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RESUMO

A presente Tese de Doutorado teve como objetivo verificar se a intengdo de compras
de alimentos pela internet de restaurantes no Brasil € positivamente afetada pelo
comportamento de cocriagado de valor on-line dos consumidores. Para responder ao
objetivo supracitado foi desenvolvida pesquisa quantitativa, técnica survey, com
amostragem por conveniéncia composta por 606 respondentes, no periodo de
fevereiro de 2023 até agosto de 2023. Foram realizadas analises estatisticas
descritivas para caracterizagdo da amostra e analise multivariadas parciais (Partial
Least Square PLS - SEM) para verificagdo do modelo estrutural proposto. Os
resultados apresentam uma métrica hierarquica de terceira ordem para o
comportamento de cocriacdo de valor on-line do consumidor, com os fatores de
segunda ordem para comportamento participativo, engajamento emocional do
consumidor na rede social, engajamento cognitivo do consumidor na rede social e
engajamento comportamental do consumidor na rede social. Constatou-se que o
comportamento de cocriagao de valor on-line é um preditor a intengcao de compra on-
line em restaurantes no Brasil. O estudo é relevante a literatura especializada sobre
cocriagao de valor e do engajamento do consumidor, pois oferece a academia e aos
gestores de marketing a validagdo de um instrumento de analