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RESUMO

Esta pesquisa identifica e avalia fatores critjgzars a implantacdo bem
sucedida de sistemas produto-servico. Esta esaalégnegdcio é hoje
considerada como uma alternativa para a reducdo impsctos
ambientais advindos dos atuais padrdes de prodecéonsumo na
medida em que incentiva a desmaterializacdo datufws. No entanto,
faltam informacBes e experiéncias suficientes paraplementacao
bem sucedida destes sistemas. Com isso, a met@aegpesquisa
propde um direcionamento que visa a obtencédo déades capazes de
sustentar a construcdo de conhecimento mais ajpiadon sobre
sistemas produto-servico e os fatores consideradibsos para o
sucesso de modelos de negocio desta natureza. esta, para a
execucdo da pesquisa, primeiramente foram ideadifis os fatores
criticos junto a literatura especializada em sisgemroduto-servico.
Tendo como objetivo facilitar a analise dos fatpes mesmos foram
agrupados de acordo com as trés dimensdes do aiptenuto-servico.
Para a coleta de dados, aplicou-se questionarius especialistas da
academia e especialistas da empresa, a fim deiofiienacdes sobre o
ponto de vista dos mesmos em relacédo aos fatdteosridentificados
na literatura. Em seguida formularam-se hipéteaesjuais sao testadas
através de teste estatistico, visando identifioar os fatores sao
realmente criticos para o sistema produto-servigoanalise dos
resultados obtidos demontraram concordancia estfatares criticos de
sucesso identificados na literatura e a opinido ekpecialistas. Para
tanto, os Fatores Criticos de Sucesso aqui itadifs devem estar em
constante adequacdo a demanda do mercado, busnalidwias para a
desmaterializagéo.

Palavras-chave Sistemas Produto-Servico. Fatores Criticos desaac
Teste Estatistico.






ABSTRACT

This research identifies and evaluates criticalof@cfor well succeeded
deployment of product-service systems. This busirsisategy is now
considered as an alternative to reducing envirom@hémpacts coming
from current production and consumption as it enage the
dematerialization of products. However, there ik laf information and
experience for the successful implementation cddhsystems. Thus, the
research methodology proposes a direction thasainobtaining results
that can support the construction of deeper uratérgt of product-
service systems and the factors considered asatrit the success of
such business models. Thus, to conduct the researitical factors
were initially identified within the literature goroduct-service systems.
With an aim to facilitate the analysis of the fastia¢hey were grouped
according to three dimensions of product-servicstesy. To collect
data, questionnaires with academic experts andiadises of the
company were applied in order to obtain informataiyout the same
point of view regarding the critical factors iddigil in the literature.
Then hypotheses were formulated, which were tebiieaigh statistical
test to identify if the factors are really critidal product-service system.
The results obtained demonstrated concordance betilee critical
success factors identified in the literature angegxopinion. However
the Critical Success Factors identified here shdo#d in constant
adaptation to market demand, seeking improvements the
dematerialization.

Keywords: Product-Service System. Critical Success Fac8ietistical
Test.
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1 INTRODUCAO

O aumento na producdo de produtos desenvolvidogrande
escala vem preocupando a sociedade em geral egliaedas problemas
ambientais que a expansao da indUstria vem caus@uo isso, uma
crescente mudanca nos padrdes de producdo e cgnguenantes da
Revolucdo Industrial eram artesanais e manuais, sestituindo a
mao-de-obra humana por maquinas com capacidadeodegdo em
grandes quantidades de produtos a um tempo reduxidonsequéncia
da producdo em massa € o custo dos produtos quertae menores
(DIAS; ZAVAGLIA; CASSAR, 2003).

Com a elevada capacidade de produgéo, 0s prochrtaesTt-se
cada vez mais competitivos economicamente, resulididso é a
facilidade em adquirir um bem e isso faz com queegsoas consumam
mais. Para as empresas, € necessario reduzir @ doigproduto para
conquistar novos clientes e para isso elas precisamentar o
lancamento de novos produtos para garantir suaewebncia no
mercado.

Diante da reducgédo do custo e o langamento de nanazhitos,
Hirschl et al. (2003) destacam que as pessoas #gsi@mhando mais
para adquirirem mais produtos e isso vem aumentammdmsumo. Com
isso, a consequéncia deste crescente consumo @aztgnambiental
negativo, pois conforme Sachs (1993), séo retiragosrsos finitos do
meio ambiente para a fabricacdo de produtos, ds goamalmente tem
vida curta e séo descartados assim que perdenakeude uso.

A degradacdo do meio ambiente vem preocupando iadsoe
que tenta buscar alternativas para melhorar acditiacomo ja foram
criadas as tecnologias de fim-de-linha end of pipe as tecnologias
limpas e o design para a sustentabilidade (MANZANEZZOLI, 2002).
Mesmo assim, Mont (2002b) afirma que estas solue@eselacdo as
questbes ambientais apenas minimizam o problema, se€ndo
devidamente tratadas no contexto da sustentalelidad

Mont (2002b) relaciona a crescente degradacao @ angiente
a trés tendéncias que agravam esta situacdo: apeppkacdo, a
desordenada exploracdo de recursos naturais esoente consumo.
Entende-se que, considerando as tendéncias narapguode recursos
naturais e o crescente consumo, ndo basta reduzkplaracdo de
matérias-primas, estender a vida do produto ouléeld, mas também é
necessario desenvolver produtos adequados ao dsstiliola sustentavel
(TISCHNER; VERKUIJL, 2006). Neste sentido, necessi
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desenvolver novos modelos de negécio alterandoooksnde consumo
para a desmaterializa¢dgropondo assim mudancas no estilo de vida
das pessoas, de tal forma que possam viver beraroordo menos.

Para isso, propde-seRyoduct-Service Syste(RPSS) ou sistema
produto-servigo, 0 qual apresenta uma estratégiaedécio com foco
na desmaterializacdo de produtos, oferecendo afeg#t0 e ndo
necessariamente propriedade fisica material (UNMBP4). Através do
PSS, que possui alto potencial para reorientar aus0ps atuais de
consumo e producdo, é possivel o avanco para umedade mais
sustentavel (UNEP, 2004). Todavia, Baines et 8072 consideram que
0 PSS é um tema recente, o qual dispbe de powatxzhos cientificos e
estudos de caso publicados. Entretanto, conform@dRms Capes
(2010), nos ultimos anos o tema vem despertandoreseente interesse
da academia por pesquisas relacionadas.

Diante da proposta de mudanc¢a no estilo de vidapdasoas
através do PSS, o qual apresenta o viés da susleiaide, Baines et al.
(2007) salientam que faltam informacdes e expeasrsuficientes para
que as empresas implantem este sistema. ParaeS8$emtos (2009) e
Vezzoli e Ceschin (2009), a implantacdo pratic®8& precisa superar
diversas barreiras, pois modelos de negdécio inoeadoomo este sao
tratados com precaucdo pelo sistema produtivo & smtiedade. Para
tanto, conforme Sundin et al. (2010), deve-se tiy&s com mais
profundidade estas barreiras e com elas deternfatares criticos
comuns entre diferentes tipos de PSSs. Com iss@arér da
identificacdo destas barreiras, as quais para Bwidal. (2010) € uma
forma de identificar alguns pontos criticos do P®8tros pontos
criticos também podem ser identificados atravéstedenos como
beneficios, oportunidades e desafios, além deitasré&stes termos sdo
importantes pois esta pesquisa propde a identificae fatores criticos
de sucesso (FCS) para PSSs, os quais tém comavolgpresentar
informacdes consideradas criticas para que modidosegécio PSS
tenham sucesso. Desta forma, compreende-se 0 qguogaktante
considerar em modelos de negdcio PSS, sendo assariacuna que
precisa ser preenchida. Os FCS podem ser identificatravés dos
termos mencionados anteriormente, 0s quais par&kaRo¢1979)
prescreve o planejamento estratégico através dewes apresentadas

! Desmaterializacdo: “Sob esse termo entendemos drésiica reducdo do nimero (e da
intensidade material) dos produtos e dos servi@messarios para atingir um bem-estar
socialmente aceitavel.” (MANZINI; VEZZOLI, 2002,. B6)
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pela andlise SWOTfatores de forca, fatores de fraqueza, oportutsisia
e ameacas do ambiente (OSORIO, 2003).

Para Rockart (1979), os FCS formam um conjunto atéveis-
chave necessérios para atingir os objetivos do aeg®iante disso,
com o intuito de facilitar a compreensdo dos FC&rutirou-se o0s
mesmos conforme as dimensdes do PSS. Para SakadahlL(2009),
estas dimensbes devem ser exploradas pela comaradadémica para
gue seja possivel melhorar de forma sistematic&® 88. Esta pesquisa
busca explorar estas dimenstes do PSS (dimensdientaprodutos e
servigos, dimensao do provedor e dimensao do cadstyncontudo é
importante destacar que em uma visao sistémicagp @onaso do PSS,
ocorre a complementaridade entre as dimens6es,upnaé& dependente
da outra. Desta forma, com os FCS organizados rat@stdos nas
dimensdes do PSS, apresenta-se um conjunto deveiardhave
necessarios para que as organizacdes tenham uditagésal do que é
importante considerar em um sistema desta natu@ztee destacar que
este trabalho é predominantemente tedrico, 0 qunta para
repercussdes de ordem pratica.

Neste contexto, a motivagdo para a realizacdo geEsquisa,
surgiu pelo interesse da pesquisadora em relac@olugbes que
minimizem os impactos negativos causados ao mekieate, tendo o
PSS como tema principal, que pode ser uma solugé® neduzir os
problemas causados pelo crescente consumo de @sodut

A partir destas reflexdes, elaborou-se o problemgeksquisa,
destacando que o PSS pode ser uma oportunidadeapagmpresas
minimizarem 0s impactos negativos causados ao amaliente, assim
como seguir para o desenvolvimento sustentaveld@eassim, as
empresas precisam conhecer melhor os fatores evadwb criticos
para que modelos de negdcio como este sejam bexdidas.

Desta forma, apresenta-se o0 problema de pesquigadrana
secao.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Esta pesquisa parte da premissa de que a implanpagéica do
PSS enfrenta diversas barreiras, isso ocorre poienapresas nao

2 Andlise SWOT -Strengths (forcas)\Weaknesses (fraqueza€pportunities (oportunidades)
e Threats (ameagas): O conceito é utilizado para faxer analise de um ambiente visando o
planejamento estratégico ou o gerenciamento de emmaresa. Divide-se o ambiente em
interno (forgas e fraquezas) e externo (oportug@aameacas).
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possuem informacdes e experiéncias suficientesgpanplantacdo bem
sucedida de modelos de negdcio inovadores como@&sitie isso, como
uma forma de compreender o que é importante caasiden modelos

de negécio PSS, de uma forma geral, sédo identfe&LCS para PSS.
Desta forma, esta dissertacdo desenvolveu-se & partseguinte

questionamento:

Quais sdo os principais fatores criticos que deveen
considerados para auxiliar as empresas na imp&mtagm sucedida de
sistemas produto-servico?

Com base no problema de pesquisa, foram elaborados
objetivos geral e especificos, conforme apresestadeguir.

1.2 OBJETIVOS

Os objetivos elaborados neste trabalho buscam mdspcao
problema de pesquisa apresentado anteriormente.i€3omseguem o0s
objetivos geral e especificos.

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho é: Identificar eal@av os
principais fatores criticos que devem ser consitteygara auxiliar as
empresas na implantacdo bem sucedida de sisterodat@sservico.
Desta forma, seguem os objetivos especificos, aks tuscam alcancar
0 objetivo geral.

1.2.2 Objetivos Especificos

Diante do objetivo geral apresentado, seguem ogtiog
especificos deste trabalho:

* |dentificar na literatura especializada sobre P&Sprincipais
fatores criticos para auxiliar as empresas na imgd¢do bem sucedida
de sistemas produto-servico;

» Estruturar os principais fatores criticos ideotiios na
literatura conforme as dimensodes do PSS;

* Avaliar os principais fatores criticos identificedna literatura e
estruturados conforme as dimensfes do PSS comiaigtas no tema,
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tanto da academia como de empresas brasileirapa@gsiam casos
préaticos desta natureza;

* Fornecer uma estrutura hierarquica com os pririfsdores
criticos para auxiliar na implantagdo bem sucediia PSS nas
empresas.

Tendo destacado o problema de pesquisa e seuvahjetegue
na proxima secao a justificativa para este trabalho

1.3 JUSTIFICATIVA

O consumo de produtos tem crescido rapidamentergo de
décadas em muitos paises, principalmente em paises China e india
(WORLD WATCH INSTITUTE, 2004). No Brasil, Souza (@0 indica
através de pesquisas, que ocorre um crescimetiivashente estavel
no consumo de produtos, o qual vem causando prableatacionados
com o meio ambiente, como extracdo de matériasagrinativas em
florestas brasileiras. Com esse aumento, perceb&as®ém a
desigualdade no pais, onde 50% da populagdo mhis pepresentam
17% do mercado e 30% da populagdo mais rica, rpEEs 75% do
consumo no pais (SOUZA, 2007).

Diante do crescente consumo de produtos e explordod
recursos ambientais para a produgdo dos mesmegyroesnpresarial, o
qual possui sistemas produtivos que primam peloole um dos
principais responsaveis pelos problemas ambient@i3lAS;
ZAVAGLIA; CASSAR, 2003). Esta responsabilidade éndficada,
pois para uma empresa ser competitiva no mercadal, ghrecisa
desenvolver produtos que supram as necessidadesedmdo. Com
isso, a empresa oferece produtos em grande essimulando os
consumidores a consumirem além do necessério sobuavivéncia.

Os impactos causados no meio ambiente geradosqeakdade
de consumo sdo bem evidentes nos dias de hoje (\WORATCH
INSTITUTE, 2004). Estudos recentes, baseados noancag
demogréficos, concluem que para alcancar a subtiddae em
sistemas de producdo e consumo, € necessario mré&f9si o uso de
recursos utilizados atualmente para os mesmos (MANXEZZOLI,
2002). Esta avaliacdo indica a grandeza da mudasea realizada nos
préximos cinquenta anos, ou seja, quarenta anoxig@Edamente, nos
dias atuais.

Além dos impactos ambientais que ocorrem a pastiawmento
do consumo de produtos, as pessoas nao necessdedéra uma vida
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mais satisfatéria, pois podem apresentar um dedhiaisalide causando
altos niveis de obesidade e na qualidade de vithag alividas pessoais
e tempo limitado (WORLD WATCH INSTITUTE, 2004).

Diante disto, evidencia-se a importancia na regieale analises
criticas relacionadas com os atuais padrbes deuggiode consumo,
buscando adequa-los em favor de préaticas adeqaadestilo de vida
mais sustentavel, a partir do equilibrio entre epeatos social,
ambiental e econdmico. Cabe ressaltar a importéamiadesenvolver
novas formas de oferecer produtos e servicos qapeitem este
equilibrio.

Neste contexto, os PSSs apresentam-se como umiarddade
de melhoria nos padrbes de producdo e consumo d&wmaa sociedade
mais sustentavel (UNEP, 2004). Além disso, 0 tenmaesenta
importancia para a engenharia de producdo, poifomna SENAI
(2010), o engenheiro precisa ser capaz de visuaifaturo, conhecer
seus limites sistémicos e estimular os investingeatn novos modelos
de negécio que respeitem os limites da natureza.

Apesar do interesse sobre o tema e a importanamedono para
a engenharia de producdo, ha poucas pesquisadfiesgesobre PSS.
No banco de teses da Coordenacdo de Aperfeicoarderiessoal de
Nivel Superior (CAPES, 2010), foram identificadedé outubro de
2010, somente seis trabalhos de mestrado que kantiem seu assunto
a expressao “sistema produto-servigo” e/puotluct-service systém
Estes foram realizados em programas de poés-gramuspa Design,
Administracdo e Engenharia Mecénica (Figura 1).ntifleou-se
também, somente uma tese que continha 0 mesmo éemitmgenharia
e Gestdo do Conhecimento (Figura 1). E importaessaltar que
nenhum trabalho foi realizado, conforme o Bancordses Capes em
outubro de 2010, com a expressdo “sistema produmece” em
programas de pés-graduacdo em Engenharia de Pmduca

M Sistera Procutao-5ervica
(Dissertagdes)
M Sistema Procute-Service
(Teses)
T anas

Figura 1- Banco de Teses CAPES (outubro 2010)terS& Produto-Servigo.
Fonte: Capes (2010)
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Em relagdo ao tema “fatores criticos de sucessdiamco de
teses da Coordenacédo de Aperfeicoamento de Pelesbivel Superior
(CAPES, 2010), apresenta diversas pesquisas emertids areas
relacionando este tema em questdo, como admirdistraggenharia de
producdo, contabilidade, engenharia mecéanica, &agen naval e
oceanica, ciéncias da informacéo, entre outrosjufsss relacionando
este tema vem sendo desenvolvidas desde 1995, rmenfGAPES
(2010) e séo apresentadas na Figura 2.

12
10

(Tesas)

Qde de trabalhos
o N B oo ®

D
o
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—

Figura 2 - Banco de Teses Capes (outubro 2010)ordsaCriticos de Sucesso.
Fonte: Capes (2010)

Conforme busca por dissertagOes e teses realiradbhanco de
teses da CAPES, ndo foram encontradas pesquisasibqudem os
temas “sistema produto-servigo” e “fatores critiats sucesso” em
conjunto (CAPES, 2010).

Diante desta lacuna, é importante considerar tampésyuisas
realizadas em periodicos internacionais sobre €fsias produto-
servigco”, “fatores criticos de sucesso” e “fatardticos de sucesso para
sistemas produto-servico”. Entretanto, como o fdggesquisa estd em
PSS, buscou-se identificar artigos que relaciorgmtema, assim como
artigos que relacionem o PSS com FCS. No decorasr ldituras
referentes a estes temas especificos, identifieaursa diversidade de
termos como servitization (ALONSO, 2007), functional product
(RASGADO; THOMPSON, 2006; RASGADO et al., 200&)nctional
sales(LINDAHL; OLUNDH, 2001), IPSE -ntegrated Product Service
Engineering(IPSE, 2010) e IPSOlntegrated Product Service Offering
(LINDAHL et al, 2006), assim comoproduct-service system
(GOEDKOOP, 1999). Pela diversidade de termos ifiemtios e por
esta pesquisa ter foco eRroduct-Service Systena mesma aborda
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somente os artigos que contém os terRosduct-Service System
Product Service Systefroduct Service-SysteemPSS em seus titulos,
resumos e/ou palavras-chave. Desta forma, foramcisahdos 86
artigos (Figura 3) que continham estes termos, anghatir dos mesmos
foram identificados os FCS. Cabe destacar quetmpsiidentificados
até outubro de 2010 ndo continham os terRmagluct Service Systeen
PSS junto de FCS. Desta forma, possibilita-se eaplocom
profundidade os FCS para PSSs.

30

20

M Product-Service System
10

Qde de trabalhes

0
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2000 2001 2C02 20032 2004 2005 2006 2007 200€ 2009 201C

Figura 3 - Periédicos sobpeoduct-service syste(outubro 2010).
Fonte: Periddicos Capes (2010).

O indice de pesquisas sobre PSS vem crescenddtinuss(anos,
isso pode ser percebido na Figura 3. Entre jamird009 e outubro de
2010, foram selecionados 48 artigos em periddicopadir das
principais bases de dados: Emerald, IEEE, Sciencect) Springer
Link, Web of Science e Compendex. Com isso, persebgue o tema
vem sendo explorado pela academia nos ultimos anas,conforme
Vezzoli e Ceschin (2009), h4 uma limitacdo de mfagbes sobre a
aplicacdo do PSS na pratica, necessitando ent@xgierado em testes
préticos pelas empresas. A implantacdo praticale jrecisa superar
diversas barreiras, com isso, Sundin et al. (2840¢ntam que deve-se
investigar profundamente estas barreiras, para aumrtir do termo
barreiras e de outros termos que sao utilizados padentificacdo de
FCS, como beneficios, oportunidades e desaficamsijentificados os
principais FCS comuns entre os diferentes conteldd3SS.

Para que os FCS comuns identificados na literagolbae PSS
sejam facilmente compreendidos, optou-se em estridgs utilizando as
dimensbes do PSS, as quais sdo apresentadas faar &all. (2009)
como dimensBes que podem trabalhar na exploracagodsiveis
melhorias no negdcio de forma sistematica. Calsaltas que em uma
visdo sistémica, Sakao e Lindahl (2009) destacare @& a
complementaridade entre as dimensdes, as quaposdaoem fronteiras
delimitadas e isso pode ser notado pelo fato dodP88&lver os aspectos
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da sustentabilidade: econdmicas, sociais e amigerssim como 0s
aspectos culturais, organizacionais e politicos.

Desta forma, tem-se uma lista com os principais §@Sdevem
ser considerados para PSSs. Entretanto, € imporastacar que cada
aplicacdo do PSS esta atrelada a um contexto &speau seja,
depende dos objetivos especificos do negdcio ea desina ndo é
possivel conceber uma lista definitiva de FCS. Gsso, a estrutura
apresentada neste trabalho é uma contribuicidoc@edpois a sua
aplicacdo pode permitir a reflexdo de novos fatores

Diante da lista de fatores previamente identificadaliteratura
sobre PSS, séo formuladas hipoteses e questdes-cbavobjetivo de
testar se os FCS séo realmente criticos para o®3fca-se que para
fazer as analises destas hip6teses e respondenestdes-chave,
utilizou-se de uma amostra da populagéo, ou sggc@listas em PSS
da academia e da empresa. Estes contribuem conmmmaxfdes
respondendo a um questionario, onde os resultalosaralisados
através de um teste estatistico, a fim de obtauriosipais FCS para
PSS.

A proxima secao apresenta uma visdo geral dos oetdd
pesquisa utilizados para cumprir as etapas dediallo.

1.4 VISAO GERAL DOS METODOS DE PESQUISA

Os métodos de pesquisa propdem um direcionameatoisgm a
obtengdo de resultados capazes de sustentar arucéostde
conhecimento mais aprofundado sobre PSS e os datoresiderados
criticos para o sucesso de modelos de negocio dastiaeza. Desta
forma, seguindo as definicdes de Richardson €1909), esta pesquisa
apresenta como base filos6fica o estruturalismo,qual busca
compreender os FCS e suas rela¢des no context8®lo P

Diante das definicdes de Bell (2008), a caracteiaala pesquisa
que visa orientar 0 estudo é de natureza quaditaBv também
guantitativa. Natureza qualitativa pois considegariente fonte direta
de informacgdes e o pesquisador como elemento-afeievestigacdo e
natureza quantitativa, onde através de um testisigto apresenta-se a
priorizacdo dos FCS para PSS.

Seguindo as definicdes de Gil (2002), com baseobjetivos da
pesquisa, apresenta sua tipologia exploratorialah marte da limitacéo
de conhecimentos em relacdo ao fenémeno estudaddp spouco
examinado pela academia cientifica no Brasil. @tearexploratorio da
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pesquisa é aplicavel a medida que nado se busdsadesuconclusivos,
mas apenas o levantamento de informacfes basi@mssiplam de

suporte para outros estudos futuros (Gil, 1999)stegorma, o0s

resultados deste estudo exploratério servirdo quonto de partida para
pesquisas futuras.

A abrangéncia do estudo esta relacionada com agimede
informacdes acerca de um problema, pelo qual paeseiruma resposta
(MARCONI; LAKATOS, 1996). Desta forma, através dgeratura
sobre PSS, de especialistas na area e de duassemrasileiras
parceiras da pesquisa, tem-se informagfes e coméetts acerca do
problema de pesquisa.

Seguindo as definicbes de Salomon (2001), o méedmesquisa
é hipotético-dedutivo, onde a partir dos FCS idieatios na literatura,
séo formuladas hipéteses como solugbes provispaes testar os FCS
previamente identificados. Segundo Lakatos e Mar(b®91), estas
hipéteses sdo formuladas a partir do conhecimesticesos FCS para
PSS e estas séo testadas a partir da analisetestagiravés da coleta
de dados resultantes de questionarios apresenpatasum grupo de
especialistas da academia e de empresas brasijagag&€m experiéncia
em PSS. Com isso, a partir do método hipotéticarilea busca-se
verificar se os FCS identificados na literaturaredPSS, sao realmente
criticos na visao dos especialistas.

As técnicas de pesquisa sdo o0s procedimentos nhégomis
utilizados para atingir os objetivos especificosateavés destes o
objetivo geral de modo a verificar as hipotesesradoalho e responder
ao questionamento da probleméatica (PACHECO JUNIO&. £2007).
Os procedimentos metodolégicos buscam coletartetanalisar os
dados e estes sdo apresentados na Figura 4.
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[ REVISAO BIBLIOGRAFICA ‘
SISTEMAS PRODUTO-SERVICO (PSS) FATORES CRIiTICOS DE
- Contextualizacdo SUCESS0O (FCS)
- Evolucio - Contextualizagdo
- Definicdo - Evolugdo
- Classificacdo - Definigdo
- Metodologias - Mensuragdo

- Dimensdes do PSS

BARREIRAS + BEMEFICIOS + DESAFIOS + OPORTUNIDADES

[ FATORES CRITICOS DE SUCESSO NAS DIMENSOES DO PSS i
DIMENSAOC DO + DIMENSAC DA OFERTA + DIMENSAQ DO
PROVEDOR (produtos+servigos) FORMECEDOR

|

LISTA PRELIMINAR DOS PRINCIPAIS FC3

[ ﬂVALlACiO POR ESPECIALISTAS E CASOS PRATICOS .
ESPECIALISTAS
AMALISE E -
+ mm) consistEncia pos  + PRIORZACAO DOSFCS
RESULTADOS

CAS0S PRATICOS

[ ESTRUTURA HIERARQUICA DOS PRINCIPAIS FCS PARA PSS i

Figura 4 — Procedimentos metodolégicos.
Fonte: Elaborado pela autora.

Apresenta-se na Figura 4 os procedimentos metodokgos
quais foram desenvolvidos a partir de quatro etajgapesquisa. Na
primeira etapa € realizada a revisdo bibliografiaagual salienta
principalmente os PSSs, apresentando uma contizeigéd referente ao
tema, evolugédo, definicdo, classificacdo, metodatog dimensbes do
PSS. A revisdo bibliogréafica verifica também os F@$resentando
também uma contextualizacdo sobre o tema, evolugéfinicdo e
mensuracao.

Na segunda etapa da pesquisa, sao identificadoBC& e

organizados nas dimensfes do PSS, as quais conaika® e Lindahl
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(2009), sao divididas em dimenséo da oferta, difem® provedor e
dimensdo do consumidor. Os autores salientam gias edmensdes
devem ser exploradas com profundidade. Sendo agemarse uma lista
preliminar de FCS identificados na literatura.

Na terceira etapa os FCS sdo avaliados por esptsaém PSS
da academia e casos praticos brasileiros, a fiqudesejam verificados
a importancia de cada FCS identificado na liteegt@ssim como a
consisténcia dos resultados, possibilidade deséoldle novos FCS que
complementem os j& identificados e possibilidadeejiicdo de algum
fator. Os especialistas em PSS sdo da academisespesialistas em
casos praticos sdo especificos de marketing, Resqué
Desenvolvimento (P&D) e gerente de projetos PSSs pstes
apresentam maior conhecimento referente as dimemgbeonsumidor,
da oferta e do provedor, respectivamente.

Para finalizar, ap6s obter os resultados dos edistas da
academia e das empresas referente aos FCS no tood®¥SSs, a
guarta etapa apresenta uma estrutura hierarquie€8epara PSS. Esta
estrutura pode ser aplicada em diferentes contebtd*SS permitindo a
reflexdo sobre a adequacidade dos fatores idetdik ao contexto da
aplicacao, incluindo também novos fatores que o&anf previamente
listados. Cabe destacar que esta pesquisa bussear os principais
FCS para PSS de uma forma geral, os quais forantifidados na
literatura especifica sobre PSS, para que emp@saspossuem ou
pretendem implantar modelos de neg6cio desta raturpossam
utilizar-se da mesma como base para a verificagdbCb especificos
do seu negécio.

Diante da visdo geral dos métodos de pesquisae segproxima
secao a estrutura da dissertacao.

1.5 ESTRUTURA DA DISSERTAGCAO

Esta dissertacdo se organiza em seis capitulosodigio,
Fundamentacdo teorica, Métodos de pesquisa, Fatoiésos de
sucesso para Sistemas Produto-Servico, Resultadbiscessdes dos
dados e Conclusdes e sugestdes para estudos futuros

Inicialmente, como visto, apresentou-se a introduséguido do
problema de pesquisa e dos objetivos geral e dgescibem como da
justificativa e da visdo geral dos métodos de psaqu
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O Capitulo 2, a Fundamentagéo Tedrica, estd o@@miem duas
secOes. Na primeira secdo apresenta-se o PSSegurala apresentam-
se os FCS.

No Capitulo 3 apresenta-se os métodos adotados@esquisa,
abordando na primeira secdo a identificacdo dos fCRBeratura, em
seguida a avaliagdo destes fatores junto aos afipes em PSS, coleta
de dados, tratamento estatistico e analise dosdado

O Capitulo 4 apresenta os FCS para PSSs conformésdo da
literatura, estes sédo organizados em cada dimeiasBSS.

No Capitulo 5, os FCS identificados na literaturarganizados
nas dimensdes do PSS séo avaliados por espesi@ist®SS, a fim de
verificar se 0s mesmos sdo realmente aceitos pelaurdidade
académica e empresarial. O problema de pesquisspéndido através
dos resultados obtidos de métodos estatisticobdag@o das hipoteses.

O Capitulo 6 apresenta as conclusdes da pesquesgestdes
para estudos futuros.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta na primeira secao o PS8y asmo uma
contextualizacdo sobre o tema, evolugcdo do concealtfinicéo,
classificacdo, metodologias e dimensdes. Na segweddo deste
capitulo apresenta-se o FCS, assim como contezdgab, evolucao,
definicdo, e mensuracao.

2.1 SISTEMA PRODUTO-SERVICO

Diante da preocupacéo referente aos problemasdmsiaa meio
ambiente, resultado do consumo massivo de prodartmduzidos em
grande escala, buscam-se alternativas para minmireg® problema.
Chaves (2009) salienta que algumas a¢fes vem sealizadas, como
0 design para a sustentabilidade (MANZINI; VEZZORQ02), o qual
apresenta atividades para o desenvolvimento deufm®ce servigcos
sustentaveis. Para Mont (2002a), estas acdes cquarbuminimizar os
impactos ambientais negativos ndo vem sendo deweidt@ntratadas no
contexto da sustentabilidade. Para a autora, aarres degradacdo do
meio ambiente estd relacionada com: a) A superpo@al uma
tendéncia que excede cerca de 30% da capacidadaeragva do
planeta e continua crescendo; b) A desordenadarexflo de recursos
naturais, a qual vem apresentando continuas ageeastimeio ambiente
e; ¢) O crescente consumo, o qual apresentaléfinit ecolégico em
varios paises, causados pelas quantidades elevdelaprodutos
fabricados e descartados no meio ambiente. Asspeiasbte problema
esta a baixa equidade ambiental no planeta, caratte pela severa
diferenca de padr6es de consumo.

Diante da desordenada exploracdo de recursos isatirao
crescente consumo de produtos, é necessario désmpoodutos e
servicos adequados ao estilo de vida sustentavéCANER,;
VERKUIJL, 2006). E preciso desmaterializar o caneude produtos
de tal forma que os consumidores possam viver bem menos
(ALCOTT, 2008).

Para que produtos e servigcos sejam desenvolvidadiregéio ao
estilo de vida sustentavel da populacéo, primeirdené necessario que
o design reveja suas bases culturais para ir akésncdracteristicas
estéticas e funcionais do produto (MANZINI, 200E)preciso que o
design também siga em dire¢do ao desenvolvimemaowkes dimensdes
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voltadas para a sustentabilidade. Conforme VezZah07), as
dimensdes estédo divididas em cinco niveis fundaare(figura 5).

CONSUMO
SUSTENTAVEL N
- Consumo
Sistemas suficiente
PRODUGAO ) Produto-
SUSTENTAVEL Produtos Servico
mais
J Redesign sustentaveis
4 Melhoria
ambiental

Figura 5 - Niveis do design para a sustentabilidade
Fonte: Adaptado de Manzini e Vezzoli (2002); Vez{2007).

Os niveis do design para a sustentabilidade ageskena Figura
5, direcionam para a mudanca nos padrfes de cordanpapulacdo, da
producdo sustentavel para o consumo sustentavel. pfdducéo
sustentavel encontram-se as melhorias ambientaegesign e projeto
de produtos mais sustentaveis. No consumo susémagontram-se 0s
niveis mais avancados do design para a sustedtadsli os sistemas
produto-servico, tema desta dissertacdo e o consufimente. Estes
sdo apresentados com maiores detalhes a seguir:

* Melhoria ambiental dos fluxos de produgdo e opac
Epelbaum (2004) afirma que este nivel apresentdinsizacdo dos
fluxos de processos e operacdes a fim de reduzinateriais e fontes
energéticas utilizadas nos processos e produtosndasidos. A
implementacgéo de tecnologias e certificacOes artége(tecnologias de
fim de linha ouend-of-lif§ foram utilizadas a partir de 1960 e 1970 com
objetivo de atender aos requisitos ambientais. rirgie 1990, ha uma
mudanca das tecnologias de fim de linha para tegiad mais limpas,
ambas se destacam pela reducéo de custos e eficiferacional. No
entanto, somente estas ndo sdo consideradas téstisfa para
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conscientizar a populacdo sobre a importancia dsigdepara a
sustentabilidade (EPELBAUM, 2004).

* Redesign ambiental do produto: este nivel aprasent
readequacdo ambiental de um produto ja existenteobfetivo é
redesenhar o produto substituindo materiais nacvésmis por
renovaveis no meio ambiente, 0s quais devem sdcléaesis e
reutilizaveis. Neste nivel ocorre a sensibilizagaaisuério em relagéo a
produtos ambientalmente sustentaveis.

* Projeto de novos produtos e/ou servicos mais sidstels:
neste nivel procura-se desenvolver solucdes séstegtja na fase de
projeto, tendo como objetivo melhorar o desempet@roduto em
relacdo ao ciclo de vida total do mesmo. Nesteln@a® solucbes
sustentaveis devem ser desenvolvidas jA na suanorg partir da
minimizagdo de recursos, extensdo da vida dos imaterfacilidade na
desmontagem (TUKKER; CHARTER, 2006). Segundo Manan
Vezzoli (2002) e Knot e Luiten (2006), é precisauaat sobre o
comportamento dos consumidores, 0s quais devem estalvidos ja
no processo de criacao.

* Projeto de sistemas produto-servico (PSS): estd apresenta
servicos associados ao produto a fim de desmagarial consumo de
produtos através da satisfacdo do usuério. As &$u@SS buscam
substituir as solu¢des centradas no bem fisicefrrtggrando a maneira
de satisfazer o usuério através do conjunto deupwece servigos. Este
nivel apresenta ganhos soécio-ambientais mais migtiMfos que as
estratégias indicadas anteriormente.

* Implementagéo de novos cendrios de consumo “safil: este
nivel destaca-se por apresentar novos critériokitafiuas associados a
percepcdo da satisfacdo do ser humano, resultamdane consumo
“suficiente” (ALCOTT, 2008). A suficiéncia é defda por Alcott
(2008) como a satisfacdo das necessidades da cjassedo possuli
poder de compra e a satisfacdo da classe que tdemn gde compra a
partir da reducdo voluntaria do consumo de bensa Baautor, 0
resultado desta acao € a redugdo nos custos aaibjgrbporcionando
entdo beneficios para as presentes e futuras gsraco

Os niveis apresentados anteriormente ndo configumam
caminho sequencial na busca por solugdes susteng&vwambém nao
definem precisamente as fronteiras entre uma ea odimenséao.
Contudo, é possivel inferir que a contribuicdo a@mtzil/social e o grau
de complexidade para implementacao seguem de fares os niveis
apresentados.
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Tendo o PSS como foco principal do presente trabalim dos
niveis mais elevados do design para a sustentaddi@ que busca o
caminho do consumo sustentavel. Para que um P8&Scalcealmente o
consumo sustentavel e esteja em um nivel mais da@s&to do design
para a sustentabilidade, conforme apresentado quaaFb, € preciso
respeitar os principios basicos da sustentabilidade

Para que a sustentabilidade evolua em diferentedelo® de
negdécio, é necessario um processo de reposiciomnardea modos de
vida da sociedade e isso implica em um processapdendizagem
coletivo, o qual é lento e complexo (SANTOS, 20@)autor defende
gue a longo prazo a maturidade em relagédo a sabilgdde, tanto do
provedor quanto do consumidor, deve ser ampliadeelborada, a fim
de tornar os sistemas mais sustentaveis.

Os principios basicos da sustentabilidade abraragedimensdes
ambiental, econémica e social. Embora as pesquéstsgam mais
avancadas em relacdo aos aspectos ambientais,isfgnexalgumas
pesquisas que abordam a geragdo de produto/sésisg@mas sob a
Gtica social (UNEP, 2009; VEZZOLI, 2007) e econGm{ZANCHETI,
2004; UNEP, 2009) da sustentabilidade.

Diante dos principos béasicos da sustentabilidaele-de utilizar
estas idéias em ofertas de PSSs, visando alcamganivel mais
desenvolvido da sustentabilidade. Para tanto, dsacompreender
melhor a importancia do PSS para a sociedade, segpedxima secao
a sua evolucéo.

2.1.1 Evolucao do conceito PSS

Para Sakao e Lindahl (2009), os servicos estdo waranais
sendo considerados importantes para as empreaasndo diversas
oportunidades econdmicas, através da incluséo fdecidies tipos de
servicos para oferecer personalizacdo para o oseadportunidades
ambientais, para gerar solugbes otimizadas. Entoetempresas estéo
se deslocando estrategicamente da venda de prqoartesa prestacéo
de servicos (OLIVA; KALLENBERG, 2003; SAKAO; LINDAH,
2009). Conforme Sakao e Lindahl (2009), ha tréfeazpara este
deslocamento: a competitividade referente a verslgorddutos, os
valores acrescentados a partir da prestacdo dieaery aservitization
de produtos (

Figura 6), onde ocorre uma mudanca da propriedaits fdos
produtos para o0 acesso a funcionalidade dos mesmosseja, o
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consumidor utiliza a fungdo do produto sem possufl evolugédo do
conceito de PSS é apresentado por Baines et a7 2a
Figura 6.

Figura 6 - Evolucéo do conceito de PSS.
Fonte: Baines et al. (2007)

Muitas pessoas consideram os produtos separadms\dgos, no
entanto, Morelli (2003) salienta que ambos sdopmsweis. Os PSSs
apresentam-se como a convergéncia (

Figura 6) do produto através dsefvitizationde produtos”, ou
seja, sdo acrescentados servicos ao produto e rdigosatravés da
“productizationde servicos”, ou seja, sdo acrescentados procdoms
servigos, ambos em dire¢do a uma oferta Unica,(BAINES et al.,
2007).

Sistemas produto-servico ou PSS (GOEDKOOP, 19989)mé
conceito que esta relacionado caarvitization (ALONSO, 2007),
functional product(RASGADO; THOMPSON, 2006; RASGADO et
al., 2004), functional sales(LINDAHL; OLUNDH, 2001), IPSE -
Integrated Product ServiceEngineering (IPSE, 2010) e IPSO -
Integrated Product Service Offerind.INDAHL et al., 2006). Estes
conceitos referem-se ao mesmo assunto, onde algwisres
consideram ser sinénimos (ALONSO, 2007).

As diferentes terminologias dificultam o acessodatliteratura
referente ao PSS. Em funcdo disto, o presente Ilimb& focado
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exclusivamente em PSS, onde apresenta-se expkeitamo termo
sistema produto-servi¢o guoduct-service systeniBSS).

2.1.2 Defini¢cdo do PSS

Mont (2002b) afirma que a idéia de mudanca de posdpara
servicos surgiu hd mais de 40 anos, tendo Beck262f1como
percursor. A autora salienta que desde entdo, isesguforam
desenvolvidas sobre o deslocamento da economiadsms@ aquisi¢cao
de produtos para a economia baseada na utilizagfiondsmos como
uma solucdo para os problemas ambientais. Destmaforsdo
substituidos produtos por servicos, reduzindo assiguantidade de
materiais utilizados nos produtos.

Diante da economia baseada na utilizacdo de produto
acompanhados de servicos ndo apresentar um commit) 0 PSS
apresenta uma tendéncia em ser direcionado ao asional e
sustentavel de recursos. Os consumidores sao rinfados por
interesses econdmicos, sociais e especialmentquestdes ambientais
(UNEP, 2004).

A partir da tendéncia e importdncia em direcionar o
desenvolvimento de novos modelos de nego6cio emcatireda
sustentabilidade, tem-se a primeira definicdo d8.Rsbedkoop et al.
(1999) definem que o PSS é um sistema que possainfra-estrutura
de produtos, servicos e uma rede de atores quectemo objetivo
satisfazer as necessidades dos usuarios atrawedodale uso, os quais
juntos minimizem o0s impactos ambientais. Algunsomag como
Brandstotter (2003), Manzini e Vezzoli (2003) e prig004) salientam
que o PSS é uma estratégia de inovacdo que destgqua- apresentar
um modelo de negécio diferente dos outros model@sndgocio
tradicionais.

Os modelos de negdécio tradicionais, como a produgdo
encomenda, producédo em lotes e producédo contilesecen o produto
onde o0 mesmo é de propriedade e responsabilidadeosumidor
(Quadro 1). Os modelos de negdcio PSS oferecerugésg através de
novas formas de atender os consumidores a partisdale produtos e
servicos. Conforme Mont (2004), estes produtos mices estdo
inseridos em um sistema o0 qual apresenta tambéaasfrutura e rede
de atores, os quais buscam juntos satisfazer asssidades dos
consumidores (HALEN; VEZZOLI; WINNER, 2005).

No Quadro 1 apresenta-se uma comparacdo entre venda
tradicional de produtos e venda de funcionalidadeartir do PSS. Com
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isso, enfatiza-se a diferenca entre o tradicioisierma de venda do
produto e as alternativas que podem ser geradaartet go PSS.
Apresentam-se trés maneiras de adquirir um proeitto um servico
para lavagem de roupas em casa ou hotel. Primaitama venda
tradicional de produtos tangiveis, em que o condomadquire uma
maquina de lavar roupas e é responsavel por gudadar manutencao
das pecas, utilizad-lo e descarta-lo no final do celo de vida. Neste
primeiro caso, o produto é de propriedade do coitkumO segundo e
terceiro caso séo alternativas do PSS, no quahsuodidor aluga uma
maquina de lavar roupas e 0 mesmo é de propriegtfadempanhia que
alugou o produto. A companhia oferece servicos @mutencdo e
descarte com incentivos de prolongamento do usecklagem do
produto.

Venda tradicional de Sistema Produto-Servigo (venda de funcionalidades)
produtos (venda de
produtos tangiveis) Alternativa 1 Alternativa 2

O consumidor compra un
servigco de lavagem de

. Consumidor aluga uma roupas em casa/hotel (a
Consumidor compra uma

L magquina de lavar companhia determina o
magquina de lavar roupas :
roupas para usar em | melhor equipamento e
em casa/hotel .
casa/hotel métodos baseada nas

necessidades do
consumidor)

A companhia retém a
O consumidor possui, usa propriedade da

e guarda a maquinade | maquinae é

lavar roupas. O responsavel por sua
consumidor é responsavel manutengao. O

pela manutencéo e pela | consumidor é
lavagem da roupa responsavel pelo uso ¢
lavagem da roupa

A companhia possui,
mantém e guarda o
equipamento de lavagem
incluindo a maquina de
lavar. A companhia é
responsavel pela lavagem
da roupa

O investimento inicial

: O custo pela maquina| O custo pela maquina é
para o consumidor pode

S € diluido no tempo diluido no tempo
ser consideravel
A companhia é A companhia é
responsavel pelo responsavel pelo descartg

O consumidor descarta a . .
. descarte e recebe e recebe incentivos para
méquina de lavar roupas e

" incentivos para prolongar o uso e a
compra outra ;
prolongar o uso e a reciclagem do
reciclagem do produto| equipamento de lavagem

Quadro 1- Venda de produtos versus venda de fual@iaales.
Fonte: Adaptado de UNEP (2004).
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Em relagdo aos trés casos de venda de produtosierfalidades
comentados no Quadro 1, as diferencas que se aestadre eles é que
na venda de produtos tangiveis o consumidor temoremi
responsabilidades com manutengdo, utlizacdo eadese maior
investimento inicial sobre o produto se comparagim @s alternativas
do PSS. Estas alternativas do PSS diminuem ou esduas
responsabilidades do consumidor com o produto @ feilitar, o
investimento é diluido em parcelas, onde o consomngidga pelo tempo
de utiliza¢do do produto ou do servigo de lavagenmodpas.

Diante da tendéncia em novos modelos de negéagidirados
ao uso racional de recursos e da importancia desta que segue no
caminho da sustentabilidade, o PSS deve ser exjglocom mais
profundidade, a fim de obter dados que comprovesnéqum modelo de
negdécio que respeita os aspectos da sustentakiligBitiVA, 2010).
Com o PSS ocorrem mudancas nos processos produtdchszindo a
concepcédo de produtos e aumentando a reutilizaggsiondsmos. Desta
forma, desmaterializa-se o consumo de produtogjuags vem sendo
descartados rapidamente no meio ambiente e de fimo@reta.
Entretanto, o objetivo do PSS é minimizar os impscimbientais
negativos causados pelo grande consumo de prodeqodjbrar os
aspectos sociais e a0 mesmo tempo desenvolver roraizo (DIAS;
ZAVAGLIA; CASSAR, 2003). Cabe destacar que para B®S de
sucesso é preciso analisar passo a passo cadaletajuéo de vida do
mesmo através do pensamento sistémico, caso ¢onpade-se ocorrer
um efeito reboténo resultado final, como um sistema mais impaetant
ambientalmente, socialmente e menos vidvel ecorondnte.

Para que ocorra esta mudanca, o setor empresagals
assumir maiores responsabilidades nas formas diuziroe oferecer
produtos e servigos. O PSS pode ser uma estraggipriada para este
fim, o qual apresenta potencial para mudar o edéleida da populagéo
oferecendo a satisfacdo em utilizar um produto efouservico e ndo
em adquirir um produto e/ou um servico. Em outrag\pas, o PSS
apresenta como definicdo uma estratégia de inoyagdivecionando a
venda de produtos fisicos para a venda de sist&lmagrodutos e
servigos que juntos sdo capazes de atender asigackes dos clientes
(UNEP, 2004).

3 Manzini e Vezzoli (2003) dizem que o “efeito reddof uma consequéncia contraria de acdes
tomadas, por exemplo, se uma acéo é consideradav@@sra o meio ambiente, dependendo
de como for tratada, pode ser prejudicial para snmog ocorrendo “efeitos colaterais”.
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Conforme Unep (2004), o PSS é uma estratégia décimegque
tem potencial para mudar o estilo de vida da pgaolapara uma
sociedade mais sustentdvel. Com isso € necessatender a
importancia do PSS e como implanta-lo nas empresals as mesmas
consigam manter sua estabilidade econ6mica. Sistelesta natureza
nao podem fazer parte de modelos de negécio deiaipada o outro.
Precisa-se conhecer aos poucos, fazer testes opréticavaliar se
realmente é um método apropriado para desmatariaizonsumo de
produtos. Para isso, € necessario conhecer quaisuss barreiras,
beneficios, oportunidades e desafios e 0 que slevmnsiderar como
fatores criticos comuns entre diferentes tipos &S Para que sua
implantacdo em uma empresa tenha sucesso.

Para conhecer melhor o PSS, segue na proxima sacdo
classificacdo do PSS, onde apresentam-se em umargéncia.

2.1.3 Classificagdo do PSS

Alguns autores, como Unep (2004), Mont (2002b)nBsiet al.
(2007), entre outros, desenvolveram pesquisas sobleslocamento da
economia baseada na aquisicdo de produtos pammanei@ baseada na
utilizacdo dos mesmos, propondo a reducédo de e unidade de
servico. Para Tukker (2004), o deslocamento da coian € uma
convergéncia do produto puro ou tangivel ao semigo ou intangivel.
Entre estes dois termos, encontram-se os PSSsjais gpresentam
produtos e servicos em um sistema em que amboserem. Tukker
(2004) apresenta esta convergéncia na Figura 7,quel sao
apresentadas as principais categorias de PSS.

PRODUTOS | SERVICOS
e INTANGIVEIS
Tt Tttt N STTTET TS Ty TTTTTTTTE TS
PRODUTO |1 ps orientado |1 PSS orientado 11 PSS orientado | |  SERVICO
I
. \ aoproduto |t ao uso )| aos resultados i PURO
4

___________________________________

Figura 7 - Principais categorias do PSS.
Fonte: Adaptado de Tukker (2004)

Observando as principais categorias do PSS naa-juwerifica-
se que as divisbes do PSS ndo séo rigidamenteiddesfinpodendo
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abranger mais servicos ou mais produtos. Como ocelR&&htra-se entre

0s termos produto puro e servico puro, estes (dtiméo serdo

abordados neste trabalho. Entretanto, os itens B&Sapresentados a
seguir juntos de casos reais.

* PSS orientado ao produtoa idéia principal desta categoria é
oferecer produtos com servicos extras, ou sejdjeate adquire um
produto o qual torna-se propriedade do mesmo e a@smm tempo
utiliza-se de servigos que tem a funcéo de agrejar ao produto.

Os produtos da empresa Allegrini sdo um exemplotades
categoria de PSS (UNEP, 2004). A Allegrini € umgpesa italiana
produtora de detergentes e cosméticos biodegradaoei quais séo
livres de fésforo e produzidos a partir de vegetAiempresa utiliza
também embalagens reciclaveis, que tem como objediduzir 0 custo
dos produtos assim como os impactos ambientaipaolos por estes
(UNEP, 2004).

A Allegrini desenvolveu a Casa Quick (Figura 8)eqonsiste
em um servigo prestado pela empresa, a qual ofemeeeloja moével
que distribui seus produtos na casa do clientee &estvico tem como
objetivo, personalizar o atendimento, onde o coidoumrecebe o
produto em casa e reduz 0s custos, pois 0 consunodgra somente o
liguido dos mesmos. Manzini e Vezzoli (2003) safien que este
sistema apresenta pouca participa¢cdo do consunpidisrp mesmo néo
precisa ir as lojas para adquirir o produto, pdgavai até sua casa. As
embalagens séo reutilizadas diversas vezes e queimdpodem mais
ser reutilizadas, a Casa Quick recolhe, reciclarjda novas embalagens
e entrega ao consumidor novamente, para que O Mesmnue
adquirindo seus produtos e servicos (ALLEGRINI, @0Desta forma
h&a beneficios econbémicos tanto para o produtor tquagara o
consumidor, pois diminui-se 0s custos de embalagess®m como o
custo do detergente, prolongando o custo de fajdiicale um novo
produto (MANZINI; VEZZOLI, 2003). Ha beneficios aimebtais pois
menos embalagens sdo eliminadas no meio ambiesgen @omo a
utilizacdo de produtos biodegradaveis e transpddaeproduto para
diversos consumidores ao mesmo tempo. Considetars®ém o
conforto para o consumidor em receber o produtec@sa (MANZINI;
VEZZOLI, 2003).
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Figura 8 - Allegrini, .(.:.a.tusa Quick.
Fonte: Unep (2004)

Nesta categoria apresentada anteriormente, o produtde
propriedade do consumidor, o qual recebe servigesagregam valor
ao seu produto. Para Fan e Zhang (2010), alguvigegisao fornecidos
para garantir a funcionalidade e durabilidade dodgio, como os
servicos de instalacdes e manutencdes. Nas caegqtie serdo
apresentadas a seguir, 0 produto torna-se de dgbdade da
organizacao ou grupo de organizacdes que estérefeto o PSS, ou 0
provedor, o qual abrange todo o grupo que oferecefesta ao
consumidor.

* PSS orientado ao usoa idéia principal desta categoria é
vender a utilizagdo do produto junto de servicos ggregam valor ao
produto. Neste caso o produto é de propriedadeod#panhia que
oferece 0 uso do mesmo, assim como servicos qu&fasam as
necessidades do consumidor.

Um car sharingou partilha de carro (Figura 9) é um exemplo
para esta categoria de PSS (FAN; ZHANG, 2010). Stem um
sistema de mobilidade humana onde busca-se regliziroblemas de
congestionamentos e estacionamentos. Este sistemate ser usado
por diversas familias ao mesmo tempo, onde pagansetaxa anual e
uma taxa referente ao tempo utilizado e quildmep@sorridos, sem
precisar adquirir o produto. As prefeituras dasadeb fazem parcerias
com as empresas de partilha de carros com objdévdisponibilizar
vagas em diferentes pontos das cidades que possstes sistemas
(CARSHARING, 2010).
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Figura 9 -Car sharing. '
Fonte: Carsharing (2010)

Este tipo de oferta de produtos e servicos fazem qae o
consumidor tenha menos responsabilidades sobredotpr No caso do
car sharing o consumidor ndo precisa se preocupar com magagen
combustivel, seguro e mesmo a limpeza do mesms,gorganizagéo
que oferece este sistema, a qual possui profissioasponsaveis por
cada servico (CARSHARING, 2010). Este modelo deo6niegacaba
desmaterializando o consumo de produtos, onde suoudor utiliza o
mesmo somente NOS momentos que necessita e a zagiEmi que
possui a propriedade deste produto pode dispa@Hii a diferentes
consumidores diversas vezes. O conceito de partithaarros visa
reduzir o ndmero de carros nas ruas.

A préxima categoria, apresenta um PSS mais desaiaizado,
ou seja, com menos materiais tangiveis e maiscesvonde juntos
satisfazem as necessidades dos consumidores.

* PSS orientado aos resultadosO objetivo desta categoria é
oferecer um resultado ou uma competéncia para suogdor, como
vender roupas lavadas em vez de maquinas de lavpas (FAN;
ZHANG, 2010). Neste caso o produto é de propriediderganizacao,
onde o consumidor paga apenas pelos resultadescidos (BAINES et
al., 2007).

Cabe ressaltar que o PSS busca desmaterializansurco de
produtos e com isso oferece a solucdo para umarmdetela
necessidade do consumidor. Com isso, ndo bastantonoéerecer
roupas lavadas, é preciso oferecer um sistema lgue @de oferecer
roupas lavadas, economize &gua, desenvolva a e@nengere
empregos. Para desenvolver um PSS de sucessoigoppeasar em
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todo o sistema que esta ao seu redor, visando eerappeitar 0s
aspectos da sustentabilidade.

Como uma forma de exemplificar esta categoria, texisa
literatura um escritério moével ortent-o-box (Figura 10), o qual foi
desenvolvido pela Econcept na Alemanha e baseasl@onceitos do
PSS. Este escritério foi desenvolvido para atentlabalhadores
nbémades em diferentes locais. rént-o-box é similar aos escritgrios
tradicionais, pois possui uma moderna infra-estautcom internet
computadores, mesas, cadeiras, telefone, entrespuis quais tem
como objetivo satisfazer as necessidades de sessm@ores durante
um certo periodo de tempo. Este ambiente perterargamizacdo que
esta oferecendo o espaco a seus consumidorespsmdesmos pagam
somente pelo tempo no local. Além disso, 0 eswitfavorece a
natureza utilizando painéis solares para geragénerpossui captacdo
de aguas pluviais (ECONCEPT, 2010).

Figua 10-Rent-0-boxThe sustainable offi o
Fonte: Econcept (2010).

As categorias do PSS seguem uma convergéncia quema
direcdo a desmaterializacdo dos produtos. A mudaacaultura das
organizacdes e dos consumidores para sistemas defiieeza é
complexo, mas para que alcance um nivel mais ededadlesign para a
sustentabilidade, mudancas devem ser feitas e o ES8ma
oportunidade. Para isso, a comunidade académigaliestiial deve
explorar este tema.

Conforme Yang et al. (2010b), o PSS orientado amlyio
(Figura 8), € o mais pesquisado e utilizado atuafee onde
acrescentam-se servicos ao produto. Nesta catediSS, o produto
pertence ao consumidor e a empresa presta seqyigoagregam valor
ao produto, como o caso da empresa Allegrini exiéogao na Figura
8.
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Yang et al. (2010b) destacam que é necesséariopasiglisas que
abordem as categorias de PSS orientado ao uso eiB&do aos
resultados (Figura 9 e Figura 10), as quais, passua produto fisico
apenas para servir de portador para a prestacsendeos.

Tukker (2004) salienta que modelos de negdcio ceste, onde
0 consumidor ndo possui o produto, pode levar dosfeegativos,
como o descuido no uso do mesmo, reduzindo suaitiid€om isso, o
PSS deve ser planejado e os FCS identificados mmabsdho, devem ser
utilizados como base para a verificacdo de FCScégmes para cada
empresa que possui ou pretende implantar modelogglécio como o
PSS.

Como uma forma de contribuir para o desenvolvimeiat®SSs,
alguns autores desenvolveram algumas metodologgasdo facilitar
sua implantacao.

2.1.4 Metodologias para PSS

Foi identificado na literatura a existéncia de tdes métodos
para o desenvolvimento de Sistemas Produto-Servigs. mais
disseminados sdo: 0 PROSECCRroduct & Service Co-desiyno
INNOPSE (nnovation Studio and Exemplary Developments fadBct
Service Engineering o HICS Highly Customerised Solution® o
MEPSS Methodology for Product Service SystgmbBukker e van
Halen (2003) afirmam que estes métodos foram apeigmklo 5°
Framework Programme (FP5) o qual associa os métgogjetos com
objetivo de atingir as prioridades da Unido Eurapéa pesquisa e
desenvolvimento tecnolégico. Estas pesquisas fodasenvolvidas
entre 1998 e 2004, entretanto sob a tutela do BRv@®-se uma rede de
parceiros composta por universidades e empresaopéas,
direcionando os métodos para auxiliar a industaea puma mudanca,
transferindo a oferta de produtos para servicosede teve o nome
SUSPRONET $ustainable Product Development Netwokk qual
desenvolveu os métodos mencionados anteriormeatdone Tukker
e Tishner (2004) desenvolveram-se outros métodasiplerte ao PSS,
0S quais nédo tiveram sucesso.

Para implantar o PSS nas empresas € necessario segu
método que auxilie na implantacdo do mesmo. Alguédos foram
criados para este fim, conforme apresentado antegite, mas, para
Baines et al. apud Vezzoli e Ceschin (2009), héitdgbes nas
metodologias e ferramentas desenvolvidas. Com iggogssita-se
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contribuicdes de autores de diferentes areas comgenbaria e design
para maior conhecimento sobre a utlizagdo do P&Spratica
(VEZZOLI; CESCHIN, 2009).

Diante das limitagBes para implantar o PSS nasesapy como
as metodologias e ferramentas utilizadas pardiesteste tema ainda é
pouco dissemindado na comunidade académica eossd dinda mais
dificil sua implantacao préatica (SILVA, 2010). Pdeato, os FCS no
contexto de PSS aqui apresentados visam facilitar compreensao.
Estes sdo estruturados conforme as dimensdes doaBSfhiais para
Sakao et al. (2009) devem ser exploradas para gjge mossivel
melhorar o PSS de forma sistemética. Mesmo assistach-se que pelo
PSS apresentar uma visdo sistémica, ha a complerdete entre suas
dimensodes, onde uma depende da outra. Sendo assaimensdes do
PSS séo apresentadas na proxima secao.

2.1.5 Dimensbes do PSS

Ao elaborar um PSS, Mont (2004) salienta que éigesefinir
primeiramente os elementos do PSS, como apreseméaligura 11, os
quais devem ser projetados simultaneamente e anecer ajustados
continuamente uns aos outros, visando obter urensistinovador e
otimizado. Mont (2004), Alonso (2008) e Yang et(2D010b), afirmam
que o PSS é dividido em quatro elementos: prodssjcos, infra-
estrutura e rede de atores. Segue a Figura 11 s@fementos do PSS.

Produtos Servicos
- Produtos - Fihanceiro
-Tecnologias - Técnica
- Upgrading
- Manutencio
- Informagdo

Infra-estrutura Rede de atores
- Sisternas coletivos - Atores da cadeia
- Suporte techologia
- Layout

Figura 11- Elementos de PSS.
Fonte: Adaptado de Mont (2004)
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A Figura 11 apresentada anteriormente consideraguzdro
elementos do PSS essenciais para qualquer catelgof&S (Figura 7).
Para Sakao et al. (2009), o tema PSS é novo epnéseaita uma visdo
geral de todo o sistema. Para tanto, os autoregrdam que as trés
dimensdes do PSS (dimensdo da oferta, dimensdoraedor e
dimenséo do consumidor) podem explorar novas opgdekesign para
melhorar de forma sistematica o PSS. Cabe desgaeapns elementos
considerados essenciais para qualquer categorRS& apresentados
por Mont (2004), Alonso (2008) e Yang et al. (2016acontram-se
nestas dimensdes. Produtos e servigos fazem partefedta, infra-
estrutura e rede de atores fazem parte do provedwmrconsumidor
possui uma parte da rede de atores, onde consi€deramo um ator,
conforme Mont (2004), Alonso (2008) e Yang et 2010a). Com isso,
optou-se em estruturar os fatores criticos de sac@ésCS), que s&o
vistos no Capitulo 4 deste trabalho, conforme &s dimensdes do PSS
apresentadas por Sakao e Lindahl (2009).

2.1.5.1 Dimenséao da oferta (produtos e servigos)

A dimensdo da oferta se refere aos dois elemerto® IIS:
produtos e servigos, os quais s@o desenvolvidos psdvedor e
oferecidos para o consumidor. Sakao e Lindahl (R@fi8nam que esta
dimensdo é responsavel pelo ciclo de vida do poofigico e pelas
atividades do servi¢o. O projeto bem sucedido d® &&pende de uma
profunda compreenséo do seu ciclo de vida e dasladies benéficas
com sistemas heterogéneos.

2.1.5.2 Dimensao do consumidor

A dimenséo do consumidor aborda a evolugdo dassidegles
dos mesmos em relagéo ao produto e/ou servicoe§gasd individuais
dos consumidores evoluem constantemente e é cparalo provedor
de servicos e de produtos ser capaz de antecipaeagdes dos
consumidores para novas ofertas. Na fase de ddegeneoto, é
importante ser flexivel, caso ocorram mudancasneagssidades dos
consumidores, onde desta forma seja oferecido vaooferta atual
(SAKAO; LINDAHL, 2009).
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2.1.5.3 Dimenséao do provedor

A dimensdo do provedor aborda a evolugdo do produto
prestadores de servicos, abrangendo questfes cpmoagamento dos
projetos, racionalizacdo organizacional da emppasa a prestacdo de
servicos e identificacdo das parcerias necessjg@m 0 bom
funcionamento dos servigos, tanto interno quantere® a organizacéo
(SAKAO; LINDAHL, 2009).

Diante das dimensdes do PSS, as quais visam meliofarma
sistematica o PSS, segue na préxima secéo os B@Ba® apresentam
sua evolucao, definicdes e alguns casos onde anoresio utilizados,
identifiqguem-se os FCS na literatura especializadme o PSS.

2.2 FATORES CRITICOS DE SUCESSO

Diante da complexidade do mundo empresarial, daccgédncia,
de diversas informacdes sobre diferentes assuntogs vezes acabam
atrapalhando o objetivo de uma organizagdo. Umandorpara
determinar somente as informacdes necessariagfiaga um objetivo,
sdo os FCS (ROCHA, 2005).

A partir dos FCS, tem-se o essencial para uma m@gio
completar sua missao. O conceito de FCS é utilizédmuito tempo,
onde Aristoteles afirmou que os lideres de umanizggdo deviam
criar poucas metas simples e estes obtiveram neslhesultados dos
que ndo o fizeram (FORSTER; ROCKART, 1989). Os rasta@itam
que no livroThe Effective Executivde 1967 de Peter F. Drucker, os
executivos de sucesso focavam seu tempo em um a(pegueno de
problemas criticos ou oportunidades.

Rockart (1978) sugeriu que para evitar o excessofdenacdes
de uma organizacdo, as mesmas deveriam focar rosedaque
realmente determinam o sucesso da mesma. Para daator citou a
existéncia de quatro abordagens, as quais tem wgai®Rgens e
desvantagens:

* Método por produto: o foco deste método sdo nsteraas
operacionais necessarios para a burocracia da smpremo folha de
pagamento e contas a pagar. O processo € rapidgerassolamento
de informacdes.

e Abordagem nula: Os executivos dependem de infdiesmc
verbais. Esta abordagem apresenta flexibilidadegibfdade em um
ambiente mutavel e diversificado, onde o foco ratipessoas.
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* Método de indicadores-chave: baseado na coleta de
informacdes da organizacao, através de relatdigte. € quantificavel e
possui capacidade de ser armazenado em computadoresfoco
principal é no financeiro.

* Método de estudo completo: executivos sdo questmsisobre
seus objetivos, decisdes-chave, de forma a congeeennegocio. Este
método é caro, demorado e gera muitas informacdes.

Com relacdo aos métodos apresentados anteriormentgeridos
por Rockart (1978) a fim de evitar o excesso derinh¢bes em uma
organizacao, o autor propde uma quinta abordagaestahdo eliminar
alguns problemas encontrados nestes métodos. Gmmn psopde 0S
FCS, o qual esta cada vez mais sendo utilizads pedmnizacoes.

Desta forma, apresenta-se na proxima sec¢éo a éeoflos FCS.

2.2.1 Evolugéo dos FCS

Com a globalizacdo e o aumento da concorrénciagucoidores
sdo informados por diversos meios de comunicagé@bresnovos
produtos e servicos que prometem agregar valouas wdas. Criar
novas tendéncias incorporando valores de mercagu gequisito que
deve ser considerado por organizacfes que pretesdedestacar no
mercado atual (SILVA, 2009). O PSS apresenta opmiddes de
inovacédo, podendo criar novos mercados ainda n@lorexios.

Diante desta oportunidade, o PSS é pouco conhatiddmente.
Mesmo que existam outras terminologias, o temaug@aisseminado
pela comunidade académica e principalmente pela resaual.
Entretando, é necessario conhecer melhor o PS8igreender o que é
importante considerar em um modelo de negécio destiareza para
gue sua implantacdo seja um sucesso. A partir dtzgds Criticos de
Sucesso (FCS) o@ritical Success FactorCSF), tem-se um conjunto
de variaveis-chave necessarias para atingir osgiagede um negdécio
(ROCKART, 1979). O autor utilizou o FCS para awailino
planejamento empresarial, 0s quais representam ggect@s
fundamentais para a obtencdo de sucesso nos nggpodendo ser
controlados e alterados por acdes diretas da empResquisadores,
consultores e executivos vém utilizando esta fezrden no
desenvolvimento de planejamento estratégico. Cem ista pesquisa
pretende identificar estes FCS a fim de obter usta te fatores que
devem ser considerados em PSSs.
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O conceito de FCS foi introduzido por Rockart (19'¢8mo uma
ferramenta de gestdo, os quais sdo absolutameceesdeios para que
as empresas atinjam seus objetivos. O autor salgue ndo existem
férmulas definidas para ajudar uma empresa a ercwaus FCS. Na
maioria das vezes, sdo elaborados questionariaadgsobter os FCS
considerados mais importantes para diferentes @epantos de uma
empresa. Nesta pesquisa, utiliza-se da revisadgedatlira como fonte
para a obtencédo de informacbes sobre os FCS nextorde PSSs.
Estes FCS identificados na literatura sdo avaligawsespecialistas da
academia e da empresa através de um questionésta tbrma os
mesmos contribuem com informagdes que valorizara E&S.

Bullen e Rockart (1981) salientam que os FCS sam ta
importantes quanto a determinacdo das metas dempresa. Estes sdo
apresentados explicitamente, através de um conpimteariaveis que
podem influenciar tanto para o sucesso como pdracasso de um
negécio. Para tanto, como uma forma de identifisaFCS na literatura
sobre PSS, termos como beneficios, barreiras, wpdades e desafios
séo utilizados, a fim de que dependendo dos obgetle cada empresa,
onde o que é considerado uma barreira para umaesajpcomo a
conscientizagdo do consumidor para a sustentatdjdpode ser um
beneficio para outra. Entretanto, todos estes terrflieneficios,
barreiras, oportunidades e desafios) sdo FCS. €agar aos FCS,
Rokart (1979) emprega o modelo SWOT, o qual prescre
planejamento estratégico através de quatro vasiafetiores de forca,
fatores de fraqueza, oportunidades e ameacas derdmgOSORIO,
2003). Desta forma, os termos utilizados para atifiteacdo dos FCS
na literatura sobre PSS estdo ligados na definighéCS que podem
levar ao sucesso ou fracasso de um negdcio, assino estao
relacionados com os termos utilizados em analis®©¥Wisando o
planejamento estratégico de um modelo de negdcio.

Os FCS identificados sdo importantes em trés [pdii
aplicagbes: a)Ajudar gerentes na identificacdo adormacdes
necessarias para que o modelo de negécio PSS sejaucesso;
b)Auxiliar a organizacdo no processo de planejamestratégico e no
planejamento a longo prazo; c)Auxiliar a organipagé processo de
planejamento do PSS.

Sendo assim, diante da importancia em identifi=GS no
contexto do PSS, apresenta-se na proxima secdmigdile de FCS.
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2.2.2 Definigdo dos FCS

A primeira definicdo de FCS foi apresentada pori€afi961)
em um artigo sobre dificuldades no gerenciamentmidemacdes das
empresas, foi a proposta do uso de “fatores dessoitpara diferenciar
as informagfes mais importantes das menos impesant

Alguns autores definem FCS, como varidveis que rdeve
assegurar 0 sucesso de uma organizacdo (BOYNTONJIZM 984).
Para Bouquin (1994), os FCS aparecem de duas rasnatravés de
barreiras, que é uma vantagem competitiva e atrdegserformances
criticas, que permite a eliminacdo ou ndo de uno d&@iS, conforme
seus objetivos.

Conforme Oso6rio (2003), empresas descobriram qud-@S
informam aos gerentes as prioridades e direcioraestorcos de uma
organizacdo. Desta forma, os empregados estdocaaéxitados para
um planejamento a longo prazo. Os FCS proporcioaas gerentes
uma reflexdo sobre suas necessidades reais, 0 @oeacontece
normalmente, pois 0s gerentes ndo gastam seu tganpaesta reflexado.
Com a disponibilidade de informagfes cada vez m&ockart (1979)
afirma que o maior problema das organizacdes é aeser de
informacdes e se estas sdo realmente necessa@asmaleterminado
negocio, com isso, é fundamental desenvolver efiexéo.

Rockart (1979) enfatiza que a entrevista com osrges de uma
organizacdo € uma forma para a identificacdo ddS, Fdas pode ser
necessario buscar informac¢des externas, como ncadwr percep¢ao
dos consumidores e tendéncias. Em relacdo ao\abji¢iste trabalho,
que é definir e avaliar os principais FCS referathas na literatura
sobre PSS, a coleta de dados foi realizada por deioevisdo da
literatura especializada em PSS, especialistas dademia e
especialistas da empresa, 0s quais através deogadests analisam os
FCS identificados na literatura e apresentam sawsceres conforme
experiéncia na area.

Para mensurar os dados obtidos dos questionaposseata-se
na préxima se¢do a mensuracao dos FCS.

2.2.3 Mensuracao dos FCS
Como uma forma de medir a importancia de cada F@Sifcar

se estes sao realmente criticos, Mattar (1993)8er@pelaboracdo de
hipoteses, as quais sdo testadas a partir deetgstitstico. Este teste é
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chamado, conforme Mattar (1993), de Kolmogorov-8oir (K-S), o
qual visa verificar possiveis divergéncias entre utistribuicdo teorica
e real. Com os dados obtidos neste teste, podejsgar ou ndo a
hipétese nula (bJ, a qual é elaborada a partir da hipétese da Esqu
(Hy) com objetivo de ser testada e rejeitada.

Justifica-se utilizar este teste nesta pesquisagmimite verificar
e comprovar estatisticamente se existe algumaedideacdo entre os
FCS identificados na literatura e se estes FCSredlnente criticos
para o PSS conforme especialistas. Apresenta-aenesisuracdo dos
FCS com detalhes em procedimentos metodoldgic@s paliacdo dos
FCS.

A partir de informacdes obtidas sobre PSS e FCS na
fundamentacdo tedrica, o proximo capitulo apresestanétodos de
pesquisa utilizados para alcancar os objetivogdesbalho.
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3 METODOS DE PESQUISA

Visando a obtencgdo de resultados que suportemsirgoéo de
conhecimentos sobre PSS e os fatores comuns queanposer
considerados criticos para modelos de negécio destareza, 0s
métodos de pesquisa estdo divididos em identificdod FCS para PSS
e avaliagdo dos mesmos a partir de teste estatistic

3.1 IDENTIFICACAO DOS FCS

Apo6s a construcdo da fundamentagéo teérica, deugg@meira
etapa da pesquisa na literatura especializada esn ¢@npreendendo
assim na identificagdo dos FCS para o PSS. Visesttaturar os FCS
identificados, os mesmos foram divididos em cadgaedsédo do PSS,
conforme apresentado na secdo 2.1.5. Utiliza-séa d#igisdo neste
trabalho para facilitar a compreensao referentada €&CS identificado
na literatura e apresentado aos especialistasadem e das empresas.
Cabe destacar que mesmo havendo esta divisdo, umansdio
complementa a outra, pelo fato do PSS apresentarviséo sistémica
em seus modelos de negdcio.

Por meio da revisdo da literatura, buscou-se abraagigos em
periddicos e eventos cientificos nacionais e iatgonais através de
bases de dados do portal da CAPES, como EmerdiE, IEcience
Direct, Springer link e Web of Science. Para tdotam selecionados
86 artigos 0s quais continham os non®duct Service System
Product-Service Systefroduct Service-SysteePSS.

Como os FCS podem levar tanto ao sucesso quaffitacasso de
um negd6cio e como Sundin et al. (2010) salientare deve-se
investigar com mais profundidade as barreiras ¢ggarriticos do PSS,
esta pesquisa utilizou-se de termos como benefic@seiras, ameacas
e oportunidades para identificar os FCS na litesagspecializada em
PSS. Conforme Rocha (2005), a identificacdo dos $&0Spara Rockart
(1979) compativeis com a andlise SWOT (forcas,ultags, ameacas e
oportunidades), sendo assim, estes termos apresentdor na
identificagdo dos FCS no contexto de PSSs.

Diante da utilizacdo dos termos apresentados anteente para
obtencgdo dos dados referentes aos FCS, 0os mesmorys@iizados nas
dimensdes do PSS: dimenséo da oferta que abraodet@s+servicos,
dimenséo do consumidor e dimensdo do provedor, garaomentado
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nesta pesquisa anteriormente. Estas dimensdesgyabrando o sistema
PSS, podendo entdo organizar os FCS de forma sitane assim
contribuir para possiveis melhorias no negécio.aBakt al. (2009)
salientam que deve-se trabalhar na exploracdosddstensdes e que
em uma visao sistémica, a complementaridade emimeamas deve ser
considerada. Para tanto, a fim de avaliar os FG#tiitcados na
literatura, segue na proxima sec¢éo a avaliaca&a&s

3.2 AVALIACAO DOS FCS

A partir dos FCS identificados na literatura esplzsda em
PSS, elaborou-se hipéteses, as quais foram foramidim de verificar
se 0s FCS séo realmente criticos para o PSS, do penvista dos
especialistas da academia e da empresa, os quoaisxgeriéncia em
PSS. O método utilizado para este fim, foi o métddjootético-
dedutivo,onde os FCS séo testados através deanésds direcionados
a especialistas em PSS e analisados através desstatistico. Com os
resultados, avaliam-se as hipoteses formuladasgaregje ou ndo cada
FCS previamente listado pela revisdo da literatura.

O levantamento das hipoteses surgiu a partir datifibacio do
conjunto de FCS para o PSS, o qual oferece produteervicos que
encontram-se ou estdo em busca de niveis maisvibbgdns do design
para a sustentabilidade, a fim de obter sucessonegdcios desta
natureza. Além dos FCS identificados na literatugajmportante
também para a pesquisa, que dados empiricos agnfrittanto para
verificar se os FCS sdo realmente criticos pareS8, Romo para a
identificar possiveis novos FCS néo identificadosviamente na
literatura.

Desta forma, considera-se importante que além eldifidar os
FCS na literatura especializada em PSS, deve-sficaen ponto de
vista de especialistas da academia e da empresapgssuam
conhecimento sobre o tema em questédo, conformgua:se

- Especialistas da academia: como estes apresentam
experiéncia académica a respeito do tema, coniritpsga a verificacao
dos FCS identificados na literatura. Estes espsi@al apresentam
também sugestdes sobre possiveis novos FCS nadificaelos
previamente na literatura.

- Especialistas da empresa: como estes apreserf@riémcias
préticas a respeito do tema, também contribuem gaexificacdo dos
FCS identificados na literatura. Além de sugestBelre possiveis
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novos FCS, os especialistas da empresa tém maidatecocom a

realidade do modelo de nego6cio. Como por exemploordato direto

com o consumidor, o qual muitas vezes pode sugeriprovedor

melhorias em um modelo de negdcio. A empresa naterge possui

pessoas responsaveis por conhecer o comportamentordumidor,

como o marketing, pessoas responsaveis pela redeods envolvida

no negdcio, como fornecedores e produtores e EessERONSAveis pelo
desenvolvimento do modelo de negdcio que respgiteeeessidades do
consumidor assim como as necessidades da empresa.

Diante da elaboracdo de hipéteses a fim de verifieaos FCS
séo realmente criticos para o PSS e do conhecirdergspecialistas no
tema, utilizou-se um esquema para alcancar ogadsslda pesquisa, 0
método hipotético-dedutivo. O esquema (Figura 1pjesenta o
procedimento utilizado para a verificagdo das leipés, se estas podem
ser consideradas verdadeiras ou nao.

O método inicia-se no conhecimento prévio em relagdeorias
ja existentes sobre PSS e FCS. Estes foram apmdsentna
fundamentacdo teorica no Capitulo 2 desta pesqBsaebe-se que
existe uma lacuna em relagédo aos fatores consmieiEMUNS para o
sucesso de PSSs, onde Sundin et al (2010) destpeaestes devem ser
verificados com mais profundidade. Com isso, o leroh desta
pesquisa é “Quais sdo os principais fatores csitigpe devem ser
considerados para auxiliar as empresas na imp&mtagm sucedida de
sistemas produto-servigo?”. Estes FCS séo ideadifis na literatura
sobre PSS através de termos como beneficios, taatreportunidades e
ameacas, 0s quais sdo para Rockart (1979) uma fbendentificar os
FCS especificos sobre um determinado tema.

Desta forma, para que possamos verificar se os B&S
realmente criticos para o contexto do PSS, deseswde algumas
hipéteses, as quais séo testadas através de: s¢dqi@mcias falseaveis,
caso as hipéteses nado forem verdadeiras, conchyiksexistem outros
FCS; b) Técnicas de falseabilidade, as quais s@semadas hipéteses
nulas que contradizem as hipéteses apresentadasoanente; c)
Testagem através de questiondrios com especialbta&nalise dos
resultados através de teste estatistico e; e)Agalidas hipoteses, a fim
de verificar a rejeicdo ou néo rejeicdo dos FCS.

Segue o esquema do método hipotético-dedutivoquadiL2.
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Figura 12- Esquema do método.

Conhedimento prévio e teorias existentes
Siskternas Produto-Servico e Fatores Criticos de Sucessa.
I
Lacuna ou problema
Quaissdo os principai s fatores criticos de sucesso para Sisternas Produto-Servigo?
I
Hipateses
Hipdtese |1 Os FCS para a dimens3o da oferta de produtos e servigos, sao considerados
criticos para o contexto do P35, conforme especialistas com experiéncia em modelos de
regdcio desta natureza.
Hipdtese 11! 05 FCS para a dirmensZo do consumidor, sfo comsiderados criticos para o
contexto do PSS, conforme especialiskas com experiéncia e modelos de megacio desta “—-“:
ratureza. .
1
Hipdtese [Il; ©5 FCS para a dimens3o do provedor (produtores, fornecedores de matérias- !
primas, prestadores de servigos), sio considerados criticos para o contexto do PSS, .
conforme especiali stas corn experiéncia em modelos de negdcio desta natureza, \
I .
Consequéncias falsedveis '
Se as hipoteses formuladas ndo forem verdadeiras, sera possivel concluir que outros s3o os !
fatores criticos de sucesso para sistemas produto-servica. E
T 1
Técnicas de falseabilidade ,
Hipdteses nulas, que contradizern as descritas anteriormente. .
. 1
Testagem .
|
Questionarios direcionados atipos especificos de respondentes (especialistas em P33 da e '
academia e da empresa — areas de marketing, F&D e diretor de proj etos). | .
I .
|
Anilise dos resultados '
s dados colhidos através dos questiondnios apresentados aos especialistas serfio .
analisados através de teste estatistico, !
T .
Avaliacao das hipoteses E
/ \-\\ 1
I
Refutagio Corroborag3o (ndo rejeigio) \
{rejeicio) O critério usada para a corroboracdo & o opasto 2o adatade na .
|
Cuando refutacio. :
hipdteses n8o + '
farern aceitas no Hova teoria :
teste de A partir da andli se dos dades pode serelaborada, ou nfo, uma nova .
falzeahbilidade. tenria !
- - - T - - '
|
Hova lacuna, contradicio ou problema '
P

Serfio apontadas as lacunas, contradigfes ou probleras encontrades,

e sygeridos caminhos para a pesquisa.

Fonte: Adaptado de Lakatos e Marconi (1991)

B e R
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Sendo assim, as hipéteses séo analisadas atratéste® para
verificar se os FCS, previamente identificados itardtura, sdo
realmente criticos para o contexto do PSS. Assimesanta-se na
préxima sec¢éo a analise das hipoteses.

3.2.1 Andlise das hipoteses

Elaboraram-se trés hipdteses como solucdo proaigiaia o
problema, onde cada uma delas esta relacionadazateandimensao do
PSS. Segundo Mattar (1993), selecionadas as histéeserem testadas,
0 proximo passo é a coleta de dados empiricos,uass glepois de
analisados permitem manter ou rejeitar as hipatédams a realizacdo
do teste, é preciso ter os procedimentos e obgeliem definidos:

a) Estabelecer a hipotese nula)(Hendo em vista a hipétese da
pesquisa (h);

b) Selecionar o teste estatistico adequado a &ityac

c¢) Estabelecer um nivel de significancia;

d) Determinar a distribuicdo amostral da provatisiea sob a
hipétese nula (b;

e) Com base em a,b,c e d definir a regido de &gjaia hipotese
nula (H);

f) Calcular o valor da prova estatistica a patts dados da(s)
amostra(s);

g) Tomar a decisdo quanto a aceitacdo ou rejeigdbipbtese
nula (H).

A partir das hip6teses elaboradas, definem-sep@gdsies nulas.
Estas sdo testadas a fim de verificar a veracidda® mesmas
(MATTAR, 1993). Sendo assim, seguem as hipétessdsosdidas e as
hipéteses nulas.

3.2.1.1 Hipoteses elaboradas

As hipoéteses elaboradas sédo desenvolvidas a firewdécar se
0s FCS para PSSs sao realmente criticos. Desta,fal@senvolveu-se
hipoteses para cada dimensédo do PSS. Seguem teshipélaboradas:

Hi: Os FCS para a dimenséo da oferta de produtosieaersao
considerados criticos para o PSS, conforme esistasl com
experiéncia em modelos de negécio desta natureza.
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H,: Os FCS para a dimenséo do consumidor, sdo coadmter
criticos para o PSS, conforme especialistas corari&qeia em modelos
de negécio desta natureza.

Hs Os FCS para a dimensdo do provedor (produtores,
fornecedores de matérias-primas, prestadores decagr todos o0s
parceiros do negécio que oferecem solucdes aosumigeres), sdo
considerados criticos para o PSS, conforme esistasl com
experiéncia em modelos de negdcio desta natureza.

A partir das hipéteses elaboradas, (H,, Hs), as quais visam
alcancar os objetivos desta pesquisa, definem-sipateses nulas (H.1
H2y, H3y), a fim de testar se as hipoteses sao verdadeiras.

3.2.1.2 Hipoteses nulas

As hipéteses nulas sdo desenvolvidas com objetevasatem
rejeitadas, as quais sdo desenvolvidas buscandmntrdgo das
hipoteses elaboradas. Para tanto, estas hipotegamras informacdes
dadas pelas hipoteses elaboradas, como a seguir:

H1l,: Os FCS para a dimenséo da oferta de produtosvigecser
nao sdo considerados criticos para o contexto do R®8forme
especialistas com experiéncia em modelos de nedésta natureza.

H2,: Os FCS para a dimensdo do consumidodio sao
considerados criticos para o contexto do PSS, onoefespecialistas
com experiéncia em modelos de negdcio desta naturez

H3,: Os FCS para a dimensdo do provedor (produtores,
fornecedores de matérias-primas, prestadores decagr todos o0s
parceiros do negécio que oferecem solu¢des aosimisres),ndo so
considerados criticos para o contexto do PSS, ooef@specialistas
com experiéncia em modelos de negdcio desta naturez

As hipbteses nulas @H sdo testadas com objetivo de serem
rejeitadas. Para que estas hipdteses sejam testaididaa-se o teste
estatistico o qual é abordado no item 5.2.2 desibalho.

Como uma forma de obter dados empiricos para testar
hipoteses nulas, apresenta-se a seguir, se¢cdq GrB® amostra da
populagdo, a qual contribuiu para a realizacdoedgsbalho. Desta
forma, obteve-se dados de especialistas em P38,de fverificar se os
FCS identificados na literatura realmente sdocodtpara o PSS.
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3.2.2 Amostra

Baseado na definicdo da Vergara (1997), a amoatmesiquisa é
uma parte do universo (populacéo), a qual é estzoknipartir de algum
critério. O critério utilizado para escolher a atrm$oi a experiéncia em
PSS, sendo entdo uma amostra intencional. Destaafoalguns
especialistas na area foram convidados a participgpresquisa. Entre
eles destacam-se cinco especialistas da acadentgjaas possuem uma
média de seis anos de experiéncia em PSS e efgiasialas duas
empresas apresentadas anteriormente, 0s quais ntanplog&suem
experiéncias sobre o0 tema. Os especialistas dagesasp estdo
envolvidos com o marketing (por conhecer melhoomsamidor), P&D
(por conhecer melhor a oferta do negdcio) e diredgigrojetos (por
conhecer melhor sobre os envolvidos no negdcioovegior). Cabe
destacar que o envolvimento com estes especiakspscificos das
empresas ocorre pelo fato dos mesmos estarem @osleom as trés
dimensdes do PSS.

Apresenta-se a seguir (Quadro 2) os especialistasademia e
de empresas parceiras na pesquisa, assim comanactw, area de
atuacao e experiéncia em PSS.

Especialistas | Formacao | Area Experiéncia em PSS | Experiéncia em
academia PSS (anos)
Especialista 1 | Mestre Design Academia 3as
Especialista 2 | Pés-Doutor | Design Academia 5410
Especialista 3 | Mestre Design Academia 1a3
Especialista 4 | Doutorando | Design Academia 3as
Especialista 5 | Doutorando | Engenharia Academia 1a3

ambiental
Especialistas | Formacdo | Area Experiéncia em PSS | Experiéncia em
empresas PSS (anos)
Especialista 6 | Especialista | Administracio | Empreendedorismo 1a3
Especialista 7 | Doutorando | Tecnologia- Pesquisae 5410

Engenhariade | Desenvolvimento

produtos (P&D)

Quadro 2 - Especialistas em PSS da academia epgtesan brasileiras.
Fonte: Adaptado de UNEP (2004).

Diante doQuadro 2 percebe-se que a maior parte dos especialistas
apresentados séo da area do design e a expe@End?SS € através da
academia, isso ocorre pois 0 PSS ainda € poucendiszdo tanto na
literatura como na pratica, principalmente. Estearh selecionados por
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apresentarem alguma experiéncia sobre o tema exstaiéncia pode

ser observada em faixas de anos. Como o criténa @aselecdo da
amostra tem como pré-requisito possuir alguma épea em PSS,

estas faixas sdo usadas para ter uma idéia do wueprada especialista
tem sobre o tema. Os especialistas em questaagijbeammh com dados

gue sao coletados através de questionarios resfosngielos mesmos.

3.2.2.1 Empresas parceiras da pesquisa

As empresas selecionadas para serem parceiras esiaisa
fazem parte da literatura especializada em PSSt&® edtuadas no
Brasil. Desta forma, consideram-se estes os a#téde escolha dos
mesmos. Sendo assim, quatro empresas foram coasgidagarticipar
deste trabalho, todas fazem parte da literatureed®8S e estéo situadas
em Curitiba/PR, Bento Gongalves/RS, Joinville/SS&@ Paulo/SP, no
entanto, somente as duas Ultimas demonstraram esater na
participacao.

Primeiramente foi enviado a todas as empresas dadas a
contribuirem com a pesquisa uma carta de apregentagn uma breve
introducdo a respeito da pesquisa (Apéndice AXldezomo objetivo
formalizar o contato. ApGs as empresas aceitareparficipacdo na
pesquisa, as mesmas assinaram um termo de audoriagéndice B),
permitindo o uso das informacdes oferecidas peksmos, assim como
a autorizacéo na divulgacdo do nome da empresa.

Desta forma, as empresas que participaram e coinaih
respondendo ao questionario foram a Whirlpool Slécalizada na
regido de Joinville — SC (WHIRLPOOL, 2010) e a eespr Zazcar
(icaro Locadora Ltda), localizada na regido de $&mlo — SP
(ZAZCAR, 2010).

A Whirlpool S.A., fabrica no Brasil — através dasarpas
Brastemp e Consul, - eletrodomésticos denominanla branca, como
refrigeradores, freezers horizontais e verticaig0Oés, lavadoras de
roupa, secadoras, lava-loucas, microondas, forndétrices,
condicionadores, depuradores de ar, coifas e ¢liathires. A empresa
oferece também, através da marca Brastemp, umaa lidh
eletroportateis, como batedeiras, liquidificadoeegprocessadores de
alimentos (WHIRLPOOL, 2010a).

A Whirlpool S.A. foi formada a partir da reorgargaa societaria
da Multibrds S.A. eletrodomésticos e da EmpresasiBie de
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compressores S.A. - Embraco, as quais continuannaiog@ como
unidades de negdcio independentes (WHIRLPOOL, 2010a

Esta pesquisa busca a interacdo com a empresgddhi8.A. do
Brasil através de um questiondrio realizado com wos
desenvolvedores e integrante do projeto PSS: padifir de agua.
Destaca-se que foram convidados especialistas dketimgy, P&D e
direcdo de projetos, no entanto, somente o didgqurojetos, o qual é
integrante e responsavel pelo modelo de negéciageestdo, quem
respondeu ao questionario. O mesmo deixou clargmender bem as
trés dimensdes do PSS, por estar bastante envalerdm projeto. Este
projeto, o qual propde um novo modelo de negdcia paorganizagao,
vém modificando a maneira de oferecer um negoaia paonsumidor.
Snyder e Duarte (2008) elogiam a iniciativa realZgela Whirlpool
S.A. no Brasil em oferecer um sistema totalmenterelite do que é
oferecido normalmente. A empresa oferece um modelonegocio
centrado na locacdo de um purificador de agua (&igl), denominado
de EcoHouse, o qual foi criado para possibilitamogue a empresa
pudesse ingressar em um novo nicho de mercado.nie$te ainda é
pouco explorado pela industria deste setor, o geal gerando um
rendimento mensal através de consumidores queatamiros seus
servicos (TOLFO et al., 2010).

A Whirlpool S.A. destaca que ndo vender os prode&tosim
oferecer uma assinatura mensal € uma oportunidace @ mesma,
sendo uma estratégia focada no comércio de servicagual vem
crescendo nos ultimos anos (WHIRLPOOL, 2010).

A empresa Zazcar € a primeira empresa da Améritiaala
utilizar um conceito inovador de mobilidade dencediacarsharing
(Figura 26) . Este modelo de negdcio chegou adlBrasnetade do ano
de 2009, o qual foi inspirado em modelos de suceesdEUA e Suica
(REVISTA QUATRORODAS, 2010).

Willians (2007) considera que para a industria deradveis
alcancar a sustentabilidade necessita mudar ratotd os padrbes de
consumo, utilizando modelos de negécio como o R8§erido pelo
autor, o qual apresenta-se como uma nova forméedecer mobilidade
aos consumidores. Entretanto, a empresa Zazcaecefeaos seus
consumidores mobilidade e ndo propriedade do aweln®dnde o
consumidor paga pelo tempo e pela quilometragermsop@ta e o
procedimento para utilizar os servicos sado atrdeésm cadastramento
no site ou call center e aquisicdo do cartdo pessoal apds aprovagéo do
cadastro. Com o cartdo, o consumidor reserva sew gmeferido
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também viasite ou call center desbloqueia-o e utiliza o carro durante o
tempo que achar necessario (ZAZCAR, 2010).

A Zazcar é um exemplo que visa a desmaterializdegwodutos,
pois pode-se reduzir a quantidade de carros nas ateavés do
compartilhamento dos carros, pode-se aumentaridaaltil incluindo
servicos e também pode-se utilizar o produto a mzéote do tempo
durante todo o seu ciclo de vida.

O compartilhamento € realizado a partir da utifzado mesmo
carro por varias pessoas, 0 aumento da vida @tihkzado através de
manutencdes periddicas, remanufatura, entre oatmaumento do uso
desta oferta, o qual deve ficar parado o menordepagsivel, diferente
de modelos de negdcio tradicionais, os quais fieamtorno de 90% do
ciclo de vida total parados (WILLIAMS, 2007). Yar al. (2008)
destacam que através do compartilhamento, podeeseizir a
gquantidade de carros nas ruas em torno de 40%.

Esta pesquisa busca a interacdo com a empresar azoas de
um questionario realizado com o diretor da empresajual esta
totalmente envolvido com o modelo de negocio P&S8:sharing
Foram convidados especialistas do marketing, P&DRlirecdo de
projetos, assim como para a empresa Whirlpool,mtanéo, por estar a
frente do modelo de negécio, somente o diretor maresa quem
respondeu ao questionario. O mesmo deixou clargmender bem as
trés dimensdes do PSS, por estar bastante envateidoo projeto.
Desta forma, apresenta-se a seguir a coleta das.dad

3.3 COLETA DE DADOS

Para verificar se os FCS identificados na litemtsdio aceitos
como criticos para 0 PSS e se existe alguma difirgio entre os
mesmos, conforme a visdo dos especialistas na i@&&ou-se uma
coleta de dados através de questionarios direaigngmhra estes
especialistas em PSS, tanto da academia como o reass brasileiros.

O questionario foi utilizado como instrumento paretar os
dados que levam a verificar se os FCS séo realmdtit®s para o PSS.
Com os dados coletados, verifica-se também a [ldasde de
diferenciacdo entre os FCS. O questionario possigunmtas fechadas,
de facil preenchimento e algumas questdes aberds, 0 pesquisado
pode apresentar suas consideracoes. Este procéalimencoleta de
informacdes permite: o anonimato, o especialisi@betece 0 momento
mais apropriado para respondé-lo, outros respoesler@o influenciam
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nas respostas e podem ser respondidag-weil Cabe destacar que
através do questionario ndo ha a necessidade lbeatesnto de ambos,
pesquisador e pesquisado.

O questionario elaborado nesta pesquisa é complesiguatro
blocos de perguntas, as quais buscam avaliar #fidenpossiveis FCS
nao identificados previamente na literatura esgizaida em PSS. Apos
contato prévio com os especialistas, 0s questimnfsram enviados por
e-mail e as respostas foram recebidas também atravésnuEl Os
participantes, tanto especialistas da academia cmr@mpresas foram
informados, sobre a caracteristica cientifica el@téca da pesquisa e
de seu proposito.

Um bloco de perguntas escolhido como instrumentavaéiacdo
dos FCS para PSSs foi a escala de comparacao pgrgaehdice C),
onde os respondentes séo solicitados a compasu-@$ de cada vez
em um conjunto de varios FCS. Utilizou-se de tatrimmento para
prover um seqienciamento nos FCS deduzidos a partrevisdo da
literatura sobre PSS. Mattar (1993) considera gua p transformacao
dos dados obtidos, deve-se compilar as respostasesmpando-as em
porcentagem. O respondente escolhe a melhor opgé® wn fator e
outro, soma as respostas, atribui um valor para escala ordinal e
prioriza os FCS. Mattar (1999) considera que patatrde uma escala
ordinal, ndo ha como concluir sobre as diferengdese eos nlumeros
ordinais (A,B,C). No entanto, para complementaa esicala, utilizam-
se outros tipos de questdes visando alcancar etvaly desta pesquisa.

A fim de avaliar a rejeicdo dos respondentes eat@el aos FCS
apresentados como opcgdes, utilizou-se de uma pergis escolha
multipla (Apéndice C). Para que um FCS seja rejeit@onsiderou-se
como critério o patamar de 30% dos respondente¥prrne outros
estudos de validacdo de FCS (TOLEDO, 2000; SIQUATR3).

Diante da pergunta referente a rejeicdo de algu8 p€rguntou-
se aos respondentes se havia algum possivel F€8ntexto de PSSs
gue 0 mesmo considerava importante ser destacqdm@ice C).

Outro bloco de perguntas, o qual busca identificaonsisténcia
nos resultados obtidos através da comparacdo paréaidutilizado
como instrumento para a avaliagdo dos FCS, a escatatoria ou
escala Likert (Apéndice C), proposta por Rensisettikem 1932
(MATTAR, 1993), que compreende a afirmacgfes refamias com o
objeto pesquisado. Neste caso, 0s respondentescdiditados nao
somente a concordar ou discordar das afirmacdes, talabém a
informar seu grau de concordancia ou discordangiauena escala
numeérica. A somatoéria das pontuacdes obtidas fzta afirmacéo € a
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pontuacgéo total. Utilizou-se nesta pesquisa umalaste 1 a 5, onde 1
seria quando o respondente discorda totalmenteac®&@S e 5 que o

mesmo concorda totalmente com o FCS. Desta forom, @s dados

obtidos a partir de questionarios, segue a préset@o, a qual aborda
tratamento e analise dos dados obtidos.

3.4 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

A fim de validar as hipéteses, Mattar (1993) sadieque o
préximo passo é selecionar o teste estatisticouadeqpara a presente
situacéo. O teste estatistico selecionado nestmigast o Kolmogorov-
Smirnov, o qual diz respeito ao grau de concor@areitre uma
distribuicdo tedrica com uma distribuicdo real.eEsiste apresenta 0s
resultados em uma sequéncia de priorizacdo e deematordindl ,
onde ha uma hierarquia implicita nos resultados TVAR, 1993),
tendo como objetivo identificar o ponto em que a&tritiuicdo
acumulada empirica (amostra) e a distribuicdo atadau teorica
acusam maior divergéncia. Observa-se esta divamy@nocidentificar a
diferengca maxima acumulada, entre a pontuacaateénieal.

O teste Kolmogorov-Smirnov foi inicialmente apreseio por
dois matematicos russos, A. Kolmogorov e N. Smirfeer meio da
utilizacdo deste teste busca-se nesta pesquisticaerse os FCS
previamente identificados na literatura, sdo reatmeriticos para o
PSS e se existe alguma diferenciacdo entre os rsedgmm isso,
aprova-se ou rejeita-se os FCS, os quais sao #lakda partir de um
questionario enviado aos especialistas da are@a, manacademia como
em casos reais brasileiros.

Apés o teste estatistico, utiliza-se a Tabela & parificar a
diferenga maxima acumulada entre a pontuacéo #eérieeal com 0s
valores criticos que representam a amostra de 7pauntes
(especialistas). Segue a Tabela 1 com os valorégosr que
representam esta amostra.

4 Natureza ordinal: Representam uma informago raeelid classes que tém uma ordem ou
hierarquia implicita (MATTAR, 1993). Exemplo notas B, C, D ou F seguem uma ordem
que pode ser hierarquizada, como a letra A serrma®B.
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Tamanho da Nivel de significancia (a ) para D maximo

amostra (N) 0,2 0,15 0,1 0,05 0,01
i 0,900 0,925 0,950 0,975 0,995
2 0,684 0,726 0,776 0,842 0,929
3 0,565 0,597 0,642 0,708 0,828
4 0,494 0,525 0,564 0,624 0,733
5 0,446 0,474 0,510 0,565 0,669
6 0,410 0,436 0,470 0,521 0,618
7 0,381 0,405 0,438 0,486 0,577
8 0,358 0,381 0,411 0,457 0,543
9 0,339 0,360 0,388 0,432 0,514
10 0,322 0,342 0,368 0,410 0,490

Mais de 10 1,07/N% 1,14/N% 1,22/N% 1,36/N% 1,63/N%

Tabela 1 - Valores criticos de D na prova de Kolarog-Smirnov.
Fonte: Siegel (1981)

A Tabela 1 apresenta os valores criticos de “Dapare se possa
identificar qual o valor maximo permitido para &itacao dos FCS. Os
valores apresentados na mesma sdo calculados pdsa nivel de
significancia, no caso desta pesquisa, utiliza-9¢=@ (amostra de 7
especialistas) e o nivel de significanaiz@,2y , sendo o valor critico
méaximo, D=0,381. Estes valores sdo utilizados nghses.2.2 na
aplicacdo do teste estatistico Kolmogorov-Smirnov.

No entanto, para aplicar o teste estatistico, geveseguir
algumas etapas (MATTAR, 1993; ROCHA, 2005):

a) Pontuacdo absolutapd): contagem das ocorréncias de

respostas. Neste caso deve-se ordenar os valorescdla
Likert na ordem (de 1 a 5).
pa=3> pontos(FCS)
b) Pontuacdo relativapf): calcular a pontuacdo relativa que
representa o percentual de pontos de cada escalelagéo
ao total de pontos.

pr=pa/pt

® Nivel de significAncia: Probabilidade de cometeerm de rejeitar a hipétese nulag(H
guando ela for verdadeira. O pesquisador quemelafimargem de erro (SIEGEL, 1981).
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c) Pontuacéo relativa acumuladgrd): calcular a pontuacdo
relativa acumulada que representa o percentualidado) a
cada escala, em relag&o ao total de pontos.

pra=) pa

d) Pontuacao relativa tedricprf): calcular a pontuacéo relativa
tedrica, que representa o percentual tedrico dmpale cada
escala. Considera-se a possibilidade de ndo haveegxao
diferenciada pelos respondentes.

prt =1/5 (cinco escalas)

e) Pontuacdo relativa acumulada tedrigartg): calcular a
pontuagdo relativa acumulada tedrica que representa
percentual teérico acumulado, a cada escala, eagaeelao
total de pontos. Considera-se a possibilidade e ha&er
percepcéo diferenciada pelos respondentes.

prta =X prt

f) Diferenca entre pontuacdo real e teéridd: (calcular a
diferenca entre pontuagéo real e tedrica que repi@sa
diferenca entre percentuais acumulados observados e
percentuais acumulados tedricos, a cada escala.

D = pra — prta

g) Comparacéo entre o valor da diferengca maxima aadaul
com o valor tabelado para o nimero de componerdes d
amostra e grau de significancia.

Diante das etapas do teste estatistico apresergatarmente,
Mattar (1993) considera que sua aplicacdo é ralatwnte simples, no
entanto, € uma ferramenta poderosa na identificatgiaesultados
estatisticos, para que possam ser avaliados.

Desta forma, a partir dos métodos de pesquisa eyeeks
anteriormente, o préximo capitulo apresenta a etepdentificacdo dos
fatores criticos de sucesso para sistemas prodm@ss, 0s quais sao
identificados na literatura especializada no tema.
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4 FATORES CRITICOS DE SUCESSO PARA SISTEMAS
PRODUTO-SERVICO

Em relacdo a literatura sobre FCS, h4d um concemise alguns
autores de que pode-se observar potenciais vesiaus levam ao
sucesso ou fracasso ao alcancar o objetivo almejaske concenso
pode ser observado nos trabalhos realizados pantellaj Rocha e
Alves (2005), Rocha (2005) e Silva (2009). Valesdodesta visdo
compartilhada a respeito do que pode conduzir ur, R presente
trabalho utiliza-se de termos sindénimos. Os termass disseminados
na literatura sobre PSS, os quais abordam variayeés levam ao
sucesso ou fracasso sdo: beneficios, barreiraguoftades, e desafios.

Diante destes termos, Rockart (1979) considerapqu& chegar
aos FCS, deve-se empregar o modelo SWOT a fim gendelver o
planejamento estratégico a partir da andlise dasauariaveis: forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacas (OSORIO, 20@8ta forma,
como os FCS decorrentes do método de Porter sépativeis com a
analise SWOT (ROCHA, 2005), esta foi utilizada pargvantamento
dos FCS para PSSs. Cabe destacar que cada PS&relstdo a um
contexto especifico e desta forma ndo € possivatet®r uma lista
definitiva de FCS. Entretanto, a estrutura apresknhesta pesquisa é
uma contribui¢éo tedrica, pois a sua aplicacddgargtode permitir a
reflexdo de novos fatores.

Os 86 artigos selecionados, foram lidos na integnales foram
identificados os beneficios, as barreiras, as opigtades e os desafios
que a implantacdo de PSSs vém tratando nos ultiempos. Sendo
assim, os FCS identificados s@o agrupados confasmgimensdes do
PSS e podem ser melhor comprendidos através deaFiguabaixo.



74
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Figura 13 - Relacdo dos FCS para PSS em suas tigapatimensoes.
Fonte: Elaborado pelo autor

A Figura 13 é uma representacdo das trés dimerddd3SS
apresentadas por Sakao et al. (2009) e acrescenfaaSakao e
Lindahl (2009). Os FCS identificados na literatateavés das leituras
dos artigos possuem uma numeracao, 0s quais sdadep para cada
dimensdo. Os autores salientam que estas dimerd®esn ser
exploradas a fim de melhorar o entendimento soloeeins de negécio
gue apresentam visfes sistémicas, como no cas®@8o Bxtas visdes
sistémicas tem como foco a oferta de produtos wcesy os quais
necessitam de um provedor (fornecedores de maf@iiass,
produtores, prestadores de servi¢cos), para oferegaoduto e/ou o
servico e também do consumidor, o qual utilizafeata para si proprio.
Estes podem ser visualizados na Figura 13, os,quai$orme UNEP
(2004) estéo interligados durante todo o cicloida do sistema.

Desta forma, os FCS sdo apresentados nos quadiasrd)3,
Quadro 4 e Quadro 5, para as dimensfes da ofasumidor e
provedor, respectivamente. Estes sdo provenieetésrohos utilizados
para a selecéo dos FCS.
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FATORES CRITICOS DE SUCESSO NO CONTEXTO DE
SISTEMAS PRODUTO-SERVICO

4.1. DIMENSAO DA OFERTA (Produto + servico)

4.1.1Novos servigos

(ALONSO, 2007; AURICH et al., 2006; BECKER et aRp09;
BECKER et al., 2008; FAN; ZHANG, 2010; KOMOTO et,&005;
LI et al., 2009; MANZINI; VEZZOLI, 2002; MAUSSANG teal,
2007; MONT, 2002a; MONT, 2002b; MONT; PLEPYS, 20(
MONT, 2004; PING; JIA, 2010; SHEN; WANG, 2007; TUIER,
2004; YANG et al., 2010 (a); YANG et al., 2010 (DMIYAMA,
2001; WONG, 2003; WU; GAO, 2010; YANG, 2009; YANG &.,
2008; YU et al., 2008)

4.1.2Planejamento para a sustentabilidade

(ALONSO, 2007; AURICH et al.,, 2006; BAINES et al2008;
BAINES et al.,, 2007; BESCH, 2005; BRANDSTOTTER, 30
COOK et al., 2006; FAN; ZHANG, 2010; KANG; WIMMER2008;
KIMITA; SHIMOMURA, 2009; KNOT; LUITEN, 2006; KOMOTO e
al., 2005; LUITEN et al., 2001; MANZINI; VEZZOLI, @3; MANZINI;

VEZZOLI, 2002; MAXWELL et al., 2003; MONT; TUKKER_2006;
MONT, 2002a; MONT, 2002b; MONT; PLEPYS, 2003; MONAQ04;
MONT; LINDHQVIST, 2003; OLUNDH RITZEN, 2001; PING; JIA,
2010; SAKAO; LINDAHL, 2009; SAMPAIO, 2008; TUKKER2004;
TUKKER; CHARTER, 2006; UNEP, 2009; UNEP, 2004; UNH
2002; VEZZOLI, 2007; VEZZOLI; SCIAMA, 2007; WILLIAN,

2006; WU; GAO, 2010; YANG, 2009; YUE, 2010; YANG at.,

2010 (a); YANG et al., 2010 (b); YUE, 2010; ZHENGak, 2009)

4.1.3Prolongamento da vida util do produto

(AURICH et al., 2006; BAINES et al., 2007; BESCH ait, 2008;
BESCH, 2005; BRANDSTOTTER, 2003; COOK et al, 20
GONTIJO et al., 2010; IVES; MASON, 1990; KANG; WIMER,
2008; KOMOTO et al., 2005; MANZINI; VEZZOLI, 2002/IONT;
TUKKER, 2006; MONT, 2004; MONT, 2002a; MONT, 2002
MORELLI, 2002; OLUNDH; RITZEN, 2001; SAKAO; LINDAHL
2009; SHENG; JUKUN, 2007; SUNDIN et al., 2010; TOFMIMA,
2001; UMEDA et al.,, 2005; UNEP, 2004; WILLIAMS, 200
WILLIAMS, 2006; WU; GAO, 2010; YANG et al, 2010 (aYANG
et al., 2010 (b); YANG et al., 2008; YU et al., 300

D6,

4.1.4Conhecimento sobre o custo-beneficio

(ALONSO, 2007; BESCH, 2005; BRANDSTOTTER, 20(
KIMITA; SHIMOMURA, 2009; LI; LIU, 2010; MONT; PLEPYS,
2003; MONT, 2002a; MONT, 2002b; OLUNDH; RITZEN, 200

STOUGHTON; VOTTA, 2003; YANG, 2009; YANG et al, 201b)

Quadro 3 - FCS para PSS (Dimenséao oferta) e regpeceferéncias.
Fonte: Elaborado pela autora



76

Para a dimensao do consumidor, segue o quadro.

FATORES CRITICOS DE SUCESSO NO CONTEXTO DE
SISTEMAS PRODUTO-SERVICO

4.2 DIMENSAO DO CONSUMIDOR

4.2.1Personalizacéo

(ALONSO, 2007; BAINES et al., 2007; BESCH, 2005; @et al,
2006; FAN; ZHANG, 2010; KIMITA; SHIMOMURA, 2009
MONT, 2004; MONT, 2002b; WILLIAMS, 2006; WU; GAO,040)

4.2.2 Conscientizacdo para a sustentabilidade

(ALONSO, 2007; BAINES et al.,, 2008; BAINES et aRpO07;
BRANDSTOTTER, 2003; BECKER et al., 2009; COOK et 2D06;
KANG; WIMMER, 2008; KNOT; LUITEN, 2006; LUITEN etla
2001, MONT, 2002b; MORELLI, 2002; OLUNDH; RITZENQQ1;
SAKAO; LINDAHL, 2009; SAKAO et al., 2009; SUNDIN eal.,
2010; WILLIAMS, 2006; YANG et al., 2010 (a); YANG al., 2010
(b); YOSHIMITSU et al.,, 2006; YU et al., 2008; ZHENet al.,
2009)

4.2.3Satisfacéo a longo prazo

(BAINES et al., 2007; COOK et al., 2006; KANG; WIMER, 2008;
KIMITA; SHIMOMURA, 2009; LUITEN et al., 2001; MANZNI;
VEZZOLI, 2003; MORELLI, 2002; PARK; LEE, 2009; SHEN
WANG, 2007; SHIMOMURA et al., 2009; TOMIYAMA, 2001;
TUKKER, 2004; YANG et al., 2010 (a); YANG et al.p20 (b);
YANG, 2009; YUE, 2010; ZHENG et al., 2009)

4.2 4Atratividade
(BAINES et al, 2007; BESCH, 2005, BRAUNGART;
ENGELFRIED, 1993; FAN; ZHANG, 2010; KANG; WIMMER
2008; MANZINI; VEZZOLI, 2003; MONT, 2002b; MORELLI
2006; WILLIAMS, 2006; YANG et al., 2010 (a); YANG al., 2010
(b); ZHENG et al., 2009)

4.2.5Mudancas nos padroes de consumo
(GOEDKOOP et al., 1999; KIMITA; SHIMOMURA, 2009;
LUITEN et al., 2001; WILLIAMS, 2007)

Quadro 4 - FCS para PSS (Dimensé&o do consumidegpectivas referéncias.
Fonte: Elaborado pela autora.
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Para a dimenséo do provedor, segue o quadro.

FATORES CRITICOS DE SUCESSO NO CONTEXTO DE
SISTEMAS PRODUTO-SERVICO

4.3.1Interacdo com o consumidor

(ALONSO, 2007; BAINES et al., 2007; BECKER et a2008;

MONT, 2002b; MONT, 2000; VEZZOLI; SCIAMA, 2007

WILLIAMS, 2007; WILLIAMS, 2006; WU; GAO, 2010; YANG

2009; YU et al., 2008; ZHENG et al., 2009)

4.3.2Provedores mais responsaveis

(ALONSO, 2007; BAINES et al, 2007; BESCH, 20d5;

BRANDSTOTTER, 2003; COOK et al, 2006; KIMITA;

SHIMOMURA, 2009; MANZINI; VEZZOLI, 2003; MONT, 2002,

MONT, 2002b; MORELLI, 2002; OLUNDH; RITZEN, 2001]RG;

JIA, 2010; SAKAO; LINDAHL, 2009; TUKKER, 2004

WILLIAMS, 2007; WU; GAO, 2010; YANG et al., 2010(@YANG

et al., 2010(b)

4.3.3Parceiros de negocio

(AURICH et al., 2006; BAINES et al., 2007; BECKER&., 2009;
BECKER et al., 2008; BESCH, 2005; BRANDSTOTTER, 20D
COOK et al., 2006; KIMITA; SHIMOMURA, 2009; KOMOT@t
al., 2005; KRUCKEN; MERONI, 2006; LUITEN et al., @0,
MATZEN et al., 2005; MONT, 2002b; MONT; PLEPYS, Z)(Q
MONT, 2004; MONT; TUKKER, 2006; MORELLI, 200§
OLUNDH; RITZEN, 2001; SAKAO; LINDAHL,2009; SUNDIN &
al., 2010; UNEP, 2004; VEZZOLI; SCIAMA, 2007; WILAMS,
2006; YANG, 2009; YU et al., 2008; ZHENG et al. 020
4.3.4Compartilhamento de informacgdes

(BAINES et al., 2008; BAINES et al, 2007; KIMITA;
SHIMOMURA, 2009; KOMOTO et al.,, 2005; LI et al.,0Q9,
MORELLI, 2006; SAKAO; LINDAHL, 2009; TOMIYAMA, 2001
TUKKER; TISHNER, 2006; WILLIAMS, 2006; WONG, 2003;
YANG et al.,, 2010(a); YANG et al., 2010(b); YANG0Q9; YANG
et al., 2008)

4.3.5Estimulos

(BAINES et al., 2008; BAINES et al., 2007; BESCH03; COOK
et al., 2006; FAN; ZHANG, 2010; MONT, 2002a; MONZ002b;
MONT; PLEPYS, 2003; UNEP, 2004; WILLIAMS, 2007;
WILLIAMS , 2006; YANG et al., 2010(a); YANG et al2010(b);
YANG, 2009; ZHENG et al., 2009)

Quadro 5 - FCS para PSS (Dimenséo do provedogpectvas referéncias.
Fonte: Elaborado pela autora

4.3. DIMENSAO DO PROVEDOR
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Os Quadros 3, 4 e 5 apresentam todos os FCS idadts na
literatura assim como as referéncias de cada ues.dektes FCS séo
apresentados nas proximas sec¢oes.

4.1 FCS REFERENTE A DIMENSAO DA OFERTA

A dimenséo da oferta se refere aos produtos e¢gesivds quais
séo desenvolvidos pelo provedor e oferecidos pamsumidor. Sakao
e Lindahl (2009) afirmam que esta dimensao é respah pelo ciclo de
vida do produto fisico e pelas atividades do seniiesta forma, segue
0s FCS referente a dimenséo da oferta nas proxetdies.

4.1.1 Novos Servigos

O FCS “novos servicos” leva em consideragdo umaomai
personalizacdo no atendimento ao consumidor, assimo busca
alcancar um nivel mais desenvolvido da sustendaloié. O mercado
encontra-se saturado de produtos que estdo caeratEne sendo
lancados, uma alternativa encontrada para difeaeecumentar o valor
dos produtos é a demanda por servicos (ALONSO,)2007

Mont (2002b) afirma que a oferta de servicos é esteatégia
gue apresenta diversos pontos positivos, como orngantato com o
consumidor, maior durabilidade do produto pelaus&b de alguns
servicos como reparacgdo, reutilizacdo e reciclagesim como novas
formas de fazer negdcio.

Tendo em vista a estratégia da oferta de servgosSistemas
Produto-Servigo apresentam-se como uma nova foenfazer negocio,
gue vai além da oferta de servigos, mas tambérartaafe produtos em
conjunto em um sistema, 0s quais juntos buscamugde dos impactos
ambientais causados pelo grande consumo de produtesjuidade
social e econdémica. Atualmente, os produtos quesahdo langados no
mercado apresentam um ciclo de vida reduzido, ais gdo descartados
rapidamente, o PSS considera que se substituinfm®gor servicos, ha
uma reducdo destes impactos negativos causadosei@o ambiente
(MONT, 2002a). Para tanto, € importante destacaraguservicos nao
sdo necessariamente menos prejudiciais ao meiceatabiao elaborar
um PSS, é preciso verificar se 0s servigos qu® $eciisos N0 mesmo
apresentam baixo impacto ambiental (MANZINI; VEZZQI12002;
MONT; PLEPYS, 2003; TOMIYAMA, 2001; WONG, 2003). Um
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exemplo seria em relagdo a distdncia que um ataEnsentra para
prestar algum servico ao cliente, dependendo d® mei transporte
utilizado, pode-se gerar altos impactos ambiemtegativos. Para isso,
muitas vezes é necessario rever o meio de traespiiitado ou rever o
posicionamento do prestador de servi¢os, o qua detar posicionado
0 mais préximo possivel do cliente. Desta formprestador de servigos
resolve o problema rapidamente e agride menos @ angbiente.

Diante da importancia em prever o posicionamento de
prestadores de servico em relacdo aos clientee-sieplanejar o
desenvolvimento do produto PSS junto dos servit@és da visdo
sistémica. Desta forma, fica mais facil otimizansm de recursos assim
como personalizar o sistema para melhor atendeclevdes (MONT,
2004).

Na otimizacao de recursos utilizados na concepogwatiuto, 0s
servigcos devem se encontrar em todas as etapada@lde vida do PSS,
a fim de desmaterializar o uso de materiais amthivalores para o
cliente em cada etapa especifica. Estes valoreatsBoidos através de
servicos, como um atendimento personalizado, o guaidestador de
servicos faz uma manutencdo preventiva para tasnproduto mais
duravel (BECKER et al., 2008; BECKER et al., 200Para Yang et al.
(2010b), em alguns modelos de negdcio, os senggosconsiderados
como foco central, ao invés de produtos, ondezatilirse os produtos
para sustentar os servicos. Os niveis mais desdsosl do PSS
apresentam este foco, como no PSS orientado afiFigeoa 8) onde o
cliente utiliza o produto durante um determinadmpe e paga pelo
tempo utilizado e PSS orientado aos resultadosi@ig), onde o cliente
paga por uma solucdo (TUKKER, 2004). Desta fornsaprodutos séo
portadores de servicos, ou seja, a funcdo do padloferecer servicos
ao cliente (PING; JIA, 2010).

YU et al. (2008) consideram a oferta de servicosnaremento a
competitividade, tanto no aspecto da minimizacas dmpactos
ambientais causados ao meio ambiente, como noardawento com oS
clientes. Este relacionamento acaba fidelizandcclientes e assim
aumentando a possibilidade de novos negdécios. Gem a empresa
pode reforcar a posicdo competitiva, oferecenddidpd®e nos servigos
prestados aos clientes, assim como seguranca garaesmos em
receber uma oferta monitorada pela empresa.

Dificilmente um processo de servico € desenvohéto uma
sequéncia exata e previsto com antecedéncia, ptéisr&lacionado as
demandas dos clientes, como manutencdo e pland@amarproducao
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(YU et al., 2008). Para tanto, deve haver flexilitie para estar apto a
atender o cliente sempre que o mesmo necessitar.

Normalmente os servigos sdo utilizados para o desgémento
da inovagdo (LI et al., 2009), em funcdo disso, resgs que
desenvolvem sua economia baseada em servicos e@micd conceito
do PSS potencialmente valioso (YANG, 2009). Serssng 0 servico é
construido sobre as fungBes de determinados pduth); GAO,
2010). Um exemplo seria um modelo de negécio daesapEletrolux
(Figura 14), a qual oferece solu¢des para os cddsu@s, 0S quais
pagam por roupa lavada. Este modelo de negéciosemee a
preocupacdo com o ciclo de vida do produto, buscamdimizar o uso
de recursos utilizados durante o ciclo de vida ésmo, tanto nas fases
de concepcdo, quanto utilizacdo, como a diminuidéo custo de
eletricidade e agua durante o uso do produto (ELEEQIIUX, 2010).

_——
Figura 14 - Sistema de lavagem de roupas Electrolux
Fonte: ELECTROLUX (2010).

Wu e Gao (2010) citam outro exemplo da empresaxX@figura
15), que oferece solucdes de impressdes e soldightess, baseadas em
equipamentos como fotocopiadoras e impressoraser@xXvisa ajudar
as empresas a aperfeicoarem suas infraestruturasnpiessao e
agilidade nos processos de comunicacdo, assim mxoairem o custo
e aumentar a eficiéncia no gerenciamento de dodosie(XEROX,
2010).
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XEROX

Figura 15 - Xerox: solucdes de impressdes e sodugibgtais.
Fonte: Xerox (2010)

A oferta de novos servigos considerados a partinrda visdo
sistémica, junto de produtos, deve ser destacad® eon fator que
pode levar ao sucesso de um determinado negdcis, @anforme
comentado anteriormente, permite personalizar rdateento ao cliente
assim como alcancgar um nivel mais desenvolvidadiestabilidade.

4.1.2 Planejamento para a sustentabilidade

O FCS ‘“planejamento para a sustentabilidade” leva e
consideracao a importancia do desenvolvimento tled&es que visam
a equidade social, viabilidade econbmica e minigéimados impactos
ambientais.

Como o PSS tem objetivo de otimizar um sistemajziedo os
impactos ambientais causados pelo grande consumpratiitos, a
desigualdade econdmica e a social, o sistema ddugko deve ser
alterado para praticas mais sustentaveis (MONT2I20Mesta forma,
Maxwell et al. (2003) salientam que além de deservgrodutos e
servicos mais sustentaveis, € importante tambénejalao ciclo de vida
do PSS, para que modelos de negdcio desta natpeessam ser
otimizados em todas as etapas (MANZINI; VEZZOLIQO2R Porém,
este planejamento necessita ser estudado com nadis\gidade para
gue solucdes relacionadas a venda funcional, gueaéo do PSS, sejam
compreendidas e possam considerar a inovacdo gus&kem todo o
sistema (VEZZOLI, 2007; OLUNDH; RITZEN, 2001).
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Vezzoli (2007) considera que devem existir oriebésc
especificas sobre o ciclo de vida funcional. Diadieso, o autor
comenta que é preciso desenvolver o projeto arpdetiuma visédo
sistémica e com foco na funcdo do produto. Destaep produtos,
servicos, infra-estrutura e rede de atores devean #gerligados para
gque sejam planejados conforme o ciclo de vida d& PS

Para um produto tangivel, Manzini e Vezzoli (208@)mam que
0 ciclo de vida deve conter as fases de pré-prajdup@oducao,
distribuicdo, uso e descarte. Nestas fases, debasmEr minimizar os
efeitos negativos, para que 0 mesmo torne-se massergavel
ambientalmente. No caso do PSS, servicos como Bragad,
reciclagem e remanufatura séo incluidos nas etipaglo de vida do
sistema, para prolongar a vida Util do produto BSSm como tornar o
sistema mais sustentavel (SAKAO; LINDAHL, 2009).

A adocédo de um modelo de neg6cio PSS implica erostipos
de relagbes com as parcerias, novos interessesbremms € a
otimizac&@o dos recursos a partir de uma visaonsistg€ Quando todo o
sistema utiliza menos recursos, tem-se um cust@mnwrde os ganhos
podem ser compartihados entre as diversas parievessadas
(MANZINI; VEZZOLLI, 2003). Os autores destacam queagto maior é
a nocdao de sistema, mais consegue-se ampliar ea&téo para além de
um Unico ciclo de vida do produto mas sim uma séeienterligados
ciclos de produto e vida util. Desta forma, mai@@s as possibilidades
de ganhos eco-eficientes.

Na Figura 16, a UNEP (2004) apresenta uma visé& derciclo
de vida do PSS lavagem de roupas. Este exempio,ddépossuir uma
rede de atores interligados para alcancar o medngtivm que é
otimizar o ciclo de vida PSS, possui trés ciclos vida em um.
Primeiramente, a otimizacdo dos recursos na fas@rdeéucdo do
produto (maquina de lavar), em seguida a otimiza}d® recursos
referentes a fase de utilizacdo desta maquinavde, la para finalizar,
tem-se a otimizagdo dos recursos em todo o sist&sig. Utimo é
otimizado junto dos outros ciclos, do produto dggaie e do servigo de
manutencdo. O exemplo citado anteriormente buscemgrar que o
planejamento do ciclo de vida do PSS tem grandeorit@ipcia na
otimizacéo de todo o sistema, onde os envolvidogsegibcio buscam
melhorar o sistema juntos (UNEP, 2004).
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Figura 16 - Otimizag&o de recursos no PSS.
Fonte: Adaptado de UNEP (2004)

O ciclo de vida do PSS, apresentado na Figuraepesenta um
cenério geral da integracdo entre os atores emdsiviio sistema de
lavagem de roupas (UNEP, 2004). Desta forma, alénbusca pela
otimizagdo de recursos utilizados no sistema, gue & reducdo dos
impactos ambientais negativos, € importante cormides aspectos
sociais e econdmicos. No entanto, uma forma degiatis aspectos da
sustentabilidade é prolongar a vida Util do prodetodesenvolver
estratégias de remanufatura (BESCH, 2005). Um elkerifado por
Mont e Tukker (2006) sédo os carrinhos de bebé ENfR{ados para a
remanufatura, os quais podem ser reutilizados f@ngas de diferentes
idades diversas vezes. Os carrinhos sdo projepattasserem alugados,
onde séo oferecidas as funcfes dos mesmos.

Diante deste exemplo, Yang et al. (2010b) afirmara q PSS
deve ser projetado respeitando seu ciclo de viden Sso, o PSS deve
ser planejado para ser mais duravel, onde os ppoeedornam-se mais
responsaveis pelos produtos. Os provedores sensedplizam pela
recolha, recuperacgéo e reutilizacdo dos mesmosNB8&let al., 2007),
assim como dos servicos que o tornam mais eficieoteno a
manutencado preventiva (MANZINI; VEZZOLI, 2003). Daforma, na
fase de utlizacdo, os produtos tornam-se maiseafies (MONT,
2002a).

Diante da preocupacdo em relacdo a otimizacdo dersas
utilizados em um PSS assim como o consumo e prodiugentavel, é
preciso desenvolver conhecimentos entre acaderaigéatde pesquisas
€ empresas em casos praticos, para uma inovagaotswel adequada.



84

A comercializacdo de sistemas como este precisaesenvolvida, pois
o0 consumidor ndo conhece esta forma de fazer regdcos que
conhecem néo confiam, por ndo possuirem exemplesi@Esso para se
basear (TUKKER; CHARTER, 2006).

O PSS torna-se cada vez mais uma importante eg&rgiéra a
competitividade e para a sustentabilidade soaialn&mica e ambiental
(YANG, 2009).

Vezzoli e Sciama (2007) destacam que investigagiasionadas
com a diminuicdo do uso de recursos exploradoseaio ambiente, séo
emergentes. Cerca de 20% da populagdo mundial men86% dos
recursos globais, desta forma, Vezzoli e Sciam@7{RqQuestionam se
nao seria mais sensato se concentrar nas econmigsdrializadas, a
fim de mové-las no sentido de uma reducgdo radioatansumo de
recursos. Os autores comentam que esta abordagenegsaria, mas a
transicBo para a sustentabilidade deve consideraminbos
complementares como a redistribuicAo do consumoredersos e
principio da equidade.

A contribuicdo do PSS para a sustentabilidade esté&efinir
possiveis solu¢des sustentaveis no inicio do rejais mesmos serem
avaliados durante todo o ciclo de vida (LUITEN &t 2001). Um
exemplo desenvolvido na Holanda, apresenta pregéapacom a
sustentabilidade, uma solucdo de mobilidade indalidem curtas
disténcias. O objetivo principal deste trabalho riduzir os impactos
causados pela grande quantidade de carros naserymsos gases
liberados pelos mesmos no meio ambiente. Cerc@%ed®s carros que
sédo desenvolvidos na Holanda sao utilizados emeamegudistancias,
entre 5 e 20 quildmetros, exatamente nestas digfs emissdes
téxicas de um carro sdo maiores (LUITEN et al.,130Desta forma, o
sistema Mitka (Figura 17) é uma solucao de mohikdde transporte
individual em curtas distancias
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Figura 17 - Solucdo de mobilidade individual ema&sidistancias: MITKA.
Fonte: Knot e Luiten (2006)

Sewlmde

O sistema Mitka considera importante a participagdccliente
no desenvolvimento do projeto assim como uma reglepatrceiros
envolvidos, cada um com seu objetivo. O sistemayi@guns servicos
(Figura 17) como reparagdo e manutencdo do prods$tm como
compartilhamento para incluir objetos. Ha infrangtsira para a
utilizacéo deste sistema, o qual é alugado pelpdeteterminado pelo
cliente e possui lugares especificos reservadoslgams pontos para
estaciona-los (KNOT; LUITEN, 2006).

Conforme comentado anteriormente, para que solu¢i®S
tenham sucesso, é preciso considerar todo o aclida do sistema que
esta relacionado com o modelo de negécio, visanslssgentabilidade.
Como a sustentabilidade abrange os aspectos aaibjeston6micos e
sociais, estes sao apresentados a seguir.

4.1.2.1 Aspectos ambientais

Conforme Alonso (2007) e Mont (2002a), o PSS termaco
objetivo reduzir os impactos causados pelo grandewmo de produtos
ao meio ambiente. De acordo com Alonso (2007), aapde muitos
autores considerarem que o PSS possa ajudar airredumpacto
ambiental, em alguns casos estes impactos podeiguses ou ainda
maiores em comparac¢ao com os modelos tradiciopaiggocio.

Tukker (2004) aponta o0s seguintes mecanismos raéera
reducao nos impactos ambientais:
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* Servigo de manutencdo como uma forma de prolcngata de
produtos, utilizando menos energia na fase deagio do mesmo.

* Otimizag&o do uso do produto PSS. Como nesteaasoduto
pertence ao provedor, ele tem mais responsabikdade relacdo ao
ciclo de vida do sistema, com isso tem interessetingizacdo do uso,
para que néo tenha problemas e possa ser reutilizad

* Uso de uma tecnologia mais eficiente possibilitea i economia
de escala, como por exemplo uma lavanderia com imggjue lavar
utilizando agua aquecida a gas, em vez de elefzdel

* Aplicagdo de uma abordagem tecnolégica radicaknent
diferente para reduzir os impactos ambientais hegatUm exemplo
seria oferecer um resultado funcional.

* Usar ferramentas de ecodesign. Muitas vezes ar roarga
ambiental encontra-se nas fases de utilizacdoatuty, como um carro
que libera C®@ no meio ambiente durante anos. Como o impacto
ambiental ndo tem importancia direta para o provedmo o0s custos
econdmicos, é preciso haver incentivos para que® $&ja concebido
nao apenas para melhorar a performance financeitardproduto, mas
também para minimizar o impacto ambiental do coms(@OOK et al.,
2006). Isso pode ser realizado a partir do cictthdeo de materiais,
menor consumo através de cenarios alternativossdedo produto,
aumento da produtividade dos recursos utilizadosP&8s e solucdes
sistémicas para a melhoria dos recursos utilizados.

Um exemplo citado por Zheng et al. (2009) diz réspa
eficiéncia de veiculos em termos de reducdo daacambiental
associados a fase de utilizacdo. O autor saliemgancelhorias estédo
sendo desenvolvidas em busca da otimizacdo descecem todo o
ciclo de vida do veiculo, como a reducdo do peso evolucdo de
tecnologias que visam reduzir os impactos ambgrmntagativos. Um
exemplo é a emissédo de £@a atmosfera e o consumo de combustivel,
0s quais sdo consequéncia do uso intenso de autsnidesmo com as
melhorias que visam otimizar os recursos em toaiclo de vida do
veiculo, ndo sdo suficientes para alcancar a dabiidade a longo
prazo na industria (WILLIANS, 2006).

Williams (2006) afirma que a mudanca na indudstria d
automodveis pode ser alcancada através de melhoadisais em
eficiéncia de recursos, assim como alteracdes addes de consumo.
As melhorias ambientais incluem a desmaterializag&nor impacto
ambiental durante a fase de utilizagéo, upgradgdares, melhorias na
gestdo de fim de vida dos residuos e incentivos)@uizos para
reparacao, reutilizacao e refabricacdo. Mont (2DQ&ir sua vez, alerta
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para a inexisténcia de contratos publicos reladosaa solucdes
ambientalmente benéficas. Com isso, cria-se umikmmpara que as
empresas desenvolvam tais solu¢cdes. Uma das maisrtantes
barreiras relacionadas ao contexto é o preco vatagnte baixo de
matérias-primas virgens. Por exemplo, Mont (200&3taca que do
ponto de vista da produgédo, a reciclagem de tapetelmterface Inc.
(Figura 18) néo é considerada uma atividade rehtpees as matérias-
primas para producéo de tapetes sdo relativamaragab e, portanto, a
reciclagem do tapete € mais caro que produzir hdse@a utilizacdo de
matérias-primas virgens (MONT, 2002b). Cabe destagae a
rentabilidade da empresa pode estar em oferecetuto que se
integram as praticas sustentaveis, sensibilizarmmsumidor & adquirir
seus produtos e servigos.

Figura 18 - Tapetes reciclaveis.
Fonte: INTERFACE (2010)

Conforme Interface (2010), os tapetes desenvolviget
empresa sdo feitos com recursos renovaveis a baslea para facilitar
a integracdo das préaticas sustentaveis. Os tapémsmodulares e
facilitam a lavagem das pecas separadamente assim ttoca, caso
ocorra algum problema.

Besch (2005) salienta que fabricantes de produtis tem
incentivos econdmicos para a reciclagem de prodidesta forma, o
PSS pode ser uma oportunidade para resolver oepnabém relacéo
aos residuos que sobram do produto no final do del vida e até
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mesmo residuos que séo liberados no meio ambiardatd a utilizacao
do mesmo.

Diante da importancia em reduzir os impactos anthien
causados pelo grande consumo de produtos, o P8@ éportunidade
gue visa esta melhoria. O PSS é uma solucdo quean lbvesluzir a
quantidade de produtos desenvolvidos, o qual ddesetucoes para os
clientes, buscando abranger mais servico que mrod@sta forma, ao
elaborar um PSS, deve-se considerar o aspecto malbibuscando
alcancar um nivel mais desenvolvido da sustendzioié.

4.1.2.2 Aspectos econdmicos

Yue (2010) considera que para uma mudanca ha &duac
econdmica € preciso apresentar aos consumidoreslosode negocio
como o PSS, fornecendo a eles informacdes quevasla decidir por
um PSS ao invés de produtos vendidos tradicionaéméim exemplo
citado por Yue (2010) seria em relacdo as famdjisss mudam de casa
constantemente, um PSS pode facilitar suas viddss produtos néo
pertencerem a elas. A empresa responsavel peldsitpsorecolhe-os
quando as familias ndo os quiserem mais. Destaafoa® familias
podem se desfazer com mais facilidade destes p®duh empresa da
a destinacgéo correta.

E importante que o consumidor conheca as vantatgensdelos
de negdcio como o PSS para que possam optar poelosodesta
natureza. Yue (2010) por sua vez, ressalta quendaviadicional de
produtos tem um retorno financeiro mais rapido queSss, o qual é
lento e complexo por oferecer aos consumidorescaesre de alto risco.
O PSS é considerado de alto risco pois a empraesafgtece um PSS,
ou seja, 0 provedor, normalmente tem um retorna&uoo lento, por
tratar da forma de pagamento ser realizada emlpard@estaca-se que
a énfase do governo ainda se concentra na vend&idreal de
produtos.

Aurich et al. (2006) consideram que a oferta deices assim
como PSSs contam com 18% do volume total de negdeid\lemanha
e considera-se que ha um interesse crescente dmstrinde das
comunidades cientificas por modelos de negdcioadeatureza. Os
autores acrescentam que 0s servicos permitem aiduodiizacdo
flexivel para cada cliente. Por exemplo, na ofdeamaquinas agricolas
junto de servicos técnicos, pode-se contribuir paraa maior
produtividade, onde a partir dos servicos oferexidomo manutencéo,
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substituicdo de pecas, entre outros, torna-se dufomais duravel.
Além disso, treinamentos ao usuario para que o mg&ssa utilizar o
produto corretamente e assim reduzir 0S custos acipeais,
contribuindo entao para maior viabilidade econdmica

Wu e Gao (2010) consideram que é importante quakdlidiade
econdmica seja observada durante todo o projeRS® Mont e Plepys
(2003) e Sampaio (2008) afirmam que falta um ennw@uto das
instituicBes financeiras na area de PSS, pois admhhecimento sobre
as oportunidades que o PSS pode proporcionar, jaufattam dados
gue convengam as mesmas a envolverem-se com matielosgocio
como este. A falta de compreenséo esta associ#la e para mostrar
as instituicbes financeiras que o PSS é uma opddde, precisa-se ser
mostrado a elas a viabilidade econémica de modidoeegdcio PSS
(MONT; PLEPYS, 2003; SAMPAIO, 2008).

Besch (2005) considera importante destacar que hangira
econdmica em optar por solugbes PSS esta em odmoessumir 0s
riscos financeiros. Os provedores de modelos déamgomo o PSS
precisam investir na producdo, na prestacdo dei¢esrvna infra-
estrutura e isso requer muito mais tempo para ezaup investimento
inicial. Uma possibilidade seria desenvolver cdosa onde os
consumidores utilizariam os produtos e servicosstpo®s por um
periodo minimo de tempo. Desta forma, cobriria-e®9 menos os
custos para a elaboracdo dos modelos de negécidseoofinanceiro
nao ficaria todo na responsabilidade dos provedores

Conforme Besch (2005), para avaliar a viabilidactenémica do
PSS, deve-se considerar diversos aspectos estesnds tratados
sistemicamente. Como por exemplo, ndo basta caloslaustos para a
elaboracdo de um PSS analisando somente os nmtefil@ados ou
identificando os responséaveis pelas prestacfesedacss, deve-se
também considerar o transporte do material ou #rdig entre os
consumidores e os prestadores de servicos. Pdm taais pesquisas
devem ser desenvolvidas a respeito da rentabilidadeonceitos PSS.
Caso o0 conceito do PSS ofereca vantagens sighifisapara 0s
consumidores, modelos de nego6cio como este podetarsar bem
sucedidos.

Desta forma, ao elaborar um PSS, deve-se considemapecto
econbmico, buscando alcancar um nivel mais desédwolda
sustentabilidade.
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4.1.2.3 Aspectos sociais

Para uma maior equidade social em modelos de reegonio o
PSS é importante organizar o cendrio com prestadigeservicos das
comunidades regionais ou locais onde o mesmo érc@iieado. Desta
forma, desenvolve-se a regido e melhoram-se oescdstlogistica. Em
relacdo a isso, certamente os cenarios PSS saaplieados em regides
onde os clientes encontram-se geograficamenterpodxi

Um beneficio social do PSS €& que mais pessoas podem
disponibilizar dos servigos prestados por modetosayécio como este.
Com o PSS, ao invés de ter de desembolsar umaegrprahtia para
comprar um equipamento, as pessoas pagam um vd&ior pelo
tempo utilizado (BRANDSTOTTER, 2003). Aurich et a2006)
consideram também que o PSS contribui para umalibzgda
distribuicdo de trabalho. Sendo assim, a partinma visdo sistémica,
0S aspectos sociais junto dos aspectos ambientetormicos, tém
como objetivo, alcancar um nivel mais desenvolvidia
sustentabilidade.

Diante da importancia da sustentabilidade, maiguisas devem
ser desenvolvidas para viabilizar melhorias no medeimento de
solucbes que visam a equidade social, viabilizamecanomia e
minimizam os impactos ambientais.

4.1.3 Prolongamento da vida util do produto

O FCS “Prolongamento da vida util do produto” leem
consideracdo a importancia em coletar informacd#wesa oferta
durante a fase de uso, além da possibilidade ddilizagéo,
remanufatura, atualizacdo e reciclagem do produto.

Na elaboracdo de modelos de negécio como o PSS, o
prolongamento da vida util do produto é muitas semena forma
rentavel para o provedor do negécio. Como o exerdplovenda de
roupas lavadas (Figura 14), apresentado pela Eiet(2010), ao invés
de maquinas de lavar. Neste caso, se 0 produtoseaiee um
prolongamento em sua vida Util, torna-se o negde® vantajoso para
o provedor, ndo precisando substitui-lo precocesent

Desta forma, € importante o planejamento do prodRES,
visando uma vida util prolongada. Sendo assim, -devprimeiramente
planejar a matéria-prima a ser utilizada, buscaedarsos renovaveis
no meio ambiente, que tenham durabilidade similagasre 0s
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componentes do produto e que principalmente aterasnobjetivos do
negdécio. Em modelos de negdcio que visam a subikdéale, como é
0 objetivo do PSS, os materiais selecionados des@mesponder as
exigéncias apontadas pelos aspectos da sustetddhbiliO produto PSS
deve ser planejado para a manutencdo periddicaantdatura,
atualizagdo ou modernizagdaup@radg, reutlizacdo por outros
consumidores, e também planejado para ser desmootad facilidade
e reciclado (YANG et al., 2010b).

A manutencdo deve ser planejada para prolongadaa til do
produto, adiando sua eliminagdo assim como redozindusto para a
fabricacdo de novos produtos (MONT, 2002b; BESCB052. Um
produto normalmente possui componentes com cieogdah diferentes,
com isso, a manutencao busca melhorar a pecaddatafe fim de que a
mesma possa ser reutilizada diversas vezes. Dmsta,fum processo
de manutencado pode diminuir a taxa de falha doutoo¥ ANG et al.,
2010Db).

Quando a peca danificada nao puder mais ser repateal/és da
manutencao, esta deve ser substituida, com obptivoanter a mesma
qualidade e garantia do produto. A remanufatura atualiza¢do busca
melhorar as fungbes de um produto, substituindo pooentes
danificados (UMEDA et al., 2005). Desta forma, &€assario que o
produto possua estrutura modular, de maneira que s@mponentes
possam ser retirados e substituidos por novos (®1EBNKUN, 2007).
Com isso, a atualizacdo pode ser feita sem presigastituir todo o
produto, mas sim somente as pecas que devem desrasds (MONT,
2004). Yang et al. (2010a) destacam o nivel deotegia do produto, o
qual pode ser substituido atualizando somente easpeelacionadas
com a tecnologia, como no caso dos aparelhos tédet moveis, ou
celulares, que conforme Zacar (2010), podem satizédos somente a
tecnologia e ndo o produto. Wu e Gao (2010) acnésceque deve-se
ainda considerar a logistica reversa para a aaigdlizdos produtos.

Diante da importancia em atualizar os produtos RS®s muitas
vezes podem ser reutilizados por outros consunmsdeem mesmo
serem atualizados. Na maioria das vezes, a atg@tizé necessaria,
como no caso dos carrinhos de bebé ENG ja comenteita pesquisa
mas agora explicados com mais detalhes. Mont e erukR006)
apresentam este modelo de neg6cio PSS, o quaks$andolvido em
funcdo do alto custo econémico para os clientesugjlizam o produto
por um periodo de doze meses em média. Como detamrde bebhé
sofrem pequena depreciacéo ap0s o primeiro us@cdesse como uma
oportunidade para um novo mercado, de locacdo dimluas. Estes,
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normalmente sdo projetados para durarem no miniratra@yanos, mas
como as criangas crescem rapidamente, o proddimiéado assim que
perdem seu valor de uso para o cliente que o adguima estratégia é
tornar esse produto multifuncional, onde a crigpgssa utiliz-lo por
mais tempo, como ser utilizado também para do@iuso do produto
por varios consumidores é outra estratégia, que#@so do PSS. Para
tanto, os carrinhos séo reutilizados e atualizag@ndo necessario, a
Figura 19, apresenta as partes que frequentemeetemd ser
substituidas.

CAPA (REVESTIMENTO EXTERNO)

REVESTIMENTO INTERNO

Figura 19 -Partes do carrinho de bebé ENG.
Fonte: Mont e Tukker (2006)

A Figura 19 apresenta as partes que normalmenteukBtituidas
antes do carrinho ser oferecido para novos consuesdNormalmente,
sdo substituidos a capa (revestimento externo) doinbo, o
revestimento interno, os bolsos laterais e as rodas
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Conforme Mont e Tukker (2006), os carrinhos de beb&
guestdo estéo frequentemente sendo atualizadosplirar atender aos
seus clientes. S&o oferecidos diferentes coredwrads de tecidos assim
como diferentes cores para a parte metélica, paedentbo tornar o
produto personalizado. A modularidade esta sendiizada para
facilitar a manutencdo assim como a atualizacdo péazms. Cabe
destacar que os atores envolvidos no processo est&iantemente
contribuindo com sugestdes de melhorias.

Outro exemplo de sucesso na reutilizacdo de seiijos é a
companhia de habitacdo Sekisui Chemical CO.,LTDapmho (KANG;
WIMMER, 2008). As casas antigas, ndo mais utilizadséo
desmontadas inspecionadas e reparadas para sewdifizagas. E
importante destacar que estas casas sdo modufaodgando sua
desmontagem. Com este sistema, cerca de 85% daodgszal é
reutilizada, o que resulta em uma grande reduciaedi&uos de
construgdo. Pesquisas dizem que os proprietariescasas originais
estdo satisfeitos, pois suas casas sao reconstertaez de demolidas.
Esta valorizacdo do servico ndo s6 contribui pachdr o ciclo dos
materiais, como também cria um novo valor a patr recursos
reutilizados (Figura 20).

iéf ’ fi! ':

Figura 20 -Fluxo de materiais da Sekisui Chemical CO.,LTD apab.
Fonte: Kang e Wimmer (2008)

i)

A Figura 20 apresenta o fluxo de materiais dasscgea fazem
parte da habitacdo Sekisui Chemical CO.,LTD no@aféndo assim,
tanto a atualizagdo quanto a reutilizacdo buscammeatar a
durabilidade dos produtos e dos materiais.

Desta forma, considera-se importante planejar dytcoPSS para
que o mesmo seja reutilizado, prolongando assirauocglo de vida
(MONT; TUKKER, 2006, MONT, 2004). Cabe destacar qae
montagem e desmontagem do produto PSS também eleptasejada.
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Por exemplo, uma bicicleta que possa facilmentéraesportada, como
no caso da bicicleta desmontavel “Eco// 007" (FigBi). Esta possui
uma estrutura em triangulo composta de modulogjuass podem ser
reduzidos a dimensfes pequenas quando ndo estétlizatdo. Esta

bicicleta é de facil montagem, desmontagem, trecpegas e transporte
(REVISTA PLATINA, 2010).

Figura 21- Bicicleta desmontavel Eco//007.
Fonte: REVISTA PLATINA (2010)

Diante da facilidade de montagem e desmontagerseqela na
bicicleta desmontavel, é importante também que istensas de
montagem sejam reversiveis, para que desta fornuditefaa
desmontagem. Com isso, tudo que estiver sendxagldi para a
montagem do produto deve ser planejado para a aésgemn, para que
guando for reciclado, seus materiais sejam de f&ejparacao,
principalmente materiais toxicos (MANZINI; VEZZOLI2002). E
importante considerar também a desmontagem dos a@nfes do
produto, os quais devem ter acesso livre para aiteagfo, reparacao,
atualizacéo e refabricacdo dos produtos (MANZINEAZOLLI, 2002).

Este modelo de negécio ndo € um PSS, mas em fulexcdoa
desmontabilidade, ¢ um exemplo de produto que depelo dos
objetivos do negécio, pode vir a servir de exempoelaboracdo de
PSSs. Desta forma, ao desenvolver um projeto PS&;sk pensar na
facilidade de desmontagem, utilizando fixacdes nstveis para que o



plastico e papel. No caso da facilidade de tratspem um PSS, o
mesmo nao pertence ao usuario, facilitando a desigem fica mais
facil transportar de um consumidor para outro.

Em relacdo a reciclagem de materiais utilizados prasiutos
PSS, estes também devem ser planejados ja naagjabato modelo de
negécio. Deve-se principalmente utilizar materiag gejam de facil

atualizadas (WU; GAO, 2010).

Besch (2005) salienta que além de programar alageim dos
materiais, deve-se implementar a reciclagem de dethado (Figura
22), o qual visa o melhor aproveitamento dos naiteri

Produtores de resina

de PET CICLO ABERTO
SUPRIMENTO PARA
OUTROS PRODUTOS

Produtores de resina de CICLO FECHADO
AUTO SUPRIMENTO

Fabricantes de garrafa Fabricantes de garrafa
ET T

Fibras téxteis, Cordas
rafas sem uso p/ alimentos

Envasadores de Bedidas Envasadores de Bedidas

Mercado Mercado

Coleta

Coleta

Sucateiros Sucateiros

i
Hiii

Recicladores - Recicladores

Figura 22 - Ciclo aberto e ciclo fechado de regeta de materiais.
Fonte: Gontijo et al. (2010)

O exemplo apresentado na Figura 22, faz uma cogimmentre
o ciclo aberto de reciclagem de garrafas PET, asdguprimentos sdo
utilizados em outros produtos, como fibras téxteisordas com o ciclo
de reciclagem fechado, onde os suprimentos sadizadbs para a
fabricacdo de mais garrafas PET (GONTIJO et al020

Diante das etapas do PSS, destaca-se que ao deédoyas
importante considerar todo o ciclo de vida do mesmartir do
pensamento sistémico (KOMOTO et al., 2005; BAINESlg 2007).
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Yang et al. (2008) consideram que a partir do pees#o sistémico, as
solucbes PSS podem extrair dados referentes aodsgiclida do produto
durante 0 uso e isso pode trazer grandes benefiarasa otimizacao e
melhorias em todo o sistema.

Cada vez mais as empresas estdo ficando respongeeiai
destinagdo final dos produtos, assim como, respeisapela
diminuicdo de recursos, materiais toxicos e redwdgi@nergia, ja na
concepgdo dos mesmos (YANG et al.,, 2008). Diangsogdihd uma
importancia cada vez maior em adquirir informacéelsre o ciclo de
vida do produto durante a fase de utlizacdo, gpr@ possam ser
planejadas melhorias nestes produtos. No PSS, oopnoduto retorna
ao provedor, em niveis mais desenvolvidos do P&@, @ mesmo dar a
destinagdo correta, podem-se extrair informacdess que podem
ajudar os fabricantes do produto. Yang et al (20&8jentam que é
importante que todos os provedores/rede de atoomso fabricantes,
recicladores, fornecedores de matérias-primasretelacionados com
o0 sistema, compartilhem todas as informacoes r@fEse0s materiais e
servicos utilizados em seus produtos.

Desta forma, Aurich et al (2006) acrescentam quparér da
venda de fungbes, como no caso do PSS, tém-senafbes referentes
ao uso do produto assim como informagfes sobre riérpas,
expectativas e sugestdes dos clientes em relacéesmo. Yang et al
(2010b) exemplificam que ao utilizar-se intensameni produto,
diminui a vida atil do mesmo, tendo assim o serdeananutencdo com
mais frequéncia. Com isso, 0 ciclo de vida do proddeve estar
integrado ao ciclo de vida do servigo (YANG et 2010b).

4.1.4 Conhecimento sobre o custo-beneficio

O FCS “Conhecimento sobre o custo-beneficio” leva e
consideracao a importancia em apresentar infornsagbbere o custo-
beneficio do produto tangivel e modelos de negB&8 em todo o ciclo
de vida, buscam facilitar a decisdo dos consumidgrela melhor
solucéo.

Para Alonso (2007), a maioria dos clientes (orgaies e
individuos) ndo conhecem o custo total dos prodgtesadquirem, ou
seja, custo referente a todo o ciclo de vida dolygmodesde a extracao
de matérias-primas, utilizacdo, manutencéo e edigdio. No PSS, em
gue se vende a fung¢éo do produto e ndo a propeedadnesmo, 0s
custos totais do produto oferecido ao consumidabémn devem ser
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considerados. Sendo assim, Mont e Plepys (2008n&ah que é
importante que o consumidor conheca os custos atltutw referente a
todo o ciclo de vida do mesmo. Com as informac@sesos custos
totais, 0 consumidor conhece as alternativas mera aquisicdo de
produtos tangiveis e aquisicdo de um PSS, podem@o eecidir pela
melhor solugéo.

Tem-se como exemplo uma bicicleta, onde o clieal® gjuanto
paga para adquiri-la mas ndo sabe quanto paga yiimatros
percorridos. Com esta desinformacgdo, o cliente défiouldades em
decidir qual a melhor oferta: adquirir um prodwtngivel ou alugar uma
bicicleta quando necessario. A Figura 23 apresamaPSS, o qual
oferece um sistema de locacéo de bicicletas.

igura 23 - Sistema aleéo de Iocag (Gtaﬂ;a bike).
Fonte: Call a bike (2010).

A Figura 23 ilustra um PSS, desenvolvido na Alemaanh
orientado ao uso, onde o cliente utiliza a biciclg® acordo com a sua
necessidade e paga somente o tempo e quildmetrosridos. Neste
caso vende-se a locomogdo e ndo o objeto de loéam®@ produto
pode ser compartilhado por varios usudrios. No iBf&gyura 24),
algumas iniciativas vém sendo desenvolvidas buscanddelos de
negdécio similares. A SAMBA (Solucéo Alternativa @aa Mobilidade
por Bicicletas de Aluguel) ja est4 sendo utilizasha trés cidades do
Brasil: Blumenau em Santa Catarina, Rio de Jareilodo Pessoa na
Paraiba (MOBILICIDADE, 2010).
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Figura 24 - Solucdo para mobilidade no Brasil.dktas de aluguel.
Fonte: MOBILICIDADE (2010)

Tanto no modelo de negdécio da venda tradicional,gemn se
adquire o produto e 0 mesmo é de propriedade dsuotdor, quanto
no PSS, em que se aluga o produto com servigosisogl ndo
pertencendo 0 mesmo ao usuario € sim ao provedonisaarios
normalmente ndo possuem informacdes sobre os adistaste todo o
ciclo de vida.

Como uma forma de contribuir para a obtencédo dstosulos
produtos e servicos associados ao mesmo, Li e20ili0) consideram a
perspectiva de ciclo de vida para PSSs. Paradessjdera-se que para
conhecer todo o sistema e assim obter os custais b6 mesmo é
preciso haver um controle e monitoramento de tedastapas do ciclo
de vida do sistema (STOUGHTON; VOTTA, 2003).

4.2 FCS REFERENTE A DIMENSAO DO CONSUMIDOR

A dimensédo do consumidor aborda a evolucdo dasssidegles
dos consumidores. Estes tém desejos individuais @stfo
constantemente evoluindo e é crucial para o pravedcervicos e de
produtos ser capaz de antecipar as rea¢des daswidoges para novas
ofertas. Na fase de desenvolvimento, é importaateflexivel, caso
ocorram mudancas nas necessidades dos consumidmess, desta
forma seja oferecido valor na oferta atual (SAKAMDAHL, 2009).
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4.2.1 Personalizacao

O FCS “Personalizacéo” leva em consideracao aetlitéacao da
oferta de produtos e servigos, 0s quais visam sopelizacdo junto as
preferéncias individuais dos clientes.

O ciclo de vida (econémico) de um produto apresejfatro
fases apds seu desenvolvimento: langamento no dwerceescimento,
maturidade e declinio (Figura 25). No final da setpu fase
(crescimento), os produtos sdo ameacados a torfsreram
commodit§, pois o niimero de empresas com o capacidade @dgizn
para produzir este produto se torna grande o suofieipara igualar a
demanda (ALONSO, 2007; KIMITA; SHIMOMURA, 2009). Ra
Alonso (2007), muitas empresas de manufatura daoRénido tém
evitado que seus produtos tornem-se commoditiasésrda estratégia
de inovagdo continua. Para isso, produtos sdo daesceapidamente,
antes de serem ameacados pelo mercado.

Produto 2
Breduto 1‘WI\/Iaturidade Declinio

e

Crescimento

|, Produto 3

Tempo

Lancamento

Figura 25 - Ciclo de vida do produto e inovacgao.
Fonte: Adaptado de ALONSO (2007)

A difuséo de novas tecnologias tem aumentado acickgue de
inovacao, entretanto, o tempo para uma empresarax@ozinha uma
nova tecnologia tem sido drasticamente reduzidongd (2007) afirma
gue as tecnologias estdo ficando cada vez maisiaemss para um
namero maior de empresas. Essa facilidade de adassoom que
produtos sejam copiados com mais facilidade petecaroéncia. Para
tanto, a concorréncia faz com que as empresas émsquovas
oportunidades para a melhoria nas suas ofertas (MCR002b).
Entretanto, Mont (2002b) salienta que novas opatages de negdcio

® Commodity mercadorias que apresentam uniformidade em suasteristicas, baixa margem
de lucro e séo produzidas por vérios forneced@#¢ONSO, 2007).
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fora dos mercados tradicionais sdo vistos como esteatégia para
algumas empresas.

Alonso (2007) apresenta que a solucdo escolhideepmpresas
inovadoras no Reino Unido foi a de diminuir o tentg@exposicao de
seus produtos no mercado, as quais desenvolvem E@akitos
rapidamente para explorar novas tecnologias sczifh@onsequéncia
disso é um grande numero de produtos langcados moadte com
durabilidade reduzida, altos impactos negativogsesobmeio ambiente
pelo lixo causado no descarte destes produtos @weéncia acirrada,
onde empresas competem para conquistar novosegient

Conforme Kimita e Shimomura (2009), para que oslyas
sejam diferenciados no mercado, precisam aborgarsmnaliza¢do dos
mesmos junto as preferéncias individuais dos @gnflonso (2007)
salienta que o PSS permite que as empresas pérsama oferta de
produtos e servigos, escapando assim das ameacamaditismo. Isso
nao torna as empresas menos inovadoras, pelo wonaa diferem da
concorréncia por apresentar além de produtos égesrwuma rede de
atores especializados para cada funcdo e umaeisifiratura adequada
para cada PSS especifico. Além disso, de acordd/ora Gao (2010),
h&d uma redugdo nos impactos ambientais causad@s grahde
quantidade de produtos descartados rapidamentes& @mmo exemplo
os carrinhos de bebé ENG, citados anteriormente iteon
prolongamento da vida util do produto os quais @iizados por um
periodo de 12 meses, e sdo desenvolvidos para séitizados durante
um periodo total de quatro anos (MONT, 2004). Cssn,ia empresa vé
este modelo de negécio como uma oportunidade, ldfagua coleta dos
carrinhos quando ndo sdo mais utilizados, modeonsza vende-os
novamente.

Com relacdo a novas oportunidades de negécio assino
pressdes da concorréncia, Cook et al. (2006) eianidl (2006)
destacam o PSS como um modelo de negécio inovadqual ndo
difere somente em pregco, mas sim em servicos paizados,
produtores especializados no produto ofereciddmasemo atores e
infra-estrutura apropriados para determinado fim.

Na Figura 26 apresenta-se primeiramente a inovagdwional,
na qual se enfatiza somente o produto como elemgmacipal, os
outros trés elementos tém objetivo de complemeantaroduto. Na
inovacdo PSS, os quatro elementos do PSS s&o dbsdos e
inovados juntos e buscam agregar valor ao sistema cm todo.
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Figura 26 - Inovacao tradicional e Inovacdo PSS.
Fonte: Adaptado de Alonso (2007)

Observa-se na Figura 26 que na inovacgéo tradicisnatente o
produto é inovador, os outros elementos como sEsyigfra-estrutura e
rede de atores sdo complementares para a inovacgooduto. Ja na
inovacao PSS, todos os elementos do PSS sdo imesadmwis um
elemento depende do outro para que o sistema tsab@sso no
mercado. A idéia principal do PSS é pensar sistamente.

4.2.2 Conscientizacdo para a sustentabilidade

O FCS “Conscientizacdo para a sustentabilidadeda lewn
consideracdo a baixa maturidade da populacdo néderea
sustentabilidade, é importante a participacdo doswmidor no
desenvolvimento, experimento e uso da oferta, edloca para a
sustentabilidade.

De acordo com Alonso (2007), o mercado PSS naavesdéro o
suficiente, onde uma porcentagem pequena da pd@autaphece e esta
disposta a adotar solugdes desta natureza.

Uma forma para superar esta baixa maturidade doéP&fsicar
0s consumidores para que 0s mesmos aceitem e mawgenformas de
comportamento em relagdo ao consumo de produtosUNDH;
RITZEN, 2001). Os consumidores tém um desejo sigmiente de
propriedade do produto, isso dificulta a mudance Eolucbes PSS
(ALONSO, 2007). Evidéncias empiricas sdo necesspeea quantificar
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0 desempenho econdmico, social e ambiental do E&®K et al.,
2006).

Mesmo com exemplos de sucesso em modelos de ne@B8p
como a partilha de carros ou car-sharing (Figujaaizitia séo limitados
para o consumidor. Neste modelo de negécio o cddsunméo é
proprietario do carro, ele paga para utilizar o meslurante o tempo
gue achar necessario. Com isso, 0 consumidor négsarpagar a
manutencdo, nem seguro e nem mesmo estacionamelatccigade,
pois o sistema possui vagas disponiveis para @escarestes custos
estdo embutidos no preco do PSS (ZIPCAR, 2010cememente, na
metade do ano de 2009, este modelo de negodcio whagdrasil,
através da empresa Zazcar, inspirada em exempios adZip car nos
EUA, a maior rede de car-sharing do mundo e naepiarMobility na
Suica, a qual reane atualmente mais de 85 mil @skesc e 2 mil
veiculos (REVISTA QUATRORODAS, 2010). Com relacdm a
consumidor brasileiro, o interesse em utilizar ovige prestado pelo
carro, ao invés de adquiri-lo, de acordo com astooeno Baines et al.
(2008), ainda nédo representa uma realidade.

INSCREVA-SE RESERVE DESBLOGUEIE DARLIA

Figura 27 - Partilha de carros: Zip car (EUA) e Zar (Brasil).
Fonte: Zipcar (2010) e Zazcar (2010)

Kang e Wimmer (2008) acrescentam que 0S consunsidtie
estdo entusiasmados por ofertas PSS, pois estSinimealos a comprar,
possuir e descartar os produtos. Desta forma, tivosne exemplos de
sucesso devem ser apresentados para os consumiineesjue 0s
mesmos tenham informacdes e possam decidir em mpmtanodelos de
negécio desta natureza.
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Mesmo assim, para que 0s consumidores optem poctss
como o PSS, deve haver uma mudanca nas necessiizlasesmos,
no entanto é preciso conhecé-los melhor (WILLIANMGO6).

Yang et al. (2010b) consideram que para conhecestiss de
vida, necessidades e comportamentos do publicg-@lmecessario uma
pesquisa psicoldgica. Desta forma, entende-se coocomsumidor pode
lidar com o modelo de negécio PSS, onde a prom&dao pertence a
ele, mas sim a empresa. O marketing também é umma fidee aproximar
0 consumidor do modelo de negdcio em questao,ifmduum conceito
associado ao PSS, para entdo gerar aceitacéo limopliso (YANG et
al.,, 2010b). Para exemplificar, o purificador de uag da
Whirlpool/Brastemp considera o conceito pelo qsabaia o sistema de
distribuicdo de 4gua potavel com a saude dos cadstes. Considera
também como conceito, 0 impacto ambiental negajiv® o consumo
de produtos vem causando ao meio ambiente, onchpieesa determina
a destinacdo correta dos produtos, os quais sdo @e6laveis
(WHIRLPOOL, 2010b). Desta forma, conforme Tolfoagt (2010), a
partir da preocupacéo do consumidor em relacdoest@ps ambientais,
o0 caminho de migracdo apresentado na Figura 28 idmsatificar
estratégias que respeitem estas questdes, coneasses de agua no
planeta, buscando assim apresentar alternativasnipienizem este
problema. O purificador de agua, que inicialmentschva fornecer um
conjunto de solugBes diferenciadas do mercadosapie um viés de
sustentabilidade atribuido ao produto. Identifiseu-como uma
oportunidade entregar o produto com servigos inslupor apresentar-
se como um modelo de negécio diferenciado no semgmeie
purificadores de é&gua. Cabe destacar também qua dmsna, a
empresa estd mais proxima do setor de comérciqguie gue permite
apresentar experiéncias que podem alavancar g&iatéituras para a
marca e para a tecnologia utilizada (TOLFO e24l10).
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Figura 28 - Caminho de migracao em fungdo da eszaksagua no mundo.
Fonte: TOLFO et al. (2010)

Em funcdo da oportunidade identificada em relacdo a
preocupacdo com a escassez de agua potavel ndaplanempresa
pretende desenvolver novos modelos de negdcio ggiese adaptam a
estratégia “caminho de migracdo” (TOLFO et al.,®01

Destaca-se que conhecendo o comportamento do colzsuan
partir da psicologia e apresentando a ele um canadravés do
marketing, tem-se maior aceitacdo do publico-aomo no caso do
purificador de agua, onde hd uma oferta de agufigagia que faz bem
a saude humana assim como um conceito que mostigoasumidores
que os mesmos devem ser conscientes em relac&iiradao correta
do produto, economia de materiais e mesmo a egcdssgua.

Diante da importancia em conhecer o comportamerdo d
consumidor, Sakao e Lindahl (2009) salientam guymariicipacdo do
consumidor no desenvolvimento e na utilizagcdo d& RBresentam
também importancia na aceitacdo do mesmo por n@dkdonegocio
como o PSS. Desta forma, os autores recomendam ague
desenvolvedores do produto tenham um papel ativebtencdo de
informacdes sobre o0s consumidores. O trabalho eavob
desenvolvimento de servigos e produtos integradosra sistema, que
consideram também um conjunto de atores e infratash adequada
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(SAKAO; LINDAHL, 2009). Para tanto, o consumidoewd estar
envolvido:

* Na concepgédo do PSS: deste o inicio do projetde através
do seu comportamento serd avaliado o ciclo de diolasistema e
desenvolvido algo que supra suas nhecessidades (MQQU2b;
LUITEN et al., 2001; KNOT; LUITEN, 2006).

* No experimento (projeto piloto): onde o sistentastado antes
de ser enviado ao mercado. O consumidor testaesispara verificar
a viabilidade de suprir suas necessidades e apsesenlhorias
identificadas durante o experimento, comparandoess a venda de
produtos tradicionalmente (LUITEN et al, 2001; KNOIUITEN,
2006).

* No uso: Mesmo que o sistema seja monitorado peleslvidos
no negaocio, o consumidor estara apresentando iafgfes que somente
ele percebera durante a utilizacdo, como verifisaesta funcionando
como ele esperava, ou se poderia melhorar em detatm aspecto.
Com isso, tém-se informacgdes diretamente do comsumpodendo a
empresa melhorar naquilo que realmente foi coreiftercomo
importante no contato direto do consumidor com stesia (KNOT;
LUITEN, 2006; SUNDIN et al., 2010).

Desta forma, o cliente apresenta informactes gigtifas para o
PSS (YANG et al., 2010b; YU et al., 2008; KNOT; OUAN, 2006;
BECKER et al.,, 2009). Além disso, pelo fato do e envolver-se
diretamente com o projeto ao longo de seu desem@hio, testes e
utilizacdo, o mesmo sente-se responsavel e maisgdniem optar pelo
sistema (SAKAQO; LINDAHL, 2009).

Yang et al. (2010b) salientam que a maioria dagusas sobre
PSS nao incluem o comportamento do cliente comoénéia no ciclo
de vida de um produto e servigcos. Yoshimitsu e{(2006) considera
apenas a satisfacdo do cliente, ndo considerarmonportamento do
mesmo no desempenho do sistema. Desta forma, demearporar o
comportamento do cliente, o qual apresenta preferére padrdes de
uso em relagao a utilizagéo do produto PSS (YAN&.e2010b).

Para exemplificar a participacdo do cliente no eslgimento
do PSS, a solu¢do de mobilidade de transporteichdill em curtas
distancias, ou seja, o0 sistema Mitka, apresentatiriarmente (Figura
17), desenvolvido na Holanda. Este modelo de nedicicou em cada
etapa de desenvolvimento do sistema informacbesspeito do
comportamento do consumidor. Neste caso, foi dedade um
questionario interativo (Figura 29) e disponibilipana intranet da
empresa Nike (KNOT; LUITEN, 2006)
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Figura 29 - Questionério para recolher informacagspeito da situacdo de
mobilidade dos trabalhadores da empresa Nike.
Fonte: Knot e Luiten (2006).

O questionario apresentado na Figura 29 foi elalmonpara
recolher informacgdes a respeito da atual situagiondbilidade dos
trabalhadores, bem como sobre a aceitagcdo do progluservicos
apresentado em visualizacdes (KNOT; LUITEN, 2006).

Com a participagdo do consumidor no desenvolvimdot®SS,
tém-se informacdes reais sobre problemas que pedtmacontecendo
e sobre solugbes que o consumidor verificou durasteetapas de
criacdo, teste e utilizagao.

Desta forma, constréi-se relacionamentos pers@uiliz com 0s
consumidores (TUKKER, 2004). Quanto maior o contattm o
consumidor, maior sdo as possibilidades de desesvaoim PSS que
atenda suas necessidades reais, além de ser umtanafame para a
empresa, pois a mesma recebe informacdes consemttersobre o
produto e servicos disponiveis no sistema (MONTD22).

Diante do contato direto com o consumidor, 0 megude
tornar-se fiel ao PSS que esta sendo oferecide éBEICKER et al.,
2008). O cliente pode também extender a oferta pavas planos de
negécio (WILLIAMS, 2006).

Para personalizar o atendimento ao consumidor geterue
optar por solucbes PSS € preciso que a empresa temh bom
relacionamento com o mesmo (MONT, 2002a). Destendotém-se
informacdes sobre o consumidor, como héabitos epmetias. Quando
0 PSS estiver na fase de uso, é preciso quesfagath do consumidor
seja gerenciada, buscando oferecer servigos pédirsatts e satisfagdo
emocional, que tornem o sistema mais satisfatéemm @ mesmo,
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tornando-o leal a empresa (KIMITA; SHIMOMURA, 200BANG;
WIMMER, 2008).

Cabe destacar que os valores emocionais tém icfeué@nucial
no mercado e nao sao faceis de identificar, pasdsfierminados pelo
subconsciente das pessoas. Assim, para que o BS& gumpetir com
modelos de negécio tradicionais e mudar os sisteBasonsumo e
producdo para a desmaterializagdo, precisa enteaderemocoes
humanas (KANG; WIMMER, 2008).

4.2.3 Satisfacdo a longo prazo

O FCS “Satisfacdo a longo prazo” leva em considerag
capacidade em oferecer solu¢des que satisfazeneaessidades do
consumidor a longo prazo, buscando a sua fidelidade

Para Tukker (2004) acrescentar valor ao PSS é&eammitiar no
mercado ndo somente oferecendo produtos e servigsssim criando
uma rede de atores, inovacéao e fidelizacdo doteli€tara o autor, uma
rede estruturada de atores tem como objetivo dekemvo PSS para
que o mesmo atenda da melhor forma o cliente. Aerda-se que a
inovacdo esta em oferecer uma solucéo e ndo umtprtghgivel, onde
desta forma satisfaca o cliente e a0 mesmo tenmpeserum vinculo
com 0 mesmo para que desta forma sejam desen®iideos
negdécios a longo prazo, tornando-se assim um eliat (YANG et
al.,2010b).

Capacidade de producgéo, assim como custo maisob@anéo
s80 mais vantagens que geram valor para uma emi@salYAMA,
2001). Precisam-se inventar novas estratégias déciwe para gerar
valor, os servigos sdo considerados inovadoresienpaer adicionados
em todas as fases do ciclo de vida de um prodlANE WIMMER,
2008; SHIMOMURA et al, 2009). Para Tomiyama (200&¢nder
fungbes dos produtos também é uma forma de agvafgarao negocio,
0 caso do PSS.

Um modelo de negdécio PSS permite que as emprédsas imovas
fontes de valor, tornando o negdcio mais compet&iao mesmo tempo
oferecendo ao cliente uma solucdo em produtos evigesr
personalizados (YANG, 2009; MANZINI; VEZZOLI, 2003PDesta
forma, melhoram-se o relacionamento com os cligntessatisfazer da
melhor forma suas necessidades e assim aumentéiggizacdo dos
mesmos.
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E importante considerar que pelo PSS abordar a
desmaterializacdo de produtos, 0 mesmo ndo podkerpervalor do
negécio (KIMITA; SHIMOMURA, 2009). Com isso, Bainest al.
(2007) apresentam como um desafio do PSS, desenvobis métodos
gquantitativos para ajudar as organizacdes a comgeeem o valor
percebido por um cliente, avaliando como o0s sesvigorescentados
podem atender as exigéncias do mesmo.

4.2.4 Atratividade

O FCS “Atratividade” leva em consideracdo que além
funcionais, as ofertas devem ser também atratipasga motivar as
empresas e 0s consumidores a movimentar sua pmaugHNSUMO
para PSS.

O PSS nao deve se ater somente a venda da fungiodidgo, é
importante que ele apresente também conforto e amévo para o
cliente (MONT, 2002b). A autora afirma que o cleeméo se interessa
somente na funcdo do produto, ele tem interesspassuir 0 mesmo
(BRAUNGART; ENGELFRIED, 1993). A propriedade do guto ndo
apenas fornece a funcéo para os usuarios, masrasitnboliza status,
para que os mesmos se destaquem diante da socjgeladguantidade
de bens materiais adquiridos (FAN; ZHANG, 2010)mJdeso, destaca-
se que o comportamento do consumidor parece seraoaiplicado do
gue o esperado e € muito pouco pesquisado no tordes solucdes
funcionais (MONT, 2002b). Yang et al. (2010b) dizgque o produto,
assim como o sistema PSS, deve ser desenvolvideulado as
necessidades identificadas a partir do comportanmtonsumidor.

Fan e Zhang (2010) destacam a empresa Apple, can@ u
empresa que estd sempre em contato com o0 compaottante
consumidor, a fim de identificar o que realmente dadiferenca para
que o mesmo adquira um produto. O aparelho de MP3pgple (iPod)
apresenta uma inovacdo em design e além dissoipoaspacote de
servicos como o iTunes para download de musicgsabtorna o iPod
(Figura 30) mais atraente e preferivel pelos aierFAN; ZHANG,
2010).



109

Figura 30 - iPod da Apple. Design inovador + paat# servigos.
Fonte: Apple (2010)

Fan e Zhang (2010) salientam que produtos e padetservigos,
como este apresentado sobre o iPod, devem seradtb pelas
empresas para atrair clientes a um novo segmentoedcado, através
de modelos de negdcio PSS. Ao invés de competigudd para igual
com outras empresas imitando seus produtos e d#genglo produtos
mais avancados que os oferecidos no mercado, asesasppodem
atingir um mercado que visa a desmaterializacdopdodutos (FAN;
ZHANG, 2010). Mesmo assim, considera-se que um foatkenegdcio
PSS requer uma mudanca significativa no sistenabtécao de lucro,
sendo uma barreira para empresas que possuem disejarca e
design empregarem o conceito PSS (BAINES et al.7REendo assim,
ofertas PSS devem competir com produtos vendidalictonalmente e
para isso devem ser atrativos para motivar osteber empresas a
movimentar sua producdo e consumo para PSS (KANGIMWER,
2008).

A IBM (International Business Machineg® um exemplo de
mudanca da oferta de produto para a oferta decsspé maior e mais
rentavel empresa de Tecnologia de Informacéo (@lmundo, a qual
criou tecnologia para computadores, impressorasievgames (IBM,
2010). Produtos como impressoras fiscais contingando vendidas
pela IBM, mas nos ultimos cinco anos, este mersato se tornando
maduro o suficiente para se transformar em commsdiCom isso a
empresa busca transformar completamente seu mddefegdécio da
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venda de produtos, como computadores e impressarapliando
gradualmente investimentos em é&reas de alto vaorocsoftwares,
consultorias e solugdes abrangentes que estdmgesfiente enraizados
no setor de informética.

Conforme apresentado anteriormente, a IBM ideniifica
oportunidade em oferecer servicos aos seus cliddesgjo de marca e
design, conforme comentado por Baines et al. (20@mbém devem
fazer parte do desenvolvimento de novos modelosedécio como a
oferta de servicos e PSSs. Desta forma, uma mada fazer toda a
diferenca ao cliente decidir por um PSS, assim cordesign inovador
e atrativo. Um exemplo é o purificador de agua daas@mp
(Whirlpool), o qual traz consigo a marca Brasterme ¢ considerada
uma das quatro marcas mais lembradas no Brasilisimportante no
mundo em relacéo a linha branca, conforme a pesfojs of Mindda
folha de S&o Paulo (WHIRLPOOL, 2010a). Uma marcanacoa
Brastemp pode influenciar na decisdo dos consuesdey além disso,
pode contribuir para que o cliente tenha fidelidadeesma através do
PSS.

Como no caso do purificador de agua da Brastengm ala
marca contribuir para a confianga dos clientesenestdelo de negdcio,
para Manzini e Vezzoli (2003), ha probabilidade fitkelidade dos
clientes em relacdo a marca, por se tratar de uBi E8m isso, é
oferecido a solugdo em 4gua purificada e servigestgrnam a solucéo
personalizada para cada cliente (WHIRLPOOL, 2010b)m
atendimento desta natureza contribui para a W#dizado sistema a
longo prazo e novos negdécios relacionados que wenhasurgir
futuramente.

Besch (2005) considera que além do design atragivoa
importancia da marca para modelos de neg6cio P&®da também
precisa ser considerada. Como no PSS, o produliagéd®m por longo
periodo de tempo, ha o risco de que o projetodmimoda e nenhum
cliente o queira mais, principalmente no mobilid® escritdrio, que
normalmente é adaptado conforme as tendéncias dBBECH, 2005).
O autor salienta que a atualizacdo e a remanufatGrafetam a
superficie do mobiliario, como a cor, jA as cardstieas como
tamanho, forma e materiais utilizados ndo podematierados pela
remanufatura. Com isso, ha uma percep¢éo negativa tlo ponto de
vista do provedor quanto do consumidor em relacagilzacdo de
méveis para escritério por longo periodo de tempesch (2005)
salienta que € necessario mais pesquisas queegsctaro valor da
moda em mobilidrios para escritério.
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A questdo dos moveis para escritorio apresentagda@mente é
uma questdo especifica da percepc¢do do provedongumidor em
relacdo a solugdes PSS e deve ser levada em aagsidepois a moda
influencia fortemente na decisdo de compra. Umadade incentivar os
consumidores na decisdo por este negdcio espedfioterecer um
pacote de servicos que podem ajudar a melhorarativatade do
cenario PSS (BESCH, 2005).

4.2.5 Mudangas nos padrées de consumo

O FCS “Mudancas nos padrbées de consumo” leva em
consideragdo a preocupagdo com problemas ambiers@isais e
econdmicos, 0s quais a partir de uma mudanca riréggmde consumo
tendem a alcancar niveis mais desenvolvidos dargasiliade.

O consumo atual de produtos vem causando diverstdemas
no meio ambiente, na sociedade e na economia, o &S8na
oportunidade que visa a sustentabilidade.

Desta forma, h4 uma mudanca radical nos sistempodeacéao e
consumo, pois somente melhorar os aspectos dantwislelade em
produtos e servicos ndo sdo suficientes, € neaessaa mudanca a
nivel de sistema, onde considera-se a combinac@oodetos, servicos,
infra-estrutura e rede de atores. Todos juntos iEmmque 0 USUario
satisfaca suas necessidades e ao mesmo tempo dondedaegdcio
esteja direcionado para a sustentabilidade (GOEDK@Oal., 1999;
LUITEN et al., 2001).

A maior barreira na aplicacdo de solu¢gbes PSS de forma
geral € a mudanca cultural necesséria para quelosatie negocio desta
natureza tenham sucesso (KIMITA; SHIMOMURA, 2009% produtos
nao sao mais vendidos de uma forma tradicionale oo&l clientes
assumem as responsabilidades pelos mesmos e sdasderopriedades.
Com o PSS, a forma de consumir é totalmente diferse comparado
aos produtos vendidos tradicionalmente. Isso € hbaneeira que pode
levar muitos anos para ser absorvida, mas Willi§20€7) acrescenta
que somente desta forma, reduzindo o consumo que-gm alcancar
niveis estratégicos em direcao da sustentabilidade.

Williams (2007) considera também que com o PSS dvasn
formas de interacbes entre provedores e consursidassim como
mudancas na infraestrutura, na concepcgéo e gestimdle vida dos
produtos PSS. Desta forma, para alcancar a susiefgde é necessario
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mudancas radicais nos padroes de consumo da papuylgLLIAMS,
2007).

4.3 FCS REFERENTE A DIMENSAO DO PROVEDOR

A dimensdo do provedor aborda a evolugdo do produto
prestadores de servi¢os, abrangendo questfes c@maoagamento dos
projetos, racionalizacdo organizacional da emppasa a prestacdo de
servicos e identificacdo das parcerias necessjg@®m 0 bom
funcionamento dos servigos, tanto interno quantere® a organizacéo
(SAKAO; LINDAHL, 2009).

4.3.1 Interacdo com o consumidor

O FCS “Interagdo com o consumidor” leva em consicko que
a partir da dificuldade em extrair informagfes dossumidores durante
0 uso dos produtos, busca-se uma maior interacie provedores e
consumidores, a fim de identificar possiveis me#tsoem suas ofertas.

Uma caracteristica importante do PSS consistecanfiguracéo
da relacéo entre o provedor e o consumidor. Etdgde se baseia em
uma relacdo intima, onde consumidores e provedmbkalham juntos
para atingir objetivos comuns. O modelo de neg&®$% requer um
relacionamento baseado na confian¢a reciprocaoerésgier tempo e
disposicao de ambas as partes. (ALONSO, 2007).

Williams (2006) considera que para enfrentar assogalidades
econdmicas, o marketing deve se deslocar para upwatagdo baseada
nas relacdes entre provedores e consumidores. Assiobjetivo do
marketing € manter e melhorar o relacionament@edrenvolvidos no
negécio para que todos saiam satisfeitos (WILLIANEB(7). Desta
forma, no contexto do PSS, os canais de comunicégddem a
melhorar constantemente os aspectos da sustestleiliNo caso dos
impactos ambientais negativos identificados priloignte na fase de
utilizacdo dos carros, por exemplo, 0os quais eAminpoluentes ao
longo de sua vida, podem ser melhorados atravéinfdemacgtes
apresentadas aos consumidores sobre como mininizanpacto
ambiental negativo, consequéncias do uso do proibLIAMS,
2006).

Diante de modelos de negdcio tradicionais, ondeogeglor ndo
tem responsabilidades pelos produtos que o mesmendave apds
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serem vendidos aos consumidores, a dificuldadexéraireinformagdes
durante o uso do produto é grande, j& no PSS, ta gas canais de
informacdes entre provedores e consumidores, faia facil identificar
estas informacdes. A partir das informacdes ideatihs durante o uso
do produto, os provedores podem buscar solu¢cdesnipienizem o0s
aspectos negativos que o sistema venha a caushLIAMIS, 2006;
WILLIAMS, 2007).

Os canais de comunicacdo entre provedores e cah@si
favorecem também para que os consumidores poszansfagestdoes de
melhorias aos provedores. Como 0s consumidores dsatamente o
produto PSS assim como 0s servigos prestados, pddersugestfes
que venham a agregar valor ao sistema.

Conforme Becker et al. (2008), a empresa deve amia@saos
consumidores confian¢ca em suas relagdes, fazemd@ue 0os mesmos
realmente participem de todo o projeto PSS. YafG@9Rconsidera que
deve haver confianga do consumidor em relacdo astgmfor de
servicos, assim como o provedor deve monitorar teateente o
sistema. O autor considera também que deve-sereldmionamento de
longo prazo entre os mesmos (YANG, 2009; ZHENG.e2@09).

Para Wu e Gao (2010), os consumidores sdo a chane p
fornecer informagfes e idéias inovadoras para erded/imento de
produtos e servicos futuramente. O PSS é ideal jphmatificar as
necessidades dos consumidores, o0 qual a partirodegso de prestacao
de servigos, permite com que os provedores de ¢esrvestejam
préximos dos consumidores, obtendo assim as idémmesmos.

Diante da importancia dos servicos em relacdoesagbes entre
provedores e consumidores durante todo o cicloide do sistema,
desenvolvedores de produtos devem ser educadasnadwms para o
desenvolvimento de servigos (SAKAO; LINDAHL, 2009).

Ha uma tendéncia em cada vez mais as empresasuagneggalor
aos seus modelos de negdcio através dos servigagiais contribuem
para a personalizagdo do atendimento, assim com@ @&
desmaterializagdo do consumo de produtos. Os modgtdo sendo
substituidos por servicos e 0s projetistas/dessgreer engenheiros
precisam estar preparados para esta mudanca (SAKRMAHL,
2009). Além disso, estes profissionais precisamaregreparados
também para uma visédo sistémica do modelo de reegdei esta sendo
estudado. Desta forma, os mesmos nao estaraoizésudd somente o
ciclo de vida referente ao processo de desenvohtonge um produto
e/ou um servico, mas sim o ciclo de vida de todstema, que vai além
do ciclo comentado anteriormente para o ciclo quelge os atores,
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tanto provedores quanto consumidores, infra-esasiu produtos,
servicos, aspectos sociais, econémicos, ambieataissim, tudo que
fizer parte do modelo de negdcio.

A partir da maior interagcdo entre provedores e wondores e da
visdo sistémica, projetistas/designers e engergheudmo além de
aumentar o desempenho de produtos através de Ges/ségcnoldgicas
(SAKAOQO; LINDAHL, 2009). Estes profissionais conhetenelhor seus
consumidores e desta forma entendem suas necessidais, para que
sistemas sejam desenvolvidos 0 mais proximo pdsiveatisfacao real
do consumidor ao optar pelo modelo de negécio oftwea ele.
Entretanto, os provedores ndo oferecem apenas tpsodaos
consumidores, mas sim solu¢des que sdo desenvwbistamicamente,
com objetivo de satisfazer as necessidades resigiesmos.

Desta forma, Alonso (2007) destaca que empresas que
desenvolverem sistemas como o PSS hoje, terdoréxfigturo.

4.3.2 Provedores mais responsaveis

O FCS “Provedores mais responsaveis” leva em cergsjédo que
um maior envolvimento e responsabilidade dos promneesd pela sua
oferta, melhora-se constantemente o ciclo de vaard produto e um
servico.

Tradicionalmente os produtos sado fabricados poduytores e
vendidos aos consumidores através de distribuiddtes modelos de
negécio PSS mais elaborados como o PSS orientadss@® PSS
orientado aos resultados (TUKKER, 2004), o proveftoodutores,
fornecedores e outros envolvidos no negdécio) mamatgmopriedade do
produto durante todo o seu ciclo de vida, inclugsiveante a fase de
utilizagéo. Esta nova abordagem na qual redireciopeopriedade dos
produtos tém vantagens importantes, tais como ceatinma taxa de
utilizagéo do produto e manutengdo constante. Kenem tem algumas
desvantagens, como a preferéncia dos consumidarescgmprar
produtos (ALONSO, 2007).

No modelo de negécio PSS, o provedor tem maiores
responsabilidades pelos produtos produzidos psr etequais além de
oferecer produtos e servicos para 0s consumidséEs,responsaveis
pela sua destinacao final (WU; GAO, 2010; OLUNDHTEEN, 2001).
A propriedade do produto ser dos provedores, tigana riscos e
incertezas para 0s mesmos, como a situagéo fiman@&AINES et al.,
2007). A resisténcia em mudar as responsabilidatesrelacdo ao
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produto, é identificado como um dos principais abskos que visam o
sucesso do PSS (MONT, 2002b; MONT, 2002a; BESCH5R00s

beneficios destes modelos de negécio devem egtéicitos, a fim de

chamar a atencdo dos provedores, assim como dssmmores.

Nem todos os modelos de negdcio possuem caraictsist
adequadas para o PSS. Alguns deles citados a ,sefguam
considerados como modelos de negécio que visanr megitacdo das
organizagdes assim como dos clientes (BESCH, 2005):

* Produtos caros: oferecer um modelo de negdciode®$ossa
atingir um publico-alvo que nao atingiria caso ésHerecido um
produto tangivel. Como por exemplo um carro, myi@ssoas nao tem
condicdes de adquirir um, mas através do car-ghaodem utilizar um
carro e pagar somente pelo tempo utlizado. Déstea, uma
guantidade maior de clientes podem vir a utilizar sistema desta
natureza,

* Produtos tecnologicamente avancados: produtos ocestes
devem estar em constante avanco tecnoldgico e snudtees o tornam
bastante caro. Através de modelos de negécio RESmssubstituidas
somente as pecas que visam melhorar a eficiéngiaodtuto a partir da
tecnologia, tornando-o0 mais acessivel financeiraenen

* Produtos faceis de transportar: como no PSS oufwod
transportado frequentemente, tanto na entrega @uao$ servicos
prestados de reparos e devolucdo do produto, asesedevem facilitar
esta logistica;

* Produtos utilizados com pouca frequéncia pelentds: o PSS
tende a ter sucesso em modelos de negdcio queejda stilizados
com frequéncia pelos clientes, como as bicicletascall a bike na
Alemanha e SAMBA no Brasil, nem sempre o clientéizat uma
bicicleta periodicamente, desta forma é inviavaejuadk uma. Assim,
usando sistemas comocall a bikee SAMBA conforme apresentado
nas Figura 23 e Figura 24, o cliente paga somesiteyso e ndo precisa
de um espacgo para guarda-la;

* Produtos que néo sejam influenciados pela modaraéncias:
produtos como roupas que estdo em constante mwdegialo a moda,
tém mais dificuldade de tornarem-se um modelo dgcie PSS de
sucesso. Para tanto, deve-se investir em pesgeisesnologias que
visam apresentar solu¢des que minimizem o conswmatiutos desta
natureza.

Diante de modelos de negécio que possuem cardic&sis
adequadas para o0 sucesso de PSSs, provedores spaenhinovacao,
devem se ater a caracteristicas como estas a@@asranteriormente.



116

Cabe destacar que os provedores devem ter maiamlvengnto e
responsabilidade em relagdo ao ciclo de vida dodupos (MONT,
2002a). Para tanto, devem trabalhar em conjuntomadé melhorar
constantemente as etapas do ciclo de vida, ofi@as recursos
utilizados, reduzindo as distancias nos transpogtese outros (MONT,
2002b).

Desta forma, Alonso (2007) destaca que empresas que
desenvolverem sistemas como o PSS hoje, terdoréxfigturo.

4.3.3 Parceiros de negécio

O FCS “Parceiros de negocio” leva em considerag@&oagpartir
de uma visdo sistémica, € necessario envolver ipascde diferentes
tipos de negdcio a fim de atender de forma completaecessidades dos
consumidores.

Diante da globalizacdo, as empresas muitas vezesecgbem
informacdes sobre o desempenho operacional e aefdirante o uso
dos seus produtos. Além disso, nenhum fabricanteateapacidade de
possui todos os recursos de servigcos que atenddes s etapas do
ciclo de vida de um produto, tais como pecas desigfo, prestacéo de
servigos, conhecimentos sobre tudo que envolvesonmeDiante disso,
€ necessario construir parcerias que sejam adexjymda atender as
necessidades reais dos consumidores (YU et aB)200

No contexto do PSS, o qual abrange todo o sistentermdmodelo
de negécio, somente sdo possiveis quando diferatess se unem
para resolver problemas comuns (MORELLI, 2006; KREH;
MERONI, 2006). Uma empresa sozinha ndo conseguwarcde todos
0s aspectos do ciclo de vida de um produto, assimoados servigos,
como assumir a responsabilidade em relacdo ao implas produtos
sobre 0 meio ambiente (SAKAO; LINDAHL, 2009). Dedtama, é
necessario incluir atores que tradicionalmentecefisiderados fora da
cadeia de producdo. Como parceiros de infraestrubs quais podem
compartilhar tecnologias ou mesmo um parceiro dgermlvimento, o
gual desenvolve o produto PSS conforme sua exp@ién

Um exemplo de parceiros de infraestrutura os quaigpartiiham
tecnologias € a cooperativa Vinicola Aurora, lazala em Bento
Gongalves no Rio Grande do Sul/Brasil. A empresapautilha
tecnologias entre seus associados, com isso dirmrastimentos e
riscos de inovacdo (UNEP, 2004). A cooperativaeaferresultados aos
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seus associados, fornecendo equipamentos, maténass e servicos
personalizados para que os mesmos se dediquem teoooem a mao-
de-obra. Os associados nao precisam adquirir neriyerm material,
recebem servicos e somente pagam um valor parauiisdd que é
oferecido a eles (AURORA, 2010).

Um exemplo de parceiro de desenvolvimento é o ipadbr de
agua da Brastemp/Whirlpool S.A (Figura 31), a quadlizou o
desenvolvimento do produto com a CUNO, fabricanternacional e
especialista na fabricacdo de purificadores de {J@lFO et al.,
2010). Um parceiro de desenvolvimento como estelet@ oferecer um
produto com mais qualidade por ter mais experiémgaramo de
purificadores de agua e isso tende a agregar malq@rojeto oferecido
pela Whirlpool.

PP
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Figura 31 - Purificador de agua Brastemp/Whirlpool
Fonte: Whirlpool (2010b)

Parceiros de negdcio trabalhando em conjunto podisdir
competéncias, onde cada ator fica responsavelquiloague tem mais
exeperiéncia, como no caso do purificador de aguaesentado
anteriormente.

Sakao e Lindahl (2009) salientam que a idéia deresap
trabalhando em conjunto estd comeg¢ando a evoluirmemelos de
negoécios. O desafio maior do PSS, é encontrarsaatjue estejam em
melhores condicfes para fazer parte do negécio (MQRN04). Matzen
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et al. (2005) e Williams (2006) destacam que o oeg@recisa ser
rentavel para todos que participam do mesmo.

Besch (2005) destaca que, pensando no aspectol cia
econdmico da sustentabilidade, as parcerias podamlosais ou
regionais, desta forma desenvolve-se a economial lecfacilita o
trabalho de logistica. Com isso, ha também a dmigdo para a
reducdo do impacto ambiental negativo causadolipeleacdo de CO
na entrega de produtos e prestacao de servicogpamsumidores.

Uma barreira identificada foi em relacdo aos rispos os atores
envolvidos correm em relagédo ao retorno financeiqal tende a levar
mais tempo, pelo fato do PSS ser pago em parcBBESGH, 2005).
Desta forma, sugere-se desenvolver um contratatilieagdo minima
do produto com servigcos inclusos, para que assmatares envolvidos
sintam-se mais seguros em trabalhar com um moeéetegidcio como o
PSS.

Os provedores do PSS devem estar constantemeriteramado a
oferta, oferecendo servigcos adicionais, como pémepto do espago
para colocar o produto e outros. Desta forma, cksema atencédo dos
consumidores para que 0S mesmos sintam-se sexeiodi a continuar
com o contrato, mostrando a eles que vao perder caad optarem por
sair do contrato (BESCH, 2005).

Para que o PSS seja bem sucedido, é preciso avaliar
constantemente as relagfes entre os atores eroglvigando oferecer
aos consumidores a combinacdo certa de qualidadstose
sustentabilidade e outros recursos necessarios gaatisfacdo dos
mesmos (YANG, 2009). Uma forma de avaliar o andamdos atores
é facilitar a troca de conhecimentos entre os eida@d no negdcio,
melhorando o didlogo através dos fluxos de infofeag os quais
devem ser registradas e organizadas em um sistentacdologia de
informacao (TI), para que todos tenham acesso fismacfes e
experiéncias (SAKAO; LINDAHL, 2009; KIMITA; SHIMOMRA,
20009).

Diante da importancia de um conjunto de atores péseecer
solugcbes PSS, o maior desafio € envolver os afntegssados em
modelos de nego6cio como este (BAINES et al., 200R{UCKEN;
MERONI, 2006). Krucken e Meroni (2006) destacam goedesigner
industrial precisar ser capaz de facilitar a vig®iratégica e criar
ferramentas que ajudam os atores sociais a trabalira a visédo
sistémica de modelos de negécio, como o PSS.
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4.3.4 Compartilhamento de informacoes

O FCS *“Compartilhamento de informagdes” leva em
consideragcdo que diante da dificuldade em deseswaohodelos de
negocio centrados em aspectos sistémicos, como 8, RS
compartilihamento de informacdes visa fortalecer racat de
conhecimentos e experiéncias durante todo o c&lidh do negdcio.

No ponto de vista da engenharia, ha obstaculosdguem ser
superados em relacdo ao desenvolvimento de PSSKAGA
LINDAHL, 2009). Conforme Yang (2009), mesmo exidiin uma
variedade de metodologias para PSS, ndo ha metnawle ferramentas
que comprovem serem as mais apropriadas para avibgmento de
modelos de negécio desta natureza (KOMOTO et @52MORELLI,
2006). Com isso, falta uma avaliacdo critica e fapdada dos seus
desempenhos na prética, para que provedores comlzegeelhor forma
de implementar solugbes PSS (YANG, 2009; BAINESalet 2008;
BAINES et al., 2007; WILLIAMS, 2006; MORELLI, 2006)

Baines et al. (2007) afirma que deve-se desenvédvemmentas
que permitam a modelagem de PSSs. Desta formasddnstrumentos
que avaliam quanto o PSS apresenta de beneficiberaais, assim
como fornece informac@es Uteis para que o consurtedba uma base
para decidir ou ndo por uma solucdo PSS. Ferramedggem ser
desenvolvidas também para ajudar os provedores péerimentar e
realizar solugcbes PSS sustentiveis (YANG et aD82WONG, 2003;
KOMOTO et al., 2005).

A variedade de metodologias existentes para o dels@mento
de PSSs, assim como a diversidade de empresadedentis ramos,
bem como a diversidade em produtos, servicos euoadsres, é
impossivel e desnecessério desenvolver uma metpda@enérica Unica
para PSSs (TUKKER; TISCHNER, 2006; MORELLI, 2006).PSS
representa uma area muito ampla, no entanto dewssssiderar a
criacdo de um conjunto de ferramentas a seremzagddis em
determinados contextos de PSSs (MORELLI, 2006). Gsm o autor
considera importante existirem ferramentas paratifitear os atores
envolvidos (Figura 32), apresentando possiveis rien#SS (Figura
33), assim como casos de uso (Figura 34) e idemtifpossiveis
ferramentas de gestdo do sistema (Figura 35).
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Figura 32 - Mapa de interag&o na identificacdatdees em um PSS.
Fonte: Adaptado de Morelli (2006)

Na Figura 32, Morelli (2006) considera que deserarolum
mapa de interacdo entre os envolvidos no negdcilitdaa identificacéo
dos mesmos. Nao somente um mapa desta naturezatambém é
importante utilizar uma ferramenta que represestéuxos envolvidos
entre osstakeholders, apresentando possiveis cenarios, que é o caso da
Figura 33.

7 Stakeholderstodos os envolvidos no negécio.
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Figura 33 - Possivel cenéario PSS utilizando afeenta system map.
Fonte: Hansch Beuren et al. (2010)

A Figura 33, onde sdo apresentados os fluxos deriaaf
informacdes, entre outros, visa facilitar o enteraito em relacdo as
interacdes entre stakeholders e os fluxos. Assitarelli (2006)
considera que para entender como funciona o sistamiém é preciso
identificar o procedimento de utilizacdo do sistedA&S. Para tanto, a
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Figura 34 apresenta uma histérséotyboard mostrando passo-a-passo
a interacdo do provedor com o cliente.

mnusmw [CLENTE TNDUSTRIA
gm /‘ - ,{ .y

01. Pedido do servigo pelo telefone J02. Produtor vai até o cliente, tira as|03. produtor volta para a empresa ¢
ou internet e agendamento de visita Jmedidas do local, cliente decide o quejmonta o ambiente com as respectivas
no local para tirar medidas do |quer, ¢ feito o desenho ali mesmo parafpecas escolhidas pelo cliente.

espago ¢ ver o que o cliente quer.  Jmostrar como vai ficar no ambiente.

INDUSTRIA| CLIENTE CLIENTE

5 2]05. Os produtes sao montados nof06. Qumdo o cliente nao quu mais o
sao selecionadas, embaladas e enviadas|cliente que paga para o produtor umajproduto, liga para o produtor pedindo
para o cliente junto de um ou doisfmensalidade e tem direito ajoutra reconﬁguraqéo do ambiente, com|
montadores. manuten¢io do produto, tornando-ofoutros méveis. O procedimento voltal

dependente de seus servicos. |aginici0 o cliente atualiza seu cadastro
‘\ \ 07. Os produtos que foram utilizados
e

1 por um longo tempo, sdo recuperados.
'rev.unsnlundus por pessoas
| espcmall?ad'ls dentro da empresg
“ ,pmdumn para serem utilizados pof
1 outros clientes ou para o mesmo.

INDUSTRIA “ 1 CLIENTE.
Figura 34 - Casos de uso do PSS utilizando arfieméa storyboard.
Fonte: Hansch Beuren et al. (2010)

As ferramentas e métodos existentes séo adequaates @
processo de concepc¢édo de produtos objetivamernitedibef 0 PSS é um
dominio diferente, o qual centra-se nos aspecstdnsicos e € baseado
na suposi¢do de que o resultado final é co-produza uma rede de
atores sociais. Diante da complexidade do PSS,nslgnétodos e
ferramentas de outras disciplinas ajudariam a gerea complexidade
do processo. Morelli (2006) indica uma ferramergantbdelagem de
processos de negocio chamada de IDBREdration Definition for
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Function Modeliny, a qual permite um detalhamento progressivo das
fungbes e acgbes no sistema. Esta ferramenta é psadipalmente por
engenheiros de sistemas, a qual pode contribuar fr@as de complexa
estrutura sistémica. O exemplo a seguir utilizowseuma ferramenta
de modelagem de processos de negécio similar ad-UDEsta
ferramenta é chamada de BPMBU6iness Process Modeling Notadion
representada na Figura 35.

Dewe ser verificado o
—~ | eatiilogs com o5
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G RN, E | —
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Deve-se prover o

pe 3
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indistria

Dirvesse preves
mdangas ou
erecraenento do
coetrate com o chente

Figura 35 - Ferramenta de gestéo do sistema: BPMN.
Fonte: Hansch Beuren et al. (2010)

A Figura 35 é a representacdo de um processo,l@presenta a
possibilidade de visualizar o processo sistemicé&nanpartir de sub-
processos. Ferramentas como esta, abrangem ureadparproblemas
relacionados com o PSS, que seria onde exista ngian de
previsibilidade. Entretanto, uma metodologia congplgara PSS seria
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utilizar ferramentas de criagdo para identificaratsres envolvidos e
desenvolver cenéarios de uso adequados para o RBSHB) aomo
ferramentas técnicas de modelagem de processosegiicio para
estruturar o sistema, como a IDEFO ou a BPMN.

Como uma forma de facilitar a visualiza¢éo do tesia final de
um PSS, a modelagem dos processos de PSSs vishuiomara este
fim (SAKAO; LINDAHL, 2009). A modelagem do sistenpeecisa ser
monitorado para que todos os envolvidos no negpossam com
facilidade visualizar, armazenar e compartilhar hemimentos
relacionados aos seus processos. Desta forma, esreavolvidos no
negdcio tem acesso as informacdes, fica mais déqilizar os recursos
gue ndo agregam valor ou desnecessarios em todtema (SAKAO;
LINDAHL, 2009).

4.3.5 Estimulos

O FCS “Estimulos” leva em consideracdo que diaaténaitado
conhecimento referente aos modelos de negécio R@®Svigam se
enquadrar em niveis mais desenvolvidos da sustbdéale, alguns
estimulos devem ajudar empresas e consumidoreseidaram a
implantacédo deste modelo.

O PSS traz consigo algumas exigéncias decorrentess d
mudancas de mercado (COOK et al., 2006). E umatwpdade para
uma nova estratégia de mercado, mas isso requateganudancas na
cultura corporativa, como 0s conceitos de marketgjug sao alterados
(MONT, 2002a). O marketing precisa ser utilizadgngicativamente,
pelo menos no inicio, quando o conceito PSS é dan(BESCH, 2005).
As empresas que visam se enquadrar em modelos giicimeque
consideram a sustentabilidade ambiental, socigloadnica como um
compromisso para a melhoria destes aspectos ddwemgar projetos
como o PSS. Desta forma, além de focar na sustkadale, buscam a
diferenciacdo para alcancgar a vantagem compeffi@OK et al., 2006;
ZHENG et al., 2009).

Para que as empresas desenvolvam o PSS, precisam de
infraestrutura adequada para este fim. Caso n&treri infraestruturas
que supram as necessidades apresentadas peloasigtenecessario
desenvolver uma nova (MONT, 2002a). Baines et 2007) e Mont
(2002a) consideram que deve-se haver uma mudargastauturas
tradicionais, tanto para a fabricacdo dos prodatpsra a organizacdo
de servigos, quanto para melhorar a comunicacaoocohente e com
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outros parceiros de negécio (BAINES et al., 2000QNT, 2002a).
Williams (2006) destaca que deve-se haver mudasistémicas,
explorando novos canais em busca de vantagens ttivage

Além de identificar a infraestrutura adequada par®SS, é
importante planeja-lo, verificando parceiros quesmse adequam ao
modelo de negécio, formando aliangas entre a argefid e a rede de
parceiros. Desta forma, pode-se evitar a criagcdo ud®@ nova
infraestrutura, podendo diminuir investimentos ecots ao inovar
(YANG et al., 2010a). Como por exemplo a Vinicolaréra no Rio
Grande do Sul/Brasil, a qual possui compartiihametd tecnologias
entre 0s associados. Estes compartilham maquiraggcas, espacos
para o trabalho e desta forma economizam, ndospresd fazer grandes
investimentos (UNEP, 2004; AURORA, 2010).

Para desenvolver o PSS, as estradas, as linhasrmimicacao, os
sistemas de recolha do lixo, tudo que envolve tersiz deve ser
considerado. A modelagem dos processos de PSS3s fasditar este
desenvolvimento. Para Wiliams (2006) e Williams0Q2), os
provedores, tais como recicladores, desenvolveddeegprodutos e
prestadores de servicos, devem estar proximos doarias. Desta
forma, a logistica reversa para a devolugdo doypop@ssim como para
a manutencdo do mesmo, sera provavelmente maisdragan e
ambientalmente mais benéfica.

Conforme Mont (2002b), a legislacéo é uma forma gstimular
as empresas a reciclarem e reutilizarem seus p®dDtesta forma,
melhorias podem ser desenvolvidas em algumas daseislo de vida, a
fim de obter informacbes relacionadas ao produt@té mesmo
relacionadas ao desempenho do servico (MONT; PLERYE3). Com
isso, melhora-se a consciéncia ambiental de mudttoses, como
provedores e consumidores.

Besch (2005) destaca que os provedores nao sagaobsi a
recolher seus produtos, eles ndo tem interessg, gpoéciclagem dos
materiais ndo é economicamente viavel. Ndo ha eraprespecializadas
em recolher os materiais dos clientes. Desta fosmas provedores nao
tém pressao legislativa para repensar na manegaoguresiduos do
produto sdo tratados, eles ndo tem incentivo papéementar conceitos
de reciclagem em circuito fechado e nem mesmo temg&o da vida do
produto (BESCH, 2005).

Autores salientam que sdo necessarias medidasca®lipara
direcionar a melhoria no desempenho ambiental dodupps (MONT;
PLEPYS, 2003). Cook et al. (2006) destacam quent@svencdes do
governo nos projetos que visam a desmaterializaighaonsumo de
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a

produtos em direcdo a sustentabilidade, tem foogaspetitivas, as

quais serdo favorecidas no mercado. Nestas ciémoigs, apenas 0s
produtos e sistemas com qualidades ambientais istgeerserdo

economicamente vidveis (COOK et al., 2006).

O capital de risco tem como objetivo apoiar as esgs que
estdo iniciando novos modelos de negdcio. No emtalinitado
conhecimento referente aos sistemas como o PS&ildifio aceite
destes capitalistas de risco em fazer parte deagtcio desta natureza
(MONT; PLEPYS, 2003).

Diante dos FCS apresentados anteriormente é inmp@nassaltar
gue mesmo separados por dimensdes, um FCS compéementro. A
visdo sistémica deve fazer parte de modelos decitegoémo o PSS.
Desta forma, identificados os FCS na literaturigsedevem ser testados
para verificar se sdo realmente criticos para o R&Svisdo dos
especialistas. Com isso, a partir dos dados obtiésta secdo, a qual
apresentou os FCS para PSS identificados na literab Capitulo 5
apresenta os resultados e discussfes dos dados.
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES DOS DADOS

Diante da identificagdo dos FCS para PSS, este tulapi
apresenta a avaliacdo destes fatores para cadasdimdo PSS, assim
como andlise e discusséo dos dados, visando obtezsaltados dos
dados. Os resultados obtidos apresentam uma estrom a
priorizacdo dos FCS, os quais sdo resultantes datifidacdo e
validacdo, através de teste estatistico, dos Fdifraura.

Desta forma, segue a préxima secao, com a avaldgsid-CS
para cada dimenséo do PSS.

5.1 AVALIACAO DOS FCS PARA CADA DIMENSAO DO PSS

Diante dos FCS para PSS identificados na sec¢éastds éram
separados para cada dimensé&o do PSS. Estes esiéds ém dimenséo
do consumidor, dimensao do provedor e dimensadattapconforme
apresentado na Figura 36. Os especialistas maigadut para
contribuir com esta pesquisa sao: especialistasnarketing (por
conhecer melhor o consumidor), especialistas eetc@iir de projetos
PSS (por conhecer melhor a rede de atores envphsdprovedores) e
especialistas em P&D — Pesquisa e Desenvolvimgmio ¢onhecer
melhor a oferta de produtos e servicos). Cabe chsgue todos os
especialistas identificados, tanto da empresa qualat academia,
contribuem da mesma forma com a pesquisa, ou IEgpEndem ao
mesmo questionario. Segue na Figura 36 a divis8o-@$ para cada
dimenséo do PSS assim como os especialistas q@esma@nquadram
para contribuir com informacdes para a pesquisa.
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A Figura 36 apresenta as trés dimensdes do PS&dep@nte,
contendo em cada uma delas os FCS relacionadosa atefinicdo de
cada dimensdo. Nesta mesma figura, tem-se os ekgesi da
academia e da empresa, separados conforme susgakdpde. Destaca-
se que mesmo separados por especialidade, todasspesialistas
respondem ao mesmo questionario. Estes foram aduelhpor
conhecerem melhor as fungfes que estdo relacionadaas dimensdes
do PSS. Destaca-se também que diante da visdmisiat§ue o PSS se
encontra, considera-se a complementaridade entrelirmsnsbes e
também entre os FCS dentro da sua dimensao.

Tendo como objetivo verificar se os FCS identifasdna
literatura s@o realmente criticos para o PSS, faiamoradas hipoteses
e questbes-chave, as quais séo respondidas a gertuestionarios
enviados para os especialistas em PSS e analisadteste estatistico.
Apos a obtencdo dos dados do questionario e dodstitistico, os FCS
sdo priorizados e assim respondidas as hipotesste deabalho.
Conforme Lakatos e Marconi (1991), as hipétesegestges-chave sédo
formuladas por algumas razfes: a) Podem ser tespada verificar se
sdo ou ndo verdadeiras; b) Indicam uma direcd® gpanvestigacao; c)
Permitem ao pesquisador trabalhar com dados ewgiid} Auxiliam o
pesquisador a confirmar, ou ndo sua teoria; e)ofideapresenta-se de
forma testavel.

Desta forma, a partir da importancia em formulgtéses em
busca de respostas para o problema da pesquisgyeates-chave
contribuem para responder as hipéteses, pois esldcionadas com
cada FCS especifico. Assim, apresentam-se as dgsote questdes-
chave, estas sao testadas no final deste trabdiimode concluir se séo
verdadeiras ou falsas. Cabe destacar que cadeedepformulada esta
relacionada com uma dimensao do PSS e cada qubstée-esta
relacionada com os FCS identificados para cadardiéice Sendo assim,
seguem as hipoteses e questdes-chave:

* Hipotese |

Os FCS para a dimensdo da oferta de produtos Eagrsdo
considerados criticos para o contexto do PSS, onoefespecialistas
com experiéncia em modelos de negdcio desta naturez
Para responder a hipétese |, seguem as questdes-atmforme os
FCS identificados para a dimenséo da oferta:

a) A oferta de novos servicos (que junto dos pasilfuscam
alcancar um nivel mais desenvolvido da sustenti@oié assim como
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maior personalizagdo no atendimento ao consumiéoum FCS no
contexto do PSS?

b) O planejamento para a sustentabilidade (buscaretpiidade
social, viabilidade econémica e minimizacao dosaictps ambientais) €
um FCS no contexto do PSS?

c) O prolongamento da vida Gtil do produto (mancden
reutilizagcdo, remanufatura, modernizacdo, modwaéia, desmontagem
e reciclagem) é um FCS no contexto do PSS?

d) Informacgdes sobre o custo-beneficio (de modééosegocio
como a venda de produtos tangiveis e PSS a finpasentar dados
para que o consumidor possa comparar e decidimpelaor solucéo) é
um FCS no contexto do PSS?

* Hipotese |l

Os FCS para a dimensdo do consumidor, sdo cordadera
criticos para o contexto do PSS, conforme espstaalcom experiéncia
em modelos de negécio desta natureza.

Para responder a hipotese Il, seguem as questées-chnforme
os FCS identificados para a dimens&o do consumidor:

a) A personalizagdo junto as preferéncias indivildas clientes
(diante do problema enfrentado por diversas emprgea véem seus
produtos tornando commaodities) € um FCS no condxteSS?

b) A conscientizagdo para a sustentabilidade (@ndge uma
baixa maturidade da populacdo), é um FCS no ctintexPSS?

c) A satisfacdo a longo prazo (a qual busca aidideéé do
consumidor) é um FCS no contexto do PSS?

d) A atratividade em relacdo & modelos de negé88 Ryue
buscam motivar os consumidores e empresas a ma@amesnia
producédo e consumo para PSS), é um FCS no comuteR8S?

e) Mudangas nos padrfes de consumo da populacdeniea
alcancar niveis mais desenvolvidos da sustentad#ideste € um FCS
no contexto do PSS?

* Hipotese I

Os FCS para a dimenséo do provedor (produtoresededores
de matérias-primas, prestadores de servigos, todoparceiros do
negocio que oferecem solugbes aos consumidores)cadsiderados
criticos para o contexto do PSS, conforme espstaalcom experiéncia
em modelos de negécio desta natureza.

Para responder a hipotese Ill, seguem as quedidgs-c
conforme os FCS identificados para a dimenséo aleplor:
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a) Interacdo entre provedores e consumidores tead@wvorecer
na identificacdo de melhorias nas ofertas, este €QS no contexto do
PSS?

b) Provedores mais responsaveis por seus produtesmd
trabalhar em conjunto para melhorar constantenentetapas do ciclo
de vida de uma oferta, este € um FCS no contexRS&?

c) Parceiros de diferentes tipos de negécio sdessados para
atender de forma completa as necessidades doswidieses, € um FCS
no contexto do PSS?

d) O compartilhamento de informacgdes, visando lectx a troca
de conhecimentos e experiéncias entre os envolvidasegocio, € um
FCS no contexto do PSS?

e) Alguns estimulos (como legislacbes e medidastiqad)
devem ajudar empresas e consumidores a aceitardelonae negocio
como o PSS, este € um FCS no contexto do PSS?

As questbes-chave aqui apresentadas sédo resporrdiitasde
verificar se as hipoteses sao verdadeiras.

5.2 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Diante dos dados obtidos a partir da coleta de sjaskgdo 3.3,
onde foram enviados questionarios aos especialstasPSS nédo
garantem refletir a realidade. Muitas vezes o nedeote pode estar
entusiamado nas respostas, ndo transmitindo ing@@saruins, mesmo
gue ndo possua uma identificacdo sua no questorfor outro lado,
este instrumento de coleta de informacbes, permdm que o
respondente ndo seja influenciado nas respostapestuisador.

Segue a tabulagédo dos dados obtidos a partir destiguiarios
enviados aos especialistas em PSS.

5.2.1 Tabulagdo dos dados

As etapas elaboradas para a tabulacdo dos dadokamées dos
questionarios respondidos pelos especialistas toefoApéndice B,
foram:

* Contagem da frequéncia com que cada FCS foi atborciamo
0 mais importante diante de cada par de combina¢i@so os FCS
foram organizados nas trés dimensbes do PSS, estagem foi
realizada separadamente por dimensao.
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Dimenséo da oferta: seis combina¢des; dimensaomsumidor:
dez combinacfes e dimensao do provedor: dez cogiiEaa

a) Contagem da frequéncia com que cada FCS fatiadgepelos
respondentes, considerado assim como nao critico.

b) Listagem de sugestbes para outros possiveis pe,
percepcédo dos respondentes.

¢) Contagem da frequéncia das notas atribuidad-@&s pelos
respondentes.

5.2.1.1 Etapas para a tabulacdo dos dados

Conforme apresentado anteriormente, seguem assepgpa a
tabulacdo dos dados.

a) Contagem da frequéncia com que cada FCS foi aldado
como o0 mais importante diante de cada par de combagbes

A tabulacéo dos dados das questbes 1, 2 e 3 cqara identificar
a priorizagdo dos FCS pelos respondentes é apmdsent Tabela 2,
Tabela 3 e Tabela 4. Apresentam-se as pontuac@etidds para
especialistas da academia e especialistas das smpeepontuacdes
totais, para cada FCS assim como os valores pagignt

Na Tabela 2, a qual apresenta os dados da quesp@Erala
dimensédo da oferta, primeiramente sdo somados w®Pdotais de
vezes que os respondentes identificaram um FCS amamimportante
perante a combinacdo em pares, conforme Apéndiegestao 1. Ha
quatro FCS identificados nesta dimensado, desta aforsmn nimero
maximo de pontos corresponde ao numero de respmsdeor trés,
uma vez que cada FCS aparece trés vezes, par gyquar,cada
respondente.
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Tabela 2 - Tabulacdo dos dados da questédo 1 na dinsao da oferta.

DIMENSAO DO CONSUMIDOR |
Fatores Criticos de Especialistas Especialistas TOTAL: 7
Sucesso academia: 5 empresas: 2
Pontos| % | Pontos % | Pontgs %

1-Novos servicos 6,0 20,0 6,0 50,0 12,0 28,6

2-Planejamento paraa 10,0 33,3 1,0 8,3 11,0 26,2
sustentabilidade

3-Prolongamento da 4.0 133 3.0 250 7.0 16,7

vida til
4-Custo-beneficio 10,0 33,3 2,0 16,7 12.0 28.6
PONTUACAO

MAXIMA 150 1000 60 1000 21,0 1000

Fonte: Elaborado pela autora.

Observa-se na Tabela 2, que o FCS “Prolongamentaddatil
do produto” teve a menor nota para os especialistacademia. Ja para
0s especialistas da empresa, o FCS “Planejament@a @a
sustentabilidade” teve menor nota.

Na Tabela 3, a qual apresenta os dados da quesp@rala
dimenséo do consumidor, esta é similar a Tabetmd@ primeiramente
sdo somados o0s pontos totais de vezes que os despes identificaram
um FCS como mais importante perante a combinagdopares,
conforme Apéndice B — questdo 2. Ha cinco FCS ifileados nesta
dimensdo, desta forma, o nimero maximo de pontogsmonde ao
ndmero de respondentes por quatro, uma vez que F@8aaparece
quatro vezes, par a par, para cada respondente.
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Tabela 3 - Tabulacao dos dados da questéo 2 na dinsao do
consumidor.

DIMENSAO DO CONSUMIDOR |
Fatores Criticos de Especialistas Especialistas TOTAL: 7
Sucesso academia: 5 empresas: 2
Pontos| % | Pontos % | Pontgs %

5-Personalizacédo 10,0 20,0 2,0 10,0 12,0 17,1

6-Conscientizacdo
para a
sustentabilidade

50 10,0 0,0 0,0 5,0 7,1

7-Satisfagdo alongo 13,0 26,0 5,0 25,0 18,0 25,7
prazo

8-Atratividade 13,0 26,0 7,0 35,0 20,0 28,6

9- Mudancas nos 9,0 18,0 6,0 30,0 15,0 21,4
padrées de consumo

PQNTUAC}AO 20,0 100,0 8,0 100,0 28,0 100,0
MAXIMA

Fonte: Elaborado pela autora.

Observa-se na Tabela 3, que o FCS “Conscientizpef@ a
sustentabilidade” teve a menor nota, tanto pareesmecialistas da
academia como para os especialistas das empresas.

Na Tabela 4, a qual apresenta os dados da quesp@ra3a
dimensdo do provedor, este é similar a Tabela 2alel@ 3, onde
primeiramente sdo somados 0s pontos totais de vepes os
respondentes identificaram um FCS como mais impt@tperante a
combinacdo em pares, conforme Apéndice B — qu&sta cinco FCS
identificados nesta dimenséao, desta forma, o numésamo de pontos
corresponde ao numero de respondentes por quateyvez que cada
FCS aparece quatro vezes, par a par, para cadmdespe.
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Tabela 4 - Tabulacao dos dados da questédo 3 na dinsao do
provedor.

DIMENSAO DO PROVEDOR

Fatores Criticos de Especialistas Especialistas TOTAL: 7
Sucesso academia: 5 empresas: 2

Pontos| % | Pontos % | Pontgs %
10-nteracdocomo ., 5 530 g0 300 200 286
consumidor
11-Provedores mais 15,0 30,0 6,0 30,0 21,0 30,0
responsaveis
LEEIERIEHER 100 200 60 300 160 229
negoécio
13-Compartilhamento o 1545 509 100 110 157
de informacdes
14- Estimulos 2,0 4,0 0,0 0,0 2,0 2,9
PQNTUAC}AO 20,0 100,0 8,0 100,0 28,0 100,0
MAXIMA

Fonte: Elaborado pela autora.

Observa-se na Tabela 4, que o FCS “Estimulos” &éeveenor
nota, tanto para os especialistas da academia paracos especialistas
das empresas.

b) Contagem da frequéncia com que cada FCS foi réjado
pelos respondentes, considerado assim como ndoicit

Para identificar a possibilidade de rejeicdo deaursdgdos FCS
pelos respondentes, a questdo 4 (Apéndice B) &bioehda para este
fim. A partir dos dados obtidos, foram contadosnts vezes cada FCS
foi rejeitado e calculou-se o percentual de regscém relacdo aos 7
respondentes. Segue a Tabela 5 a seguir com dsdesu
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Tabela 5- Tabulacéo dos resultados da questéo 4

Numero de sugestodes: eliminagdo

Fatores Criticos de Sucesso | Especialistas | Especialistas | TOTAL

academia empresas
1-Novos servigos 0 0% 0 0% 0 0%
2-Planejamento para a 0 0% 2 29% 2 29%
sustentabilidade
3-Prolongamento da vida util 0 0% 0 0% 00%
4-Custo-beneficio 0 0% 0 0% 0 0%
5-Personalizagéo 0 0% 1 14% 14%
6-Conscientizacéo para a 1 14% 2 29% 3 43%
sustentabilidade
7-Satisfacdo a longo prazo 0 0% 0 0% 0 0%
8-Atratividade 0 0% 0 0% 0 0%
9-Mudancas nos padrdes de 0 0% 0 0% 0 0%
consumo
10-Interacdo do provedor como O 0% 0 0% 0 0%
consumidor
11-Provedores mais responsave 0 0% 0 0% 0 0%
12-Parceiros de negoécio 0 0% 0 0% 0 0%
13-Compartilhamento de 0 0% 1 14% 1 14%
informacdes
14-Estimulos 1 14% 2 29% 3 43%

Fonte: Elaborado pela autora.

A recomendacéo para a eliminacdo de um FCS é quesmo
seja rejeitado por 30% dos respondentes (TOLEDOQ;28I1QUARA,
2003), no entanto, percebe-se que dois FCS ulsapagste patamar
(Tabela 5). Os FCS que obtiveram maior indice gleicdo, foram a
“conscientizacdo para a sustentabilidade” e “edtisiu O FCS
“planejamento para a sustentabilidade” teve umcéndie rejeicdo de
29%, como esté abaixo dos 30%, este ndo considemestado.
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Para o0s especialistas da academia e das empresas,
“conscientizacdo para a sustentabilidade” deperaleestratégia da
empresa, pois este apresenta importancia casmefiatégico estiver
voltado para inovagdes sustentaveis. Em relacdoomsumidor, este
pode adquirir um PSS, muitas vezes por beneficioa@nicos e n&o
por consciéncia sobre os impactos ambientais olaisague 0 mesmo
apresenta. Este FCS foi rejeitado por 43% dos nelgmtes. Para o FCS
“estimulos”, os especialistas salientam que ha plande PSS que
operam sem incentivos governamentais, ndo send® st FCS
fundamental para o PSS. Este FCS foi rejeitado $8% dos
respondentes.

Os menores indices de rejeicdo foram os FCS “negpscos”,
“prolongamento da vida util’, “custo-beneficio”, dtsfacdo a longo
prazo”, “atratividade”, “mudancas nos padrdes desamo”, “interacao
do provedor com o consumidor’, “provedores maigpeoasaveis” e
“parceiros de negdcio”. Estes tiveram 0% de re@icanforme os
respondentes da academia e das empresas.

A *“personalizacdo” e o “compartihamento de infogdes”
tiveram 14% de rejeigdo, ndo sendo entéo rejeitados

c) Listagem de sugestdes para outros possiveis FQ&la
percepcédo dos respondentes.

Assim como a identificagdo de FCS rejeitados pelos
respondentes, os especialistas sugerem novos @esB@S, os quais
sdo apresentados a seguir, conforme questéo 5&lulise B:

Dimenséo da oferta

A dimensdo da oferta apresenta os FCS: “Novos @exvi
“Planejamento para a sustentabilidade”, “Prolongamea vida Gtil” e
“Custo-beneficio”. Além destes, seguem algumas stige dos
especialistas em PSS:

* Comunicacdo sobre os beneficios do PSS. ConheeR&S
fica mais facil a aceitagdo do mesmo, com issoe€igy uma maior
comunicacdo sobre seus beneficios, como € realizado diversas
marcas através da publicidade.

* Densidade de servigos na mesma regido. Desta ,faumaenta
a viabilidade econbmica para a oferta PSS.

* Andlise dos impactos do PSS durante todo seu dileida.
Andlise sobre os impactos ambientais, sociais edeoiros que o
modelo de negdécio PSS apresenta antes de seridfepaca o mercado
€ muito importante para o desenvolvimento sustehtav

a
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* Inovagdo. Oferecer ao consumidor um sistema irmyadqual
ofereca produtos e servigos diferenciados.

* Fatores de efeito rebote. E importante considguaro uso de
um determinado fator pode causar um efeito relmieseja, o efeito
pode ser o contrario do que havia sido planejadestd forma, as
consequéncias de um fator deve ser destacado.

Dimens&o do consumidor

Para a dimensdo do consumidor, os FCS sao: “Pdirsuie”,
“Conscientizagdo para a sustentabilidade”, “Saj#&aa longo prazo”,
“Atratividade” e “Mudancas nos padrées de consunfdém destes,
seguem algumas sugestdes dos especialistas em PSS:

* Exceléncia nos servicos oferecidos. Os colaboesddevem
estar altamente capacitados para orientar o codsumi

* Inovar para a satisfacdo. Orientar os estilos & \da
populagdo para um processo de consumo que visastaGao e ndo
propriedade.

* Conscientizacdo para o uso compartilhado. Destaafcha
possibilidades de reduzir o custo para o consumidor

Dimens&o do provedor

Para a dimensao do provedor, os FCS sao: “Intedg@oovedor
com o consumidor”, “Provedores mais responsavéeRgrceiros de
negocio”, “Compartilhamento de informacfes” e “Estios”. Além
destes, seguem algumas sugestdes dos especaisRSS:

* Capacitagdo dos colaboradores. Os provedores degtmn
preparados para o modelo de negécio PSS.

* Disposicdo em mudar para o PSS. Desta forma,a&gores
ampliam seu planejamento e a0 mesmo tempo assusErs. r

* Auxilio da tecnologia de informag&o. O uso darm¢ auxilia e
facilita a comunicacéo referente aos servicos gdestao consumidor.

Alguns FCS mencionados pelos respondentes comdvpisss
novos FCS, estdo de certa forma correlacionados osmFCS
previamente listados a partir da literatura. Est#éo tratados na secao
4, em analise dos resultados.

d) Contagem da frequéncia das notas atribuidas adsCS
pelos respondentes.

As Tabela 6, Tabela 7 e Tabela 8 apresentam odetabntos de
cada FCS da questdo 6, a qual utiliza a escalatl(te 1 — discorda
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totalmente a 5 — concorda totalmente) para verificpriorizacdo dos
FCS pelos respondentes.

Na Tabela 6, a qual apresenta os dados da quesp@Erata
dimensdo da oferta, sdo somados 0s pontos conf@amescala
apresentada anteriormente (1 a 5), com objetivo vesficar a
priorizacéo entre os FCS. Estes dados séo usadiiria para uma
andlise estatistica, a qual apresenta-se na seado 5

Tabela 6 - Tabulacdo dos dados da questédo 6 na dinsao da oferta.

FCS - Dimenséo da Especialistas Especialistas TOTAL
oferta academia empresas
Pontos| % | Pontos % | Pontgs %

1-Novos servigos 17 22 10 30 27 24
2-Planejamento para a
. 20 25 8 24 28 25

sustentabilidade
3-Prolongamento da

] ) 20 25 7 20 27 24
vida til
4-Custo-beneficio 22 28 9 26 31 27
TOTAL DE PONTOS 79 100 34 100 113 100

Fonte: Elaborado pela autora.

Observa-se na Tabela 6, que o FCS “Novos servimsf a
menor pontuacdo se comparado com os outros FCSoromn os
especialistas da academia. No entanto, para oscialigias das
empresas, este FCS teve a maior pontuacéo. Destapse estes dados
séo tratados no teste estatistico (secao 5.2d)altem como objetivo
verificar se os FCS sao realmente criticos paraS& Ronforme
especialistas na area.

Na Tabela 7, a qual apresenta também os dadosedtiqLb para
a dimensdo do consumidor, sdo somados 0s pontd®roen 0s
resultados da escala Likert, com objetivo de \ea&ifa priorizacdo entre
os FCS. Estes dados sdo usados também para urisz asédtistica, a
qual apresenta-se na secao 5.2.2.
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Tabela 7 - Tabulacao dos dados da questéo 6 na dinsao do

consumidor.
FCS — Dimenséo do Especialistas Especialistas TOTAL
consumidor academia empresas
Pontos| % | Pontos % Pontps %

5-Personalizacédo 22 21 9 19 31 20
6-Conscientizacdo 15 16 8 18 23 15
para sustentabilidade

7-Satisfagdo a longo 22 21 10 21 32 22
prazo

8-Atratividade 22 21 10 21 32 22
9-Mudancas nos 22 21 10 21 32 22

padrées de consumo
TOTAL DE PONTOS 103 100 47 100 150 100

Fonte: Elaborado pela autora.

Observa-se na Tabela 7, que o FCS “Conscientizpef@ a
sustentabilidade” teve a menor pontuagéo se comipa@m 0S outros
FCS, conforme os especialistas da academia e das®as. Destaca-se
que estes dados sao tratados no teste estatfsigan(5.2.2), o qual tem
como objetivo verificar se os FCS séo realment&os para o contexto
do PSS conforme especialistas na area.

Na Tabela 8, a qual apresenta também os dadosedtiql6 para
a dimenséo do provedor, sdo somados 0s pontosrownfis resultados
da escala Likert, com objetivo de verificar a pracédo entre os FCS.
Estes dados sdo usados também para uma analifistieataa qual
apresenta-se na se¢do 5.2.2.
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Tabela 8- Tabulacdo dos dados da quest&o 6 na dimenséo do ypedor

FCS — Dimenséo do Especialistas Especialistas TOTAL
provedor academia empresas
Pontos| % | Pontos % | Pontgs %

10-Interacdo com o 24 22 9 21 33 22
consumidor

11-Provedores mais 23 21 8 19 31 20
responsaveis

12-Parceiros de 24 22 9 21 33 22
negocio

13-Compartilhamento 21 19 9 21 30 19
de informacdes

14-Estimulos 19 16 8 19 27 17

TOTAL DE PONTOS 111 100 43 100 154 100

Fonte: Elaborado pela autora.

Observa-se na Tabela 8, que o FCS “Estimulos” &eveenor
pontuacéo se comparado com os outros FCS, confosnespecialistas
da academia e das empresas. Destaca-se que ekissda tratados no
teste estatistico (se¢do 5.2.2), o qual tem conetiwdb verificar se os
FCS sé&o realmente criticos para o contexto do P&$orme
especialistas na area.

As tabulagbes aqui apresentadas sdo tratados &a aegeguir
através da aplicacao do teste estatistico KolmegBmirnov.

5.2.2 Aplicagdo do teste estatistico

Tendo como objetivo testar as hipoteses nulal @$ quais sao
desenvolvidas com objetivo de serem rejeitadadoome apresentado
no item 3.2.1 em andlise das hipéteses, a aplicdgéeste estatistico
Kolmogorov-Smirnov, permite verificar essa posgibitie de rejeicéo.
Entretanto, apresentam-se os procedimentos pacagiy deste teste:
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a) Estabelecer a hipétese nulaHendo em vista a hipotese da
pesquisa (h);

Estas foram elaboradas no item 3.2.1.2.

b) Selecionar o teste estatistico adequado a situacao;

O teste estatistico adequado para esta pesquisé@knogorov-
Smirnov, pois é um teste que diz respeito ao geacodcordancia entre
uma distribuicéo tedrica com uma distribuicao reaando identificar
as divergéncias entre elas (MATTAR, 1993). A paléista divergéncia,
tem-se dados que podem levar a rejeicdo ou nao (deolH seja,
rejeitando o K entende-se que os FCS que fazem parte destadapoéte
séo realmente criticos para o PSS conforme a dis8@specialistas na
area.

c) Estabelecer um nivel de significancia;

O nivel de significancia estabelecido para estajyss € o
a=0,20, o qual representa uma margem de erro de 208e tem-se
80% de chance que ndo havera erro ao rejeitay. &dtlizou-se deste
nivel por esta pesquisa abranger 7 respondents®endando assim a
margem de erro em relacdo a rejeicdo gadénsidera-se também que
outros trabalhos que tratam de FCS, como Roch&)28@va (2009) e
Quintella, Rocha e Alves (2005) vém sendo deseidadvcom este
nivel de significancia.

d) Determinar a distribuicdo amostral da prova esizdisob a

hipétese nula (b;

Determinam-se as frequéncias relativas e relatazasnuladas,
assim como as frequéncias tedricas e tedricas dadas) a fim de obter
a diferenca entre as mesmas para cada FCS, ultizes dados das 7
categorias (7 especialistas). A diferenca entfeegsiéncias acumuladas
resultam em um valor que € utilizado para rejatando determinado
FCS, conforme Tabela 1.

e) Com base em a,b,c e d definir a regido de rejetdo

hipotese nula (k);

A localizacdo da regido de rejeicdo depende de céono
formulado o H (MATTAR, 1993). Como nesta pesquisa, as hipéteses
estdo indicando uma direcdo prevista, por exemplipétese I: Os FCS
para a dimensdo da oferta de produtos e serviéwmscansiderados
criticos para o PSS, conforme especialistas corrié@qeia em modelos
de negécio desta natureza, o teste é do tipo wtafauApresenta-se o

8 Unicaudal: Regido de rejeicdo dg emarcada no extremo direito do gréafico de disitg#in
(MATTAR, 1993).
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gréfico de distribuicdo (Figura 37) a seguir repréando a regido de
rejeicdo unicaudal.

Figura§_7-1- Correspondéncia entre dimens
Fonte: Elaborado pela autora

A probabilidade que o ¢Esteja na regido de rejeicdo,®du seja,
como nesta pesquisaxaonsiderado é 0,2, esta é a regido de rejeicdo da
Ho. Destaca-se também, que esta regido é considgrackudal.

f) Calcular o valor da prova estatistica a paxts dados da(s)

amostra(s);

Este valor é também denominado de valor calculanale
calculam-se as diferencgas entre as frequénciasudadas observadas e
tedricas a fim de identificar a diferenga maximaevskadaDmay.

g) Tomar a decisdo quanto a aceitacdo ou rejeicadpdéeke

nula (H).

Conforme Mattar (1993), tendo o valor tabelado
(Dtabelade=0,381) conforme Tabela 1, o valor calculaBon@x=maior
diferenca observada para cada situacéo) e a rdgidiejeicdo =0,2),
pode-se decidir pela rejeicdo ou ndo de H

Tendo como objetivo verificar se os especialistas BSS
consideram os FCS realmente criticos para o cantxtPSS, Mattar
(1993) considera que o teste estatistico Kolmog&mirnov busca
verificar se a distribuicdo de frequéncia absobitservada em uma
amostra é significativamente diferente da distghai de frequéncia
absoluta esperada (tedrica), ou seja, verifica-shfeaenca entre os
resultados obtidos do questionario enviado aoscedistas e resultados
esperados. Entretanto, este teste foi aplicadotpdos os FCS a fim de
verificar se sdo realmente criticos para o PSSocowf os respondentes.
Utilizou-se os dados obtidos na questdo 6 — estilert, do
questionario (Apéndice B), os quais foram tabuladas Tabela 6,
Tabela 7 e Tabela 8 e agora séo tratados atravéstamento dos dados
conforme as etapas apresentadas na secédo 3.4tametnto e andlise
dos dados.
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Para que as hipéteses nulas sejam rejeitadas €®v&idados
como criticos para o PSS, a diferenca entre a poatureal e teorica
(D=pra-prta) deve resultar em um valor igual ouanajue o valor
tabelado para uma amostra de 7 componentes, questgavalor deve
ser igual ou maior que D=0,381 para o grau de fi@dnicia a=0,2,
conforme Tabela 1. Desta forma, apresentam-se war segytestes para
cada FCS conforme suas respectivas dimensodes. eyséficias de
pontuacbes e diferencas entre pontuacfes reais Gdcate sao
apresentadas no item 3.4 e tratadas a seguir 0&snps tabelas que
buscam verificar se os FCS sdo realmente criticoaforme
especialistas.

Para a dimenséo da oferta, segue a Tabela 9 cddd'Fovos
servigos”.

Tabela 9- Tratamento dos dados para a dimenséo da ofert&CS
“Novos servi¢os”

DIMENSAO DA OFERTA |

FCS-1 Frequéncia Diferenca
Novos Absolu | Relativa | Relativa | Relativ | Relativa | entre real e
Servicos ta (pr=pa/pt | acumulad a acumulad tedrica
(pa) ) a tedrica | atedrica | (D=pra-
(pra) (prt=1/ | (prta=pr prta)
(1) 5) t) (1-2)
@)
Discordo 0 0,000 0,000 0,200 0,200 0,200
Totalmente
Discordo 1 0,143 0,143 0,200 0,400 0,257
Parcialmente
N&o Discordo 1 0,143 0,286 0,200 0,600, 0,314
nem concordo
Concordo 3 0,429 0,714 0,200 0,800 0,086
Parcialmente
Concordo 2 0,286 1,000 0,200 1,000 0,000
Totalmente
7 1,000 1,000

Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo a visdo dos respondentes, a Tabela 9 mjareae
diferenca maxima acumulada entre as escalas (&g debmax=0,314,
a qual é menor que o valor tabeladatapelade=0,381) conforme
Tabela 1 para o grau de significanai0,2. Entretanto, considera-se



145

que o FCS “Novos servicos” ndo é valido para umasha de 7
componentes, com este grau de significAncia, massema uma
tendéncia, conforme a Figura 38, em ser aceito pw#ria dos
especialistas.

L= N PR 5

Digcordo Ditcordo Nio Digcordo nem Concordo Concordo
Farcialmente (17 Parcialmente (2) concorda (3) Parcialmente (4) Totalmente(5)

Figura 38 - Tendéncia em concordar com o FCS tid®ervicos”.
Fonte: Elaborado pela autora

Para a dimensdo da oferta, segue a Tabela 10 cdf@SD
“Planejamento para a sustentabilidade”.

Tabela 10 - Tratamento dos dados para a dimensd@a @ferta: FCS
“Planejamento para a sustentabilidade”

DIMENSAO DA OFERTA |

FCS -2 Frequéncia Diferenca
Planejamento | Absoluta | Relativa Relativa | Relativa | Relativa entre real e
para a (pa) (pr=palpt) | acumulada| tedrica acumulada teorica
sustentabilida (pra) (prt=1/5 tedrica (D=pra-prta)
de €] ) (prta=yprt) 1-2)

: (2
Discordo 0 0,000 0,000 0,200 0,200 0,200
Totalmente
Discordo 1 0,143 0,143 0,200 0,400 0,257
Parcialmente
N&o Discordo 1 0,143 0,286 0,200 0,600 0,314
nem concordo
Con(_:ordo 2 0,286 0,571 0,200 0,800 0,229
Parcialmente
Concordo 3 0,429 1,000 0,200 1,000 0,000
Totalmente

7 1,000 1,000

Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo a visdo dos respondentes, a Tabela 1Oeafarea
diferenga maxima acumulada entre as escalas (¢ debméx=0,314,
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a qual é também menor que o valor tabelabtalielade=0,381)
conforme Tabela 1 para o grau de significAngi,2. Entretanto,
considera-se que o FCS “Planejamento para a saisti@ade” nao é
vélido para uma amostra de 7 componentes, com gste de
significancia mas apresenta uma tendéncia aindarnopie o FCS
“Novos servigos”. Apresenta-se a Figura 39 compaesentacdo desta
tendéncia em relacdo a aceitacdo da maioria desialgtas.

4
3
2
1
0 -
Discordo Discordo Niio Discordo nein Concordo Concordo
Parcialmente (1) Parcialmente (2) concordo (3) Parcialinente (4) Lotalmente(5)

Figura 39 - Tendéncia em concordar com o FCS #pdemento para a
sustentabilidade”.
Fonte: Elaborado pela autora

Para a dimensdo do provedor, segue a Tabela 1locé@S
“Prolongamento da vida util do produto”.

Tabela 11 -Tratamento dos dados para a dimenséo da oferta: FCS
“Prolongamento da vida (til do produto”

DIMENSAO DA OFERTA |

FCS -3 Frequéncia Diferenca
Prolongament | Absoluta | Relativa Relativa | Relativa | Relativa entre real e
o da vida dtil (pa) (pr=pa/pt) | acumulada| teérica | acumulada tedrica
do produto (pra) (prt=1/5 teérica | (D=pra-prta)
(€] ) (prta=yprt) 1-2)
: (2
Discordo 0 0,000 0,000 0,200 0,200 0,200
Totalmente
Discordo 0 0,000 0,000 0,200 0,400 0,400
Parcialmente
Né&o Discordo 1 0,143 0,143 0,200 0,600 0,457
nem concordo
Con(_:ordo 6 0,857 1,000 0,200 0,800 -0,200
Parcialmente
Concordo 0 0,000 1,000 0,200 1,000 0,000
Totalmente
7 1,000 1,000

Fonte: Elaborado pela autora.
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Segundo a visdo dos respondentes, a Tabela lleafarea
diferenca maxima acumulada entre as escalas (&g debmax=0,457,
a qual é maior que o valor tabeladatgbelade=0,381) conforme a
Tabela 1 para o grau de significanom=0,2. Entretanto, considera-se
que o FCS “Prolongamento da vida util do produto/dédo para uma
amostra de 7 componentes, com este grau de s@grifa; o qual
apresenta uma tendéncia, conforme a Figura 40 lkxgioea aceitacéo
da maioria dos especialistas.

=]

N

Diigcordo Digcordo Niio Digcordo nem Concordo Caoncordo
Parcialmente (1) Parcialmente (2) concordo (3) Tarcialmente (4) Totalmente (5)

Figura 40 - Tendéncia em concordar com o FCS tiagdmento da vida util
do produto”.
Fonte: Elaborado pela autora

Para a dimenséo da oferta, segue a Tabela 12 ¢@$3Custo-
beneficio”.

Tabela 12 - Tratamento dos dados para a dimenséo da oferta: FCS
“Custo-beneficio”

DIMENSAO DA OFERTA |

FCS -4 Frequéncia Diferenga

Custo- Absoluta | Relativa Relativa | Relativa Relativa entre real e

beneficio (pa) (pr=pa/pt) | acumulada| teérica | acumulada tedrica
(pra) (prt=1/5 tedrica (D=pra-prta)
&) ) (prta=yprt) -2)

i (2

Discordo 0 0,000 0,000 0,200 0,200 0,200

Totalmente

Discordo 0 0,000 0,000 0,200 0,400 0,400

Parcialmente

Né&o Discordo 1 0,143 0,143 0,200 0,600| 0,457

nem concordo

Con(_:ordo 2 0,286 0,429 0,200 0,800 0,371

Parcialmente

Concordo 4 0,571 1,000 0,200 1,000 0,000

Totalmente

7 1,000 1,000

Fonte: Elaborado pela autora.
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Segundo a visdo dos respondentes, a Tabela 12eafarea
diferenca maxima acumulada entre as escalas (&g debDmax=0,457,
a qual é maior que o valor tabela@igbelada=0,381) conforme Tabela
1 para o grau de significanaiz0,2. Entretanto, considera-se que o FCS
“Custo-beneficio” € valido para uma amostra de mpmnentes, com
este grau de significancia, o qual apresenta un@éiteia, conforme a
Figura 41 - Tendéncia em concordar com o FCS “CustbeneficioFigura
41 em relagdo a aceitacdo da maioria dos espéasalis

| bl

Discordo Discordo Niio Discordo nem Concordo Concordo
Parcialmente{1)  Parcialmente (2) concordo (3) Parcialmente (4) Totalmente (5)

O N B

Figura 41 - Tendéncia em concordar com o FCS ‘theheficio”
Fonte: Elaborado pela autora

Tendo como objetivo verificar se existe algumardifieiacdo que
possa ser considerada pertinente para a rejeicR@8ea dimenséo da
oferta, desenvolveu-se a Tabela 13 para este fita. tAbela apresenta
todos os FCS da dimenséo da oferta, estes estizadios conforme a
tabulacdo dos dados (Tabela 6)

Tabela 13 -Tratamento dos dados da questédo 6 na dimenséo dexa
a partir do teste Kolmogorov-Smirnov

DIMENSAO DA OFERTA |

Frequéncia Diferenga
Absoluta | Relativa | Relacum. | Rel. Rel.acum. | entrereale
FCS (pa) | (pr=palpt) | (pra) | Teér.(pr | teor terica
t=1/5) | (prta=yprt) | (D=pra-prta)
4- Custo- 31 0,274 0,274 0,250 0,250 0,024
beneficio
2-
Planejamento
paraa 28 0,248 0,522 | 0250 0,500 0,022
sustentabilida
de
1-Novos 27 0,239 0,761 0,250 0,750| 0,011
Servicos
3-
Prolongament| 27 0,239 1,000 0,250 1,000 0,000
o da vida util

Fonte: Elaborado pela autora.
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A diferenca maxima acumulada (Dméax=0,024) paransedsao
da oferta conforme resultados obtidos a partir geala Likert na
guestdo 6 do Apéndice B, é menor que o valor para amostra de 7
componentes (Dtabelado=0,381) e grau de signifiadr(@=0,2).
Destaca-se que quanto menor a diferenca entre maggéio real e
tedrica, menor é a diferenciacao entre os FCS.al¥esha, observa-se
que os FCS para a dimensdo da oferta ndo apreselifierenciacdo
entre eles, pela visdo dos respondentes.

Para a dimens&o do consumidor, segue a Tabelam4 deCS
“Personalizacdo”.

Tabela 14 -Tratamento dos dados para a dimensdo do consumidor:
FCS “Personalizacédo”

DIMENSAO DO CONSUMIDOR |

FCS -5 Frequéncia Diferenga
Personaliza | Absolut Relativa Relativa Relativa Relativa entr(? (eal e

= a (pa) (pr=pa/pt) | acumulada| teorica acumulada tedrica
¢ao (pra) (prt=1/5 tedrica (D=pra-prta)

) ) (prta=y prt) -2

: @
Discordo 0 0,000 0,000 | 0,200 0,200 0,200
Totalmente
Discordo 1 0,143 0,143 | 0,200 0,400 0,257
Parcialmente
N&o Discordo| o 0,000 0,143 | 0,200 0,600 0,457
nem concordo
Concordo 1 0,143 0,286 | 0,200 0,800 0,514
Parcialmente
Concordo 5 0,714 1,000 | 0,200 1,000 0,000
Totalmente

7 1,000 1,000

Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo a visdo dos respondentes, a Tabela l4eafarea
diferenga maxima acumulada entre as escalas (¢ debmax0,514,
a qual é maior que o valor tabelaigbelada=0,381) conforme Tabela
1 para o grau de significanaiz0,2. Entretanto, considera-se que o FCS
“Personalizacao” é valido para uma amostra de 7pooentes, com
este grau de significancia, o qual apresenta tamib® tendéncia,
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conforme a Figura 42 em relagdo a aceitagdo da rimaos
especialistas.

Digcordo Discordo Nio Dizcordonem Concordo Concordo
Parcialmente (1) Parcialmente (2) concordo(3) Parcialmente (4) Totalmente (5)

Figura 42 - Tendéncia em concordar com o FCS stalizacdo”.
Fonte: Elaborado pela autora

Para a dimensédo do consumidor, segUalzla 15com o FCS
“Conscientizagéo para a sustentabilidade”.

Tabela 15- Tratamento dos dados para a dimenséo do consumidor:
FCS “Conscientizacéo para a sustentabilidade”

DIMENSAO DO CONSUMIDOR |

FCS- 6 Frequéncia Diferenca
Conscientiza¢ | Absoluta | Relativa Relativa | Relativa | Relativa entre real e
do para a (pa) (pr=pa/pt) | acumulada| teérica | acumulada tedrica
sustentabilida (pra) (prt=1/5 tedrica (D=pra-prta)
de (1) ) (prta=yprt) (1-2)

. (2)
Discordo 0 0,000 0,000 0,200 0,200, 0,200
Totalmente
Discordo 3 0,429 0,429 0,200 0,400 -0,029
Parcialmente
Néo Discordo 0 0,000 0,429 0,200 0,600 0,171
nem concordo
Concordo 3 0,429 0,857 | 0,200 0,800 -0,057
Parcialmente
Concordo 1 0,143 1,000 0,200 1,000 0,000
Totalmente

7 1,000 1,000

Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo a visdo dos respondentes, a Tabela 1l5eafarea
diferenca maxima acumulada entre as escalas (dg debmax=0,200,
a qual € menor que o valor tabeladatapelade=0,381) conforme
Tabela 1 para o grau de significanom=0,2. Entretanto, considera-se
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gue o FCS “Conscientizacdo para a sustentabilidaéle’é valido para
uma amostra de 7 componentes, com este grau déicSigcia, nem
apresenta uma tendéncia, conforme a Figura 43 o redmgdo a
aceitacdo da maioria dos especialistas.

(= R TE N

Discardo
Parciahnente (1)

Discorde
Parcialiente (2)

concerdo (3)

Concordo
Parciabueute (4)

Néo Discordonem

Concerdo
Tolahnenle (5)

Figura 43 - Tendéncia em concordar com o FCS “€Glentzacgéo para a
sustentabilidade”.
Fonte: Elaborado pela autora

Para a dimensé&o do consumidor, segue a Tabelam&® deCS
“Satisfacdo a longo prazo”.

Tabela 16 -Tratamento dos dados para a dimensdo do consumidor:
FCS “Satisfacéo a longo prazo”

DIMENSAO DO CONSUMIDOR

FCS- 7 Frequéncia Diferenga

Satisfagdoa | Absoluta | Relativa Relativa | Relativa | Relativa entre real e

longo prazo (pa) (pr=palpt) | acumulada| tedrica acumulada tedrica
(pra) (prt=1/5 tedrica (D=pra-prta)

€] ) (prta=yprt) 1-2)
- (2

Discordo 0 0,000 0,000 | 0,200 0,200 0,200

Totalmente

Discordo 0 0,000 0,000 0,200 0,400 0,400

Parcialmente

Né&o Discordo 0 0,000 0,000 0,200 0,600 0,600

nem concordo

Concordo 3 0,429 0,429 0,200 0,800 0,371

Parcialmente

Concordo 4 0,571 1,000 0,200 1,000 0,000

Totalmente

7 1,000 1,000

Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo a visdo dos respondentes, a Tabela l6eafarea
diferenga maxima acumulada entre as escalas (¢ debmax0,600,
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a qual é maior que o valor tabelafigbelade=0,381) conform&abela

1 para o grau de significanai0,2. Entretanto, considera-se que o FCS
“Satisfacdo a longo prazo” é valido para uma araoste 7
componentes, com este grau de significancia, o gpedsenta uma
tendéncia, conforme a Figura 44 em relagéo a géeitda maioria dos
especialistas.

6
4
: I R
0 T T
Discarde Discordo Nio Discordoem Concordo Cloncordo
Parcialmente (1) Parcialmente (2) concordo (3) Farcialmente (4) Totalmente (5)

Figura 44 - Tendéncia em concordar com o FCS $fagfiio a longo prazo”.
Fonte: Elaborado pela autora

Para a dimens&o do consumidor, segue a Tabelam»deCS
“Atratividade”.

Tabela 17 -Tratamento dos dados para a dimensdo do consumidor:
FCS “Atratividade”

DIMENSAO DO CONSUMIDOR |

FCS- 8 Frequéncia Diferenca
Atratividade Absoluta | Relativa Relativa | Relativa Relativa entre real e
(pa) (pr=pa/pt) | acumulada| tedrica acumulada teorica
(pra) (prt=1/5 tedrica (D=pra-prta)
@ ) (prta=y.prt) 1-2)
- (2

Discordo 0 0,000 0,000 0,200 0,200 0,200

Totalmente

Discordo 0 0,000 0,000 0,200 0,400 0,400

Parcialmente

Néo Discordo 1 0,143 0,143 0,200 0,600 0,457

nem concordo

Concordo 1 0,143 0,286 0,200 0,800 0,514

Parcialmente

Concordo 5 0,714 1,000 0,200 1,000 0,000

Totalmente

7 1,000 1,000

Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo a visdo dos respondentes, a Tabela 1l7eafarea
diferenga maxima acumulada entre as escalas (¢ debmax0,514,
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a qual é maior que o valor tabela@igbelada=0,381) conforme Tabela
1 para o grau de significanaiz0,2. Entretanto, considera-se que o FCS
“Atratividade” é vélido para uma amostra de 7 congraes, com este
grau de significAncia, o qual apresenta uma temaémonforme a

Figura 45 em relacdo a aceitacdo da maioria deskdigtas.

6
4
2
0 T ' "
Discordo Discarda Nio Discordo nem Concordo Concordo
Parcialmente (1) Parcialmente (2) concordo(3) Parcialmente (1) ‘I'otalmente (5}

Figura 45- Tendéncia em concordar com o FCS “Addatde”.
Fonte: Elaborado pela autora

Para a dimensédo do consumidor, segUalzla 18com o FCS
“Mudancas nos padrdes de consumo”.

Tabela 18 -Tratamento dos dados para a dimensao do consumidor:
FCS “Mudancgas nos padrdes de consumo”

DIMENSAO DO CONSUMIDOR |

FCS- 9 Frequéncia Diferenca
Mudangas Absoluta | Relativa Relativa | Relativa | Relativa entre real e
nos padrées (pa) (pr=pa/pt) | acumulada| tedrica acumulada tedrica
de consumo (pra) (prt=1/5 tedrica | (D=pra-prta)
® ) (prta=zprt) -2)
- (2
Discordo 0 0,000 0,000 0,200 0,200 0,200
Totalmente
Discz_)rdo 0 0,000 0,000 0,200 0,400 0,400
Parcialmente
Nao Discordo 1 0,143 0,143 | 0,200 0,600 0,457
nem concordo
Con(_:ordo 1 0,143 0,286 0,200 0,800 0,514
Parcialmente
Concordo 5 0,714 1,000 0,200 1,000 0,000
Totalmente
7 1,000 1,000

Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo a visdo dos respondentes, a Tabela 18eafarea
diferenca maxima acumulada entre as escalas (&g deDmax=0,514,
a qual é maior que o valor tabela@igbelade=0,381) conform&abela
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1 para grau de significancie=0,2. Entretanto, considera-se que o FCS
“Mudancas nos padrdes de consumo” é valido paraammstra de 7
componentes, com este grau de significancia, o gpedsenta uma

tendéncia, conforme Figura 46 da aceitacdo da raalos especialistas.

b
4
2
0 T
Discordo Discordo Né&o Discorde nem Concordo Concordo
Farcialmente (1) Parcialmente (2) cencorco (3) Farcialmente (4) lotalmente (5]

Figura 46- Tendéncia em concordar com o FCS “Mgadsimos padrdes de
consumo”.
Fonte: Elaborado pela autora

Tendo como objetivo verificar se existe algumardifieiacdo que
possa ser considerada pertinente para a rejeicB@8ena dimensdo do
consumidor, desenvolveu-se a Tabela 19 para ssteEkta tabela
apresenta todos os FCS da dimensdo do consumidtes estdo
priorizados conforme a tabulacédo dos dados (Tabhela

Tabela 19- Tratamento dos dados da questédo 6 na dimensao do
consumidor a partir do teste Kolmogorov-Smirnov

DIMENSAO DO CONSUMIDOR |

Frequéncia Diferenca
Absoluta | Relativa Relativa | Relativa Relativa entggrirgsl €
a, r=pa/pt acumulada | teérica acumulada
= °e) (Prpelp) (pra) (prt=1/5 tedrica (D=pra-prta)
@ ) (prta=yprt) -2)
(2

8_
Atratividade 32 0,213 0,213 0,200 0,200 0,013
r'sat'SfaGao 4 32 0,213 0,426 0,200 0,400 0,026
ongo prazo
9-Mudancas
nos padroes 32 0,213 0,639 0,200 0,600 0,039
de consumo
5_
Personalizacgd 31 0,207 0,846 0,200 0,800 0,046
0
6_
Conscientizag
8o paraa 23 0,153 1,000 0,200 1,000 0,000
sustentabilida
de

Fonte: Elaborado pela autora.
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A diferenca méaxima acumuladBr6ax0,046) para a dimensao
da oferta conforme resultados obtidos a partir seala Likert na
guestao 6 do Apéndice B, é menor que o valor para amostra de 7
componentes Otabelade0,381) e grau de significancian=0,2).
Destaca-se que quanto menor a diferenca entre mggpdio real e
tedrica, menor é a diferenciacao entre os FCS.al¥esha, observa-se
que os FCS para a dimensdo do consumidor ndo afaese
diferenciacdo entre eles, pela visdo dos respoaslent

Para a dimensdo do provedor, segue a Tabela 200c6@S
“Interagdo com o consumidor”.

Tabela 20 -Tratamento dos dados para a dimensdo do consumidor:
FCS “Mudancgas nos padrdes de consumo”

DIMENSAO DO CONSUMIDOR |

FCS- 9 Frequéncia Diferenca
Mudangas Absoluta | Relativa Relativa | Relativa | Relativa entre real e
nos padrées (pa) (pr=pa/pt) | acumulada| teorica acumulada tedrica
de consumo (pra) (prt=1/5 tedrica (D=pra-prta)
@) ) (prta=yprt) (1-2)
- (2
Discordo 0 0,000 0,000 0,200 0,200 0,200
Totalmente
Discprdo 0 0,000 0,000 0,200 0,400 0,400
Parcialmente
N&o Discordo 1 0,143 0,143 | 0,200 0,600 0,457
nem concordo
Conc_ordo 1 0,143 0,286 0,200 0,800 0,514
Parcialmente
Concordo 5 0,714 1,000 0,200 1,000 0,000
Totalmente
7 1,000 1,000

Fonte: Elaborado pela autora.

A diferenca méaxima acumuladBr6ax0,046) para a dimensao
da oferta conforme resultados obtidos a partir seala Likert na
questdo 6 do Apéndice B, € menor que o valor para amostra de 7
componentes Otabelade0,381) e grau de significancian=0,2).
Destaca-se que quanto menor a diferenca entre mggdio real e
tedrica, menor é a diferenciacdo entre os FCS.aldesina, observa-se
que os FCS para a dimensdo do consumidor ndo afaese
diferenciacdo entre eles, pela visdo dos respoaslent

Para a dimensdo do provedor, segue a Tabela 21oc6@S
“Interacdo com o consumidor”.
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Tabela 21 - Tratamento dos dados para a dimenséo goovedor: FCS
“Interacdo com o consumidor”

DIMENSAO DO PROVEDOR |

FCS- 10 Frequéncia Diferenca
Interag&do Absoluta | Relativa Relativa | Relativa | Relativa entre real e
com o (pa) (pr=pa/pt) | acumulada| tedrica acumulada teorica
consumidor (pra) (prt=1/5 tedrica (D=pra-prta)
@ ) (prta=rprt) 1-2)
: (2
Discordo 0 0,000 0,000 0,200 0,200 0,200
Totalmente
Discordo 0 0,000 0,000 0,200 0,400 0,400
Parcialmente
N&o Discordo 0 0,000 0,000 0,200 0,600 0,600
nem concordo
Concordo 2 0,286 0,286 0,200 0,800 0,514
Parcialmente
Concordo 5 0,714 1,000 0,200 1,000 0,000
Totalmente
7 1,000 1,000

Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo a visdo dos respondentes, a Tabela 2&seapn a
diferenga maxima acumulada entre as escalas (¢ debmax0,600,
a qual é maior que o valor tabela@igbelade=0,381) conform&abela
1 para o grau de significanaie0,2. Entretanto, considera-se que o FCS
“Interacdo com o consumidor” é valido para uma draosle 7
componentes, com este grau de significancia, o gpedsenta uma
tendéncia, conforme a Figura 47 em relacio aagéeitda maioria dos
especialistas.

6
4
2
a T
Discordo Discordo Néo Discordo nem Concerdo Concordo
Parcialmente(1)  Parcialmente (2) concorda (3) Rarcialmente (4) Totalmente (5}

Figura 47- Tendéncia em concordar com o FCS “&géw com o consumidor”.
Fonte: Elaborado pela autora

Para a dimensdo do provedor, segue a Tabela 220c6@S
“Provedores mais responsaveis”.
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Tabela 22 -Tratamento dos dados para a dimens&o do provedor:GS
“Provedores mais responsaveis”

DIMENSAO DO PROVEDOR |

FCS- 11 Frequéncia Diferenca
Provedores Absoluta | Relativa Relativa | Relativa Relativa entre real e
mais (pa) (pr=pa/pt) | acumulada| tedrica acumulada teorica
responsaveis (pra) (prt=1/5 tedrica (D=pra-prta)
&) ) (prta=rprt) 1-2)
: (2
Discordo 0 0,000 0,000 0,200 0,200 0,200
Totalmente
Discordo 0 0,000 0,000 0,200 0,400 0,400
Parcialmente
N&o Discordo 0 0,000 0,000 0,200 0,600 0,600
nem concordo
Concordo 4 0,571 0,571 0,200 0,800 0,229
Parcialmente
Concordo 3 0,429 1,000 0,200 1,000 0,000
Totalmente
7 1,000 1,000

Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo a visdo dos respondentes, a Tabela 22eafarea
diferenga maxima acumulada entre as escalas (¢ debmax0,600,
a qual é maior que o valor tabelafigbelade=0,381) conform&abela
1 para o grau de significanai0,2. Entretanto, considera-se que o FCS
“Provedores mais responsaveis” € valido para umasten de 7
componentes, com este grau de significancia, o gpedsenta uma
tendéncia, conforme a Figura 48 em relacio aagéeitda maioria dos
especialistas.

6
4
: I E—
0 T T
Discordo Discerdo Nac Discarco nem Concordo Concordo
Parcialmente(1) Parcialmente (2) concordo(3) Parcialmente (4) Totalmente (5)

Figura 48- Tendéncia em concordar com o FCS “Riones mais
responsaveis”.
Fonte: Elaborado pela autora

Para a dimensdo do provedor, segue a Tabela 23o0c6@S
“Parceiros de negdcio”
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Tabela 23- Tratamento dos dados para a dimenséo do provedor:ES
“Parceiros de negécio”

DIMENSAO DO PROVEDOR |

FCS- 12 Frequéncia Diferenca

Parceiros de [ Absoluta | Relativa Relativa | Relativa Relativa entre real e

negécio (pa) (pr=pa/pt) | acumulada| tedrica acumulada tedrica
(pra) (prt=1/5 tedrica (B=pra-prta)
® ) (prta=zprt) -2)

- (2

Discordo 0 0,000 0,000 0,200 0,200 0,200

Totalmente

Discz_)rdo 0 0,000 0,000 0,200 0,400 0,400

Parcialmente

N&o Discordo 0 0,000 0,000 0,200 0,600 0,600

nem concordo

Con(_:ordo 2 0,286 0,286 0,200 0,800 0,514

Parcialmente

Concordo 5 0,714 1,000 0,200 1,000 0,000

Totalmente

7 1,000 1,000

Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo a visdo dos respondentes, a Tabela 23eafarea
diferenga maxima acumulada entre as escalas (¢ debmax0,600,
a qual é maior que o valor tabeladigbelade=0,381) conforme Tabela
1 para o grau de significanaiz0,2. Entretanto, considera-se que o FCS
“Parceiros de negdcio” é valido para uma amostrd @emponentes,
com este grau de significancia, o qual apresenta temdéncia,
conforme a Figura 49 em relacdo a aceitacdo da rimaidos
especialistas.

(=

Discordo Discordo Ndo Discordo nem Concordo Concordo
Parcialmente(1l)  Parciclmente|2) concordo(3) Farcialmente (4] Totalmente (5)

Figura 49- Tendéncia em concordar com o FCS “Rascde negdécio”.
Fonte: Elaborado pela autora

Para a dimensdo do provedor, segue a Tabela 240c6@S
“Compartilhamento de informactes”.
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Tabela 24 -Tratamento dos dados para a dimenséo do provedor:GS
“Compartilhamento de informacdes”

DIMENSAO DO PROVEDOR |

FCS- 13 Frequéncia Diferenca
Compartilha Absoluta | Relativa Relativa | Relativa | Relativa entre real e
mento de (pa) (pr=pa/pt) | acumulada| teérica | acumulada teorica
informagdes (pra) (prt=1/5 tedrica (D=pra-prta)
&) ) (prta=yprt) -2)
: (2)
Discordo 0 0,000 0,000 0,200 0,200 0,200
Totalmente
Discordo 0 0,000 0,000 0,200 0,400 0,400
Parcialmente
Né&o Discordo 1 0,143 0,143 0,200 0,600 0,457
nem concordo
Concordo 3 0,429 0,571 0,200 0,800 0,229
Parcialmente
Concordo 3 0,429 1,000 0,200 1,000 0,000
Totalmente
7 1,000 1,000

Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo a visdo dos respondentesTabela 24 apresenta a
diferenca maxima acumulada entre as escalas (&g debDmax=0,457,
a qual € maior que o valor tabeladigbelade=0,381) conform&@abela
1 para o grau de significanaie0,2. Entretanto, considera-se que o FCS
“Compartilhamento de informacdes” € valido para uangostra de 7
componentes, com este grau de significancia, o gpedsenta uma
tendéncia, conforme o Figura 50 em relacdo a &éeitda maioria dos
especialistas.

6
4
; j
0] T T
Discordo Discordo M3o D scordo nem Concordo Concorde
Parcialmente {1) Parcialmenrte(2) concordo (3} Farcialmente (4) Totalmente (5}

Figura 50- Tendéncia em concordar com o FCS “Cotiffpemento de
informacgdes”.
Fonte: Elaborado pela autora

Para a dimensdo do provedor, segu€abela 25com o FCS
“Estimulos”.
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Tabela 25 -Tratamento dos dados para a dimenséo do provedor.GS
“Estimulos”

DIMENSAO DO PROVEDOR |

FCS- 14 Frequéncia Diferenga
Estimulos Absoluta | Relativa | Relativa | Relativa | Relativa | entrereale
(pa) (pr=pa/pt) | acumulada| teérica acumulada teorica
(pra) (prt=1/5 tedrica (D=pra-prta)
@ ) (prta=yprt) -2)
- (2)

Discordo 0 0,000 0,000 0,200 0,200 0,200

Totalmente

Discordo 1 0,143 0,143 0,200 0,400 0,257

Parcialmente

Néo Discordo 1 0,143 0,286 0,200 0,600 0,314

nem concordo

Cont_:ordo 3 0,429 0,714 0,200 0,800 0,086

Parcialmente

Concordo 2 0,286 1,000 0,200 1,000 0,000

Totalmente

7 1,000 1,000

Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo a visdo dos respondentesTabela 25apresenta a
diferenca maxima acumulada entre as escalas (&g debméax=0,314,
a qual € menor que o valor tabeladatapelade=0,381) conforme
Tabela 1 para o grau de significanom=0,2. Entretanto, considera-se
que o FCS “Estimulos” ndo é vélido para uma amostea 7
componentes, com este grau de significAncia, massema uma
tendéncia, conforme o Figura 51 em relacdo a &éeitda maioria dos
especialistas.

(=T N T

Discordo Discordo N&a Discordo nem Concordo Carcordo
Parcialmente (1) Parcialmente (2} corcordo (3) Parcialmente (4) lotalmente (5}

Figura 51- Tendéncia em concordar com o FCS “Estisi
Fonte: Elaborado pela autora

Tendo como objetivo verificar se existe algumardifieiacdo que
possa ser considerada pertinente para a rejeicB€8ea dimenséo do
provedor, desenvolveu-se Babela 26 para este fim. Esta tabela
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apresenta todos os FCS da dimensdo do provedas esitdo
priorizados conforme a tabulacédo dos dados (Ta&)ela

Tabela 26 - Tratamento dos dados da questdo 6 narénsdo do
consumidor a partir do teste Kolmogorov-Smirnov

DIMENSAO DO CONSUMIDOR |

Frequéncia Diferenga
Absoluta |  Relativa Relativa | Relativa | Relativa entre real e
FCS (pa) (pr=palpt) | acumulada| teérica acumulada teorica
(pra) (prt=1/5 tedrica (D=pra-prta)
@ ) (prta=Xprt) -2)
)
10-Interagéo
do provedor
com o 33 0,214 0,214 0,200 0,200 0,014
consumidor
12-Parceiros
de negécio 33 0,214 0,428 0,200 0,400 0,028
11-
provedores | 31 | 0201 | 0629| 0200 0600 0,029
responsaveis
13-
Compartilha
o 30 | 0195 | 0824| 02040 0,800 0,024
informacdes
14-Estimulos 27 0,175 1,000 0,200 1,000 0,000

Fonte: Elaborado pela autora.

A diferenca méaxima acumuladBr6ax0,029) para a dimensao
da oferta conforme resultados obtidos a partir seala Likert na
questdo 6 do Apéndice B, € menor que o valor para amostra de 7
componentes Otabelade0,381) e grau de significancian=0,2).
Destaca-se que quanto menor a diferenca entre mggpdio real e
tedrica, menor é a diferenciacdo entre os FCS.aldesina, observa-se
que os FCS para a dimenséo do provedor ndo amsseiferenciacao
entre eles, pela visdo dos respondentes.

Conforme resultados obtidos no teste estatistipoesanta-se
aqui a Tabela 27com a priorizagdo dos FCS. Destaca-se que as
dimensbes do PSS encontram-se juntas nesta pg@oizgela
complementaridade entre as mesmas.
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Tabela 27 - Priorizacéo dos FCS conforme resultadasbtidos a partir
do teste Kolmogorov-Smirnov

Fatores Criticos de Sucesso Diferenca entre Rejeicéo para os
pontuacédo real e respondentes
teorica (Likert)

DIMENSAO DA OFERTA

3-Prolongamento da vida util 0,457 0%
4-Custo-beneficio 0,457 0%
1-Novos servigos 0,314 0%
2-Planejamento para a o
sustentabilidade 0,314 29%
DIMENSAO DO CONSUMIDOR

7-Satisfacéo a longo prazo 0,600 0%
8-Atratividade 0,514 0%

9- Mudancas nos padrées de consumo 0,514 0%
5- Personalizagéo 0,514 14%

6- Conscientizagéo para a G
sustentabilidade 0.200 -
DIMENSAO DO CONSUMIDOR

10—Inter§(;ao do provedor com o 0,600 0%
consumidor

11-Provedores mais responsaveis 0,514 0%
12-Parceiros de negécio 0,514 0%
13-Compartilhamento de informagées 0,514 14%
14-Estimulos 0,200 43%

Fonte: Elaborado pela autora.

Destaca-se nf@iabela 27que a diferenca entre a pontuacao real e
tedrica obtidas a partir dos resultados da queSt@iéscala Likert) é
aproximada dos resultados apresentados pelos desges na questdo
4, onde os mesmos de forma subjetiva indicaramG&s gue poderiam
ser rejeitados. Entretanto, a priorizacdo dos F&fhies esta sequéncia
para um nivel de significancier0,2 e numero de respondentes 7.

Diante das diferencas entre pontuagdo real e tedesultantes
dos testes estatisticos realizados para cada F@Seafarem valores
bem acima da diferenca maxima esperada (Dmax=0p284)o nivel de
significanciaa=0,2, destaca-se que caso utilizar o nivel de fggnicia
a=0,05, estes FCS também seriam aceitos. Valoressigw acima do
Dtabelade=0,486 para 7 componentes, onde o nivel de signifis é
a=0,05, tem-se 95% de chance que néo havera ergjedtar a H
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Diante da tabulagdo dos dados obtidos a partirudstignarios
enviados aos especialistas em PSS, assim comolidacép do teste
estatistico, este capitulo apresentou dados gatardig os quais servem
de base para a hierquizacdo dos FCS para PSS.fDmsta o capitulo
seguinte apresenta os resultados obtidos a pastidados apresentados.

5.3 ANALISE DOS RESULTADOS

Para verificar se os FCS para PSSs previamentéfidatdos a
partir da revisdo da literatura relacionadas cofS® sdo realmente
reais, elaborou-se um questionario para identifiearopinido de
especialistas na area, tanto da academia quanengessa. A partir
deste questionario, obteve-se informagfes dos mdsptes a respeito
dos FCS apresentados a eles. Estas informacOes fatadas a partir
da aplicagcédo do teste estatistico Kolmogorov-Smirmoqual buscou
verificar junto a especialistas brasileiros atuamnta area, se os FCS
identificados na literatura sdo realmente critigas 0 PSS.

Primeiramente, através das questfes 1, 2 e 3 dstiapéio,
foram identificados os FCS mais importantes, dotgate vista dos
respondentes, a partir da comparacdo pareada.zdutdie desta
comparacdo em pares para forcar o respondentesarpsm escolher a
melhor opcao entre os FCS, para entédo responcdeatad.ikert.

Através do teste estatistico, observou-se que slgE@S
apresentavam uma diferenca entre a pontuacéo redriea (Dmax)
menor que a diferenca do valor tabelado (Dtabel@@8i) conforme
Tabela 1, para 7 componentes e grau de signifisand,2. Desta
forma, com o valor maximo identificado menor queador tabelado, a
hipétese nula ndo pode ser rejeitada e consequemteros FCS nao
podem ser aceitos pelos especialistas. Entretaim o nivel de
significAncia utilizado, a maioria dos FCS sé&o tasepela visédo dos
especialistas, onde muitos apresentam também undénteia em serem
aceitos, caso ndo sejam ainda.

Utilizou-se da questdo 4 para identificar a pobkddde de
rejeicdo dos FCS do ponto de vista dos especwmligatretanto,
conforme apresentado na Tabela 27, dois FCS ultsapam os 30%
recomendado para a eliminacdo de um FCS conforrfreddd ¢2000),
Siquara (2003) e Quintella, Rocha e Alves (200%.RTS rejeitados
por 43% dos respondentes foram “Conscientizagdoa par
sustentabilidade” da dimens&o do consumidor e o TES8mulos” da
dimensdo do provedor. Cabe destacar que esteg@8idoram os que
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obtiveram as menores notas, 5 e 2 respectivamesseguestdes 1, 2 e

3, uma média abaixo da padrao

na questao 6 Eabela 27 sdo 0s

Gltimos na sequéncia de priorizacéo dos FCS.

Assim como verificar a possibilidade de rejeicas d&CS, a
questdo 5 solicita aos respondentes sugestdes s eCS nao
identificados previamente a partir da literaturataB sugestdes estéo
implicitas nos FCS j& identificados e sao apres@staa Tabela 28 a
seguir, a fim de apresentar a similaridade entraessnas.

Tabela 28 -Correlacdo entre FCS ja definidos e sugestbes devas FCS

FCS Sugestbes de FCS

(especialistas)

Explicacao

1-Novos servigos Inovagao

Esta sugestao estaarteda com a oferta de
servigos diferenciados que buscam inovar
constantemente um negocio

2-Planejamento para
sustentabilidade

Densidade de servigos ng
mesma regido

Esta sugestao esta relacionada com o aspecto
social da sustentabilidade

Andlise dos impactos do
PSS durante todo seu
ciclo de vida

Esta sugestéo esta relacionada com o
planejamento do PSS para a sustentabilidade

3-Prolongamento da
vida util

4-Custo-beneficio Comunicagéo sobre os

beneficios do PSS

Esta sugestéo esta relacionada com as
informagdes sobre o custo-beneficio do PSS

5-Personalizacéo

6-Conscientizacado
para a
sustentabilidade

7-Satisfacéo a longo
prazo

Exceléncia nos servigos
oferecidos

Esta sugestao esta relacionada com a oferta de
servigos que tornem o consumidor fiel,
satisfazendo suas necessidades a longo prazo

Inovar para a satisfagdo

Esta sugestéo esta mnedafziccom a inovagdo a
longo prazo, satisfazendo sempre as
necessidades do consumidor

8-Atratividade

9-Mudancas nos
padrdes de consumo

Conscientizagéo para o
uso compartilhado

Esta sugestéo esta relacionada com novos
padrées de consumo, buscando conscientizar as
pessoas a reduzirem o consumo de produtos

10-Interacao do Disposi¢do em mudar

Esta sugestao esta relacionada com a troca de

provedor com o para o PSS informagdes entre consumidores e provedores,
consumidor afim de facilitar a mudanca para o PSS
11-Provedores mais

responsaveis

12-Parceiros de Capacitacéo dos Esta sugestao esta relacionada com a

negocio colaboradores identificagdo de parceiros capacitados em

exercer uma determinada fungéo

13-Compartilhamento
de informagdes

Auxilio da tecnologia de
informagao

Esta sugestao esta relacionada com a troca de
experiéncias e informagdes entre os envolvidos
no negoécio

14-Estimulos

Fonte: Elaborado pela autora.
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Diante da Tabela 28, a qual correlaciona as suggstibs
especialistas para novos FCS e os FCS ja definidsgrva-se que ndo
h& novos FCS, pois as sugestfes fazem parte itapliente dos FCS ja
identificados. Cabe destacar que conforme sug@adam especialista
a possibilidade de incluir o FCS “Fatores de efe@tbote”, este esta
relacionado com todos os FCS, pois todos os FGSapiam um efeito
rebote dependendo da sua aplicagao.

A escala Likert, elaborada na questéo 6, foi dedeitla a fim de
verificar a consisténcia dos mesmos FCS apresentaioquestdes 1, 2
e 3. A partir da tabulagcdo dos dados (Tabela 6el@ab e Tabela 8)
obtidos das respostas da questdo 6, os FCS fostadds para verificar
se a Hipotese nula (H seria rejeitada ou ndo. Entretanto, seguem
abaixo estas hipoéteses e questdes-chave parzaedfita rejeicao.

Hipotese | (Hy)

Hly: Os FCS para a dimensdo da oferta de produtosvigcs
ndo sao considerados criticos para 0 contexto dB, R8nforme
especialistas com experiéncia em modelos de nedésta natureza.

As diferencas maximas (BaY calculadas para cada FCS
pertencente a hipétese | foram: dois FCS tiveraas $dmax menores
que a diferenca tabeladatédeladd e outros dois FCS tiveram suas
Dméax maiores que a Dtabelada. Para um nivel ddfis@ncia de
a=0,2, esta hipétese nula pode ser rejeitada emds¥4-CS. Destaca-
se que ao aumentar a quantidade de respondemes;éel que todos
0os FCS que fazem parte desta hipdtese sejam acpibiss ambos
apresentam uma tendéncia em serem aceitos pelarianalos
respondentes, conforme Figura 38 e Figura 39. Rortas FCS para a
dimenséo da oferta sdo considerados criticos pa@niexto do PSS,
mesmo que 50% dos FCS desta hipétese tenham um Darer que o
Dtabelada, estes tendem a aceitacao.

Questbes-chave:

a) A oferta de novos servicos (que junto dos pasilfuscam
alcancar um nivel mais desenvolvido da sustentiaoié assim como
maior personalizagdo no atendimento ao consumi@oum FCS no
contexto do PSS?

N&o para 50% dos FCS para a dimensé&o da oferta,condmero
de respondentes utilizado foi 7. Como o FCS aptasema tendéncia
em ser aceito pela maioria dos respondentes, rlacese mais
respondentes para verificar se realmente este BOGS reritico para o
PSS.
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b) O planejamento para a sustentabilidade (buscaretpidade
social, viabilidade econdmica e minimizacao dosaotps ambientais) é
um FCS no contexto do PSS?

N&o para 50% dos FCS para a dimenséo da oferta,condmero
de respondentes utilizado foi 7. Como o FCS aptasema tendéncia
em ser aceito pela maioria dos respondentes, rlacese mais
respondentes para verificar se realmente este BOS reritico para o
PSS.

¢) O prolongamento da vida utili do produto (mangden
reutilizagdo, remanufatura, modernizacdo, modwaéia, desmontagem
e reciclagem) é um FCS no contexto do PSS?

Sim, este FCS é considerado critico para o PSSomnef os
respondentes.

d) Informacgdes sobre o custo-beneficio (de modééosegocio
como a venda de produtos tangiveis e PSS a finpassentar dados
para que o consumidor possa comparar e decidimpelzor solucéo) é
um FCS no contexto do PSS?

Sim, este FCS é considerado critico para o PSSomnef os
respondentes.

Hipotese 1l (Hy)

H2,: Os FCS para a dimensdo do consumidor, ndo séo
considerados criticos para o contexto do PSS, ooef@specialistas
com experiéncia em modelos de negdcio desta naturez

As diferencas maximas (DAY calculadas para cada FCS
pertencente a hipotese Il foram: quatro FCS tivesaas Dndxmaiores
que a diferenca tabeladatédbeladg sendo aceitos pelos respondentes e
um FCS teve seu Bax menor que a diferencatébelada o qual
apresenta a menor diferenca entre real e tedriwdpne Tabela 27
sendo indicada por 43% dos respondentes a rejdfgiia.um nivel de
significAncia dex=0,2, esta hipdtese nula pode ser rejeitada. Rortas
FCS para a dimensédo do consumidor sao considetatiic®s para o
contexto do PSS e apresentam uma tendéncia em sesitos pela
maioria dos respondentes, onde a maioria dos estd® nas escalas de
maior concordancia do FCS (concordo parcialmenteoacordo
totalmente), conforme Figura 42, Figura 44, Figdsae Figura 46. O
Figura 43, o qual apresenta o FCS “Conscientizagdna a
sustentabilidade” ndo indica uma tendéncia em seigagado, entretanto
€ preciso primeiramente testa-lo com um nimero meEgespondentes
para entdo tomar a decisdo em relacdo a sua eigho ndo cabe a
esta pesquisa.
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a) A personalizagdo junto as preferéncias indivildas clientes
(diante do problema enfrentado por diversas emprgea véem seus
produtos tornando commodities) € um FCS no conxtieSS?

Sim, este FCS é considerado critico para o PSSorpefos
respondentes.

b) A conscientizagdo para a sustentabilidade (@ndgte uma
baixa maturidade da populacéo), é um FCS no cintexPSS?

N&o para esta pesquisa, onde o numero de respesdgitizado
foi 7. Mesmo assim, este FCS ndo apresenta uma&reiadem ser
aceito pela maioria dos respondentes, entretamiogssitam-se mais
respondentes para verificar se realmente este BOGS reritico para o
PSS.

c) A satisfacdo a longo prazo (a qual busca aididéé do
consumidor) € um FCS no contexto do PSS?

Sim, este FCS é considerado critico para o PSSomnef os
respondentes.

d) A atratividade em relacdo a modelos de negé88 Rjue
buscam motivar os consumidores e empresas a ma@mesnia
producdo e consumo para PSS), é um FCS no comuteR8S?

Sim, este FCS é considerado critico para o PSSorpef os
respondentes.

e) Mudancas nos padrbes de consumo da populacdemniea
alcancar niveis mais desenvolvidos da sustentati#ideste € um FCS
no contexto do PSS?

Sim, este FCS é considerado critico para o PSSomnef os
respondentes.

Hipotese 111 (H3)

H3;: Os FCS para a dimensdo do provedor (produtores,
fornecedores de matérias-primas, prestadores décagr todos os
parceiros do negdcio que oferecem solugfes aosimithgres), ndo sao
considerados criticos para o contexto do PSS, ooef@specialistas
com experiéncia em modelos de negdcio desta naturez

As diferencas maximas (DAY calculadas para cada FCS
pertencente a hipotese Il foram: quatro FCS tiversuas [néx
maiores que a diferenca tabeladatafizladg sendo aceitos pelos
respondentes e um FCS teve send@menor que a fabelada o qual
apresenta a menor diferenca entre real e teéricdpmne Tabela 27
sendo indicada também por 43% dos respondentgsi¢ae como na
hipotese I. Para um nivel de significAnciacd®,2, esta hipotese nula
pode ser rejeitada. Portanto, os FCS para a dimetsdprovedor sao
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considerados criticos para o contexto do PSS esamEm uma
tendéncia em serem aceitos pela maioria dos resptes] onde a
maioria dos votos estdo nas escalas de maior aimwwa do FCS
(concordo parcialmente e concordo totalmente).

a) Interacdo entre provedores e consumidores tead@worecer
na identificagcdo de melhorias nas ofertas, este €QS no contexto do
PSS?

Sim, este FCS é considerado critico para o PSSornef os
respondentes.

b) Provedores mais responsaveis por seus produtesmd
trabalhar em conjunto para melhorar constantenentetapas do ciclo
de vida de uma oferta, este € um FCS no contexRS&y

Sim, este FCS é considerado critico para o PSSorpefos
respondentes.

c) Parceiros de diferentes tipos de negoécio sdessados para
atender de forma completa as necessidades doswidieses, € um FCS
no contexto do PSS?

Sim, este FCS é considerado critico para o PSSomnef os
respondentes.

d) O compartilhamento de informacgdes, visando lectx a troca
de conhecimentos e experiéncias entre os envolvidasegocio, € um
FCS no contexto do PSS?

Sim, este FCS é considerado critico para o PSSorpef os
respondentes.

e) Alguns estimulos (como legislacdes e medidastiqas)
devem ajudar empresas e consumidores a aceitardelonae negdécio
como o PSS, este € um FCS no contexto do PSS?

N&o para esta pesquisa, onde o numero de respesdsitizado
foi 7. Como o FCS apresenta uma tendéncia em sép gaela maioria
dos respondentes, necessitam-se mais respondeargesverificar se
realmente este FCS néo é€ critico para o PSS.

Diante das hipéteses e questdes-chave, os FCSmextm do
PSS sdo considerados criticos, alguns devem sdindos por um
numero maior de respondentes a fim de confirmaeaknente podem
ser rejeitados. Desta forma, esta pesquisa nadarajenhum FCS
previamente identificado na literatura e testadgaatir de teste
estatistico, esta pesquisa somente apresenta ogmRGfna ordem de
priorizacdo, para que em trabalhos futuros possamtestados e
verificados quanto a possibilidade de rejeicao.

Sendo assim, a Figura 52 apresenta a estrutugaduéra com 0s
FCS para PSS divididos nas dimensfes do PSS. iEstaguia pode ser
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aplicada em diversos contextos do PSS, permitindeflaxdo em
relacdo a adequacidade dos fatores identificadoscadexto da
aplicagdo. Permite-se incluir novos FCS, mas dastacque nesta
investigagdo, os principais FCS para o PSS saceapszlos de uma
forma geral, onde empresas que possuem ou pretetndleathar com
modelos de neg6cio desta natureza possam utiliz@sana como base
para a verificacdo de FCS relacionados com o sgécite especifico.
Seguem os FCS para PSS na ordem de priorizacdorroenresultados

do teste estatistico.
|| Sucesso do PSS II
|
Dimensdo da Dimensdo do Dimensdodo
oferta consumidor provedor
3.Prolongamento
davida util

= ~ - .
7.Satisfacdo a longo L1 10.Interacdocom

prazo o consumidor
.

8.Atratividade 11.Provedores

mais responsaveis
\

1.Novos servigos { 9.Mudancas nos )

-[ 4.Custo-beneficio ]

padréies de consumo 12.Parceiros de

negacio

2.Planejamento
— paraa
sustentabilidade

——

5.Personalizagdo l

13.compartilhamen
to de informacdes

6.Conscientizacdo \
paraa

sustentabilidade _[ 14.Estimulos l|

Figura 52- Estrutura hierarquica dos FCS para PSSs
Fonte: Elaborado pela autora

Desta forma, segue a proxima secdo com as consludée
pesquisa e sugestdes para estudos futuros.
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6 CONCLUSOES E SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Este capitulo apresenta as conclusées em relac&catzalho
realizado, bem como as recomendacdes ou sugesabastrpbalhos
futuros. Diante da busca por solu¢gdes que minimizeamimpactos
ambientais, a desmaterializacéo é o foco prinapate trabalho. Com
isso, realizou-se uma revisdo da literatura soleena a fim de verificar
alguma lacuna. A partir de leituras sobre sistemasiuto-servico,
identificou-se que este tema é uma solucao qualéa da minimizacao
de impactos ambientais. A preocupacdo principatedesodelo de
negécio é o equilibrio entre os trés “pilares” desehvolvimento
sustentavel, onde além de reduzir os impactos aualise deve haver
inclusdo social e equilibrio econémico entre toampartes envolvidas.
Diante desta importancia, a literatura deixa ctpre ha dificuldades em
implantar na pratica modelos de negécio como &#ado assim, este
trabalho apresentou como proposta, identificar 5880 os principais
fatores criticos que devem ser considerados paikaaias empresas na
implantagcdo bem sucedida de sistemas produto-e@ivid solucao
encontrada para responder esta problemética folalboracdo dos
objetivos da pesquisa.

Os objetivos especificos desenvolvidos para esabaltio
apresentam como foco principal os fatores critidessucesso para
sistemas produto-servico. Primeiramente buscoudantificar na
literatura especializada em PSS quais seriam fdtees criticos. Apos
a identificacdo dos mesmos, estes foram divididms dimensdes do
PSS, a fim de organizar as informac¢des obtidas pavferta, a qual
envolve produtos e/servigos, para o consumidor ra paprovedor,
apresentando o que é importante para cada um dds$aca-se no
decorrer de todo o trabalho que mesmo dividindofaisres em
dimensdes do PSS, elas se complementam, pois oderaage tudo
gue esté relacionado com a oferta.

Os fatores criticos de sucesso para sistemas predutico
identificados neste trabalho foram apresentadosapotulo 4. Estes
fatores apresentam alguns exemplos praticos etdsterm diferentes
lugares do mundo a fim de facilitar o entendimeitoleitor, assim
como servir de exemplo para que novos modelos décie sejam
desenvolvidos com este fim, a desmaterializacaofafises criticos
mostram que podem ser realizados modelos de nedésta natureza,
mas que estes precisam superar diversas barreoa®) 0 aspecto
cultural, pois as pessoas séo acostumadas a posguiodutos. Diante
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da literatura pesquisada para a elaboragéo dabthp, observa-se que
h& uma tendéncia em desenvolver modelos de negdio este. Sendo
assim, apresentando uma lista de FCS para PSSgtenfermacdes que
podem servir de apoio para a implantagdo bem sigett PSSs em
diferentes empresas.

Diante dos fatores criticos de sucesso identifisato literatura,
verificou-se que estes sdo importantes para o delsémento de
modelos de negdcio PSS. Entretanto, a fim de wvaerifse estes séo
realmente verdadeiros, do ponto de vista de edjg&sano assunto, da
academia e de empresas que trabalham com esteomimleiegdcio,
realizou-se um teste estatistico. O teste teve corimzipal objetivo
verificar os dados obtidos na literatura atravésude questionario
enviado aos especialistas no assunto. Estes pexperiéncia no tema,
contribuiram para que as informacdes fossem coradesy
estatisticamente. Cabe destacar que a amostrapdei@stas para a
realizacdo deste trabalho foi intencional, ondearforconvidados
especialistas especificos para este fim. No casoedpecialistas da
academia, sdo brasileiros e tem no minimo dois drasonhecimento
sobre o assunto. No caso de especialistas de emprésram
convidados especialistas que estivessem conhedmergstivessem
trabalhando com um modelo de negdécio PSS, assim comodelo de
negdcio da empresa estivesse na literatura espadiaisobre PSS.

O questionario utilizado nesta pesquisa apresant® ®bjetivo
principal, identificar se os FCS para PSS idertiftts na literatura sédo
realmente criticos para os especialistas na areaforcme suas
experiéncias. Entretanto, os resultados obtido®nand constatar que
uma questdo do questionario estd relacionada cdra questdo, ou
seja, as questdes utilizadas no questionario spleomantam. Destaca-
se 0 exemplo do FCS *“conscientizagcéo para a sabikdade”, onde
este foi primeiramente analisado através de umgampado pareada.
Como todos os FCS contidos em uma dimensdo sdoatadqgs uns
com os outros a fim de identificar qual é o maipantante, neste caso,
o FCS foi considerado menos importante diante doso® FCS
analisados. Este fica claro na Tabela 3 onde fe@madas as vezes que
0 FCS foi considerado como mais importante e nal@ab, onde este
FCS foi rejeitado por 43% dos respondentes. Engdela questdo que
aborda a escala Likert, este FCS “conscientizac&@ra pa
sustentabilidade” também néo foi aceito por obteraudiferenca
méaxima (Dmax) menor que o valor tabelado (Dtabgladmde a
hipotese nula nédo é rejeitada. Percebe-se queF€S8endo apresenta
uma tendéncia em ser aceito pelos respondentesirgFidf3), mas
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destaca-se que o0 mesmo nao serd rejeitado peladdammostra de
especialistas ser pequena. Diante das respostasalmrio dos
especialistas, os mesmos consideram que o FCScieatizacdo para a
sustentabilidade” é ainda considerado pouco imptatapara a
elaboracdo de modelos de nego6cio como este, poil aido faz a
diferenga no momento que o cliente optar pelo nwdelnegécio PSS.
Destaca-se que é preciso uma conscientizacéo dgssgse mas que esta
deve ser realizada através de outros meios, corpobbcidade por
exemplo. Com isso, a partir do momento que o mercamnecar a
exigir produtos e servicos que apresentem estaienmtizacdo, a oferta
de PSS tende a priorizar este tipo de FCS.

Conclui-se também que além de outros meios pardethizar as
pessoas em relagcdo a importancia do desenvolvinseistentavel, este
trabalho utilizou uma quantidade pequena de ediga@ Mesmo
sendo intencional a quantidade de especialistagidamios para este
trabalho, caso fosse utilizado uma amostra maaetia possibilidade
deste fator ser aceito. E importante que este EfSaseito pois o PSS
busca o caminho da sustentabilidade.

Com isso, o questiondrio utilizado teve importanp@ra a
realizacdo deste trabalho, o qual apresentou a araggo pareada, a
qual visa sensibilizar o respondente a priorizab F&€qual compara um
FCS com outro. A questdo que trata de indicar ul passivel de ser
rejeitado, faz com que o respondente estabelecaviga critica em
relacdo aos FCS. A questdo que trata de sugenmalgCS néo
identificado na literatura, faz o respondente amalise realmente os
FCS ali listados s&o importantes para o PSS e fpaiiar, a escala
Likert, onde desta séo elaborados os testes &stajsapresenta para o
respondente uma escala de 1 a 5, indicando do maoosais
importante. Sendo assim, apds o respondente respa@sd questdes
anteriores, 0 mesmo apresenta uma visao maisacdtibre os FCS,
onde desta forma podera responder a escala Likertroais exatidao
nas respostas.

A partir dos dados obtidos da escala Likert, deslgpu-se o
teste estatistico, a fim de verificar se a hipéteda para cada dimenséo
seria rejeitada ou ndo. Cada FCS foi testado ad@&mverificar a
diferenga méaxima entre as notas que o0s espedalisiaam na escala
Likert para assim identificar quais seriam aceip@sa o PSS. Em
relacdo aos 14 FCS identificados na literaturagldsdndo foram aceitos
como criticos nesta pesquisa, pois seus valoresnderenores que a
diferenca tabelada no teste estatistico de K-Srefamto, junto dos
célculos estatisticos referente a cada FCS foramndelvidos graficos
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a fim de representar a tendéncia dos especiakstasceitarem FCS
desta natureza.

Destaca-se que assim como alguns FCS néo serigtosgoelos
resultados obtidos do teste estatistico, outros €& acima do nivel
de significancia, que neste caso foi utilizad®,2, ou seja, alguns FCS
seriam aceitos mesmo que o nivel de significaresae maior, como
0=0,05. E importante destacar também que foram zatits 7
especialistas, uma amostra pequena, a qual pog@esentar valores
diferentes caso o numero de especialistas fosser reaseguisse as
mesmas tendéncias nas respostas. Desta forma, tia garteste
estatistico realizado a partir dos dados obtidos daestionarios
enviados aos especialistas, foi desenvolvida urtratesa hierarquica
com os FCS para PSSs. Esta estrutura é uma cagéiobtedrica, que
serve de base para empresas que pretendem implauntgd tem
implantado um modelo de negécio desta naturezataDiesma €
importante a reflexdo sobre os FCS quando aplicadasa que os
mesmos sejam adaptados para cada negdcio especifico

Sendo assim, diante da importancia da desmataqaly os
fatores criticos de sucesso identificados e avadiagtravés de teste
estatistico neste trabalho, visam contribuir paramplantacdo de
modelos de negécio como este. Cabe destacar gae éestma
contribuicdo tedrica que aponta para uma reperoyssdica, a fim de
contribuir para que novos modelos de nego6cio PSfmse
desenvolvidos.

As recomendacdes para o pesquisas futuras destpmaos FCS
aqui identificados devem estar em constante malbora fim de
adequarem-se cada vez mais a demanda do mercéudacas®o buscar
melhorias para a desmaterializacdo. Outra sugestda utilizar uma
amostra maior de especialistas, a fim de que um [ORI0
“conscientizacdo para a sustentabilidade”, o quan tgrande
importancia para o PSS, seja aceito em maior ptagem pelos
especialistas.

Para finalizar, destaca-se que o tema PSS, o bralge servigos
e estd no caminho da sustentabilidade, € uma teladgne esta cada
vez mais proxima. Sendo assim, novas pesquisagspatial no curso
de engenharia de producdo, devem ser realizadasstimlo no
desenvolvimento de produtos e servicos que respei® limites da
natureza e da sociedade e tenham equilibrio econémi
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APENDICE A — CARTA DE APRESENTAGCAO

Fernanda Hansch Beuren, mestranda do Programase@rBduacédo em
Engenharia de Producdo pela Universidade Feder8adéa Catarina
(UFSC), matricula n°® 200909118. Sua linha de peaqgfsz parte do
grupo de engenharia de produtos, processos e eRIEEPPS) onde a
aluna participa na presente instituicao.

Esta pesquisa apresenta uma estratégia de negdéeiteip potencial
para mudar o estilo de vida da populacdo para wuoedade mais
sustentavel, oferecendo solu¢des em vez de propeechaterial. Estas
solucdes oferecem resultados para satisfazer asssidades dos
consumidores, onde 0s mesmos nao precisam adguifirem material.
A estratégia de negodcio é chamada de Sistemas tBf8dwico ou
Product-Service Systems (PSS).

A presente investigacdo tem grande importancia pgeisinsere na
dissertacdo denominada, a principio, de “Fatoriésas de sucesso no
contexto de sistemas produto-servigo”. Para taoo a sua empresa
faz parte da literatura especializada sobre PS8jidamos a mesma
para participar desta pesquisa, contribuindo cayunads informacgoes
complementares a respeito dos fatores consideredtisos para o
sucesso do PSS. A participacdo seria em respomdequestionario,
apontando a concordancia (em uma escala de 1 @s&phalando os
fatores mais importantes e apontando, se achass@t® mais algum
fator considerado importante para o seu negécio.

Os resultados da pesquisa serdo apresentados asanpgara que a
mesma conheca os fatores considerados mais imfggtam modelos
de negdcio no contexto do PSS. Assim, estes fagstasdo estruturados
para que as organizacdes possam refletir sobreequaddade dos
mesmos no contexto de cada aplicacéo especifica.

Cabe ressaltar que as informagbes manipuladas sguipa, serdo
tratadas sigilosamente e somente seréo divulgadasuver autorizacao
da mesma.

Atenciosamente,

Fernanda Hansch Beuren Marcelo Gitirana Gomes Ferreira
Mestranda Orientador da pesquisa
(41) 9695-5809 (48) 9106-9123

fernandahansch@yahoo.com.br marcelo.gitirana@gmail.com
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APENDICE B — QUESTIONARIO

FATORES CRITICOS DE SUCESSO NO CONTEXTO DE
SISTEMAS PRODUTO-SERVICO

Prezado respondente,

Este questionario € um instrumento de coleta depdra a dissertacédo
da aluna Fernanda Hansch Beuren sob a orientacBoofl®r.Marcelo
Gitirana Gomes Ferreira, no curso de Mestrado emeftmaria de
Producdo da Universidade Federal de Santa CataBusca-se
identificar, com este questionério, os Fatoresd@dtde Sucesso (FCS)
em Sistemas Produto-Servico (PSS).

O questionario ndo exigira mais de 15 minutos gararespondido e
contamos com sua colaboracdo em respondé-lo nanmadxievidade
possivel, pois desta forma, as etapas desta disgerserao cumpridas
no prazo determinado para a conclusdo da mesma.

Sua participacdo € fundamental para 0 sucesso pest@isa € Somos
antecipadamente gratos pela sua disponibilidadespondé-lo.

Questionario de pesquisa
A figura abaixo representa o foco da pesquisa. &fiesentadas trés
dimensbes do PSS e para cada uma delas seus ixespdatores
considerados importantes para o sucesso do PSS.des80 verificados
neste questionario.
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Empresa/Instituicao:

Formacéao:

Qual sua area de atuagdo (marque com Xx)?
a) Engenharia de producéo

b) Engenharia ambiental

c) Design

d) Outro (qual)?

Qual sua experiéncia em Sistemas Produto-Servicegfa, experiéncia
em modelos de negdécio que oferecem solucdes enutpssdervicos
(marque com X)?

a) Mais de 10 anos

b) De 5 a 10 anos

c) De 3 a5 anos

d) De 1 & 3 anos

e) Menos de 1 ano

Sua experiéncia com PSS é (marque com x):

a) Pesquisa académica

b) Profissional — Pesquisa e Desenvolvimento (P&D)
c¢) Profissional — Marketing

d) Profissional — Geréncia de projetos

e) Outro (Qual?)

Considerando FCS como essenciais para o sucessnaderganizacao,
por favor responda as questdes quanto a ofertaadlitps e servigos
desenvolvidos por provedores (produtores, forneesdde matérias-
primas, prestadores de Servicgos), e oferecidos aos
consumidores/usuarios:

1 — Marque com “X” a opcdo em cada um dos paresx@abgue
representa na sua opinido o FCS mais importantéenta de produtos e
servigos no contexto do PSS.

Oferta denovos servigo (personalizacdo do atendimento ao
consumidor, maior durabilidade do produto).

Planejamentc do PSSara a sustentabilidad« (ambiental,
social e econdémica).
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Oferta denovos servico (personalizacao do atendimento ao
consumidor, maior durabilidade do produto).
Prolongamento da vida Gti do produto (remanufatura,
manutencao modulariza¢éo).

Oferta denovos servigo (personalizacdo do atendimento ao
consumidor, maior durabilidade do produto).
Conhecimento sobreaustc-beneficic do PSS.

Planejamentc do PSSoara a sustentabilidad« (ambiental,
social e econbémica).

Prolongamento da vida Gti do produto (remanufatura,
manutenc¢ao modularizacao).

Planejamentc do PSSoara a sustentabilidad« (ambiental,
social e econdmica).
Conhecimento sobreaustc-beneficic do PSS.

Prolongamento da vida Gti do produto (remanufatura,
manuten¢do modularizagao).
Conhecimento sobreaustc-beneficic do PSS.

2 — Marque com “x” a opcdo em cada um dos parex@bgue
representa na sua opinido o FCS mais importantea par
consumidor/usuario no contexto do PSS.
Personalizaca em relacao as preferéncias individuais do
consumidor.
Conscientizacao para a sustentabilidac (consumidor mais
maduro em relagdo ao consumo de produtos).

Personalizacar em relacdo as preferéncias individuais do
consumidor.
Satisfacé( das necessidades do consumal@ongo prazc.

Personalizacér em relacao as preferéncias individuais do
consumidor.
Atratividade da oferta de produtos e servigos.
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Personalizacar em relacdo as preferéncias individuais do
consumidor.
Mudancas nopadrfes de consum do consumidor.

Conscientizacao para «sustentabilidade (consumidor mais
maduro em relagdo ao consumo de produtos).
Satisfacé( das necessidades do consumal@ongo prazc.

Conscientizacdo para a sustentabilidac (consumidor mais
maduro em relagdo ao consumo de produtos).
Atratividade da oferta de produtos e servigos.

Conscientizacdo para a sustentabilidac (consumidor mais
maduro em relacdo ao consumo de produtos).
Mudancas nopadrfes de consum do consumidor.

Satisfacé( das necessidades do consumal@ongo prazc.
Atratividade da oferta de produtos e servigos.

Satisfacé( das necessidades do consumal@ngo prazc.
Mudancas nopadrfes de consum do consumidor.

Atratividade da oferta de produtos e servigos.
Mudancas nopadrdes de consum do consumidor.

3 — Marque com “xX” a op¢do em cada um dos parex@bgue
representa na sua opinido o FCS mais importante @grovedor no
contexto do PSS.
Interacdo do provedor com o consumidc (manter e melhorar
o relacionamento entre 0s mesmos).
Provedores mais responsave pelo ciclo de vida dos produtos e
Servicos.
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Interacdo do provedor com o consumidc (manter e melhorar
o relacionamento entre 0s mesmos).

Identificacdo deparceiros de negdci para integrar o PSS.

Inter acéo do provedor com o consumid« (manter e melhorar
o relacionamento entre 0s mesmos).

Compartilhamento de informac¢dessobre o modelo de negdci
PSS pelos envolvidos no negécio.

O

Interacdo do provedor com o consumidc (manter e melhorar
o relacionamento entre 0s mesmos).

Estimulos para que as organizacdes implantem modelos de
negocio PSS (por exemplo medidas politicas e kgiak).

Provedores mais responsave pelo ciclo de vida dos produtos
Servicos.

e

Identificacdo deparceiros de negdci para integrar o PSS.

Provedores mais responsave pelo ciclo de vida dos produtos
Servigos.

e

Compartilhamento de informac¢dessobre o modelo de negdci
PSS pelos envolvidos no negécio.

Provedores mais responsave pelo ciclo de vida dos produtos
Servigos.

e

Estimulos para que as organizac¢des implantem modelos de
negocio PSS (por exemplo medidas politicas e kgiak).

Identificacdo deparceiros de negdci para integrar o PSS.

Compartilhamento de informag&essobre o modelo de negéci
PSS pelos envolvidos no negécio.

Identificacdo deparceiros de negdci para integrar o PSS.

Estimulos para que as organizac¢des implantem modelos de
negocio PSS (por exemplo medidas politicas e kgiak).

Compartilhamento de informac¢dessobre o modelo de negdci
PSS pelos envolvidos no negocio.

Estimulos para que as organizac¢des implantem modelos de
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| negdcio PSS (por exemplo medidas politicas e Egiak). |

4 — Dentre os FCS listados abaixo vocé eliminatgura(ns) no

contexto de Sistemas Produto-Servico? Em caso iyimsiassinale

qual(is)?

Para a oferta de produtos e servicos:

Oferta denovos servigo (personalizacdo do atendimento ao
consumidor, maior durabilidade do produto).

Planejamentc do PSSoara a sustentabilidad« (ambiental,
social e econbémica).

Prolongamento da vida Gti do produto (remanufatura,
manutenc¢ao, modularizacao).

Conhecimento sobreaustc-beneficic do PSS.

Para o consumidor/usuario:

Personalizacar em relacdo as preferéncias individuais do
consumidor.

Conscientizagdo para a sustentabilidad (consumidor mais
maduro em relagcdo ao consumo de produtos).

Satisfacé( das necessidades do consumal@ngo prazc.

Atratividade da oferta de produtos e servigos.

Mudancas nopadrées de consum do consumidor.

Para o provedor:

Interagdo do provedor com o consumidc (manter e melhorar ¢
relacionamento entre 0s mesmos).

Provedores mais responsave pelo ciclo de vida dos produtos
Servigos.

1)

Identificacdo deparceiros de negdci para integrar o PSS.

Compartilhamento de informagdessobre 0 modelo de negdcid
PSS pelos envolvidos no negécio.

Estimulos para que as organizac¢des implantem modelos de

negécio PSS (por exemplo medidas politicas e kgiak).
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5 — Na sua opinido, existe mais algum(ns) FCS mtegto do PSS que
deveria se incluido? Qual(is)?

Para a oferta de produtos e servigos:

Para o consumidor/usuario:

Para o provedor:

6 — Assinale, segundo a escala abaixo, a sua opemnd relacdo a
concordancia de cada FCS apresentado (marque com x)
Nio

Discordo Discordo concordo Concordo Concordo
1 | totalmente | 2 | parcialmente | 3 nem 4 | parcialmente | 5 | totalmente
discordo

6.1 — Oferta de novos servicos (personalizacéo tdademento ao
consumidor, maior durabilidade do produto) é funelatal para o PSS.
| 1 [ 2 [ 3 | 4 [ 5 |

6.2 —Planejamentodo PSSoara a sustentabilidade(ambiental, social
e econdmica) é fundamental para o PSS.
| 1 | 2 [ 3 | 4 [ 5 |

6.3 — Prolongamento da vida util do produto (remanufatura,
manutencdo, modularizacdo) é fundamental para o PSS
| 1 [ 2 [ 3 | 4 [ 5 |

6.4 — Conhecimento sobrecasto-beneficiodo PSS é fundamental para
o PSS.

| 1 | 2 [ 3 | 4 [ 5 |
6.5 — Personalizacdoem relacdo as preferéncias individuais do
consumidor é fundamental para o PSS.

| 1 [ 2 [ 3 | 4 [ 5 |

6.6 — Conscientizacdo para a sustentabilidadgconsumidor mais
maduro em relagdo ao consumo de produtos) é fumdahpara o PSS.
| 1 [ 2 [ 3 | 4 [ 5 |

6.7 — Satisfacdo das necessidades do consumidofongo prazo é
fundamental para o PSS.
| 1 [ 2 [ 3 | 4 [ 5 |
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6.8 —Atratividade da oferta de produtos e servigos é fundamental para
0 PSS.

| 1 [ 2 [ 3 | 4 | 5 |
6.9 — Mudancas ngsadrbes de consumalo consumidor é fundamental
para o PSS.

| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

6.10 —Interag&o do provedor com o consumidofmanter e melhorar o
relacionamento entre os mesmos) é fundamentabpR&S.
| 1 | 2 [ 3 | 4 | 5 |

6.11 —Provedores mais responsavejselo ciclo de vida dos produtos e
servigos é fundamental para o PSS.
| 1 [ 2 [ 3 | 4 | 5 |

6.12 — Identificacdo dearceiros de negdciopara integrar o PSS é
fundamental para o PSS.
| 1 | 2 [ 3 | 4 | 5 |

6.13 —Compartilhamento de informacdessobre o modelo de negdcio
PSS pelos envolvidos no negocio é fundamental&S8S.
| 1 [ 2 [ 3 | 4 | 5 |

6.14 — Estimulos para que as organiza¢fes implantem modelos de
negécio PSS (por exemplo medidas politicas e Btpiak) €
fundamental para o PSS.

| 1 [ 2 [ 3 | 4 | 5 |

Questionario respondido com sucesso! Muito obriggdda sua
participacao!

Atenciosamente,

Fernanda Hansch Beuren Marcelo Gitirana Gomes Ferreira
Mestranda Orientador da pesquisa
(41) 9695-5809 (48) 9106-9123

fernandahansch@yahoo.com.br marcelo.gitirana@gmail.com
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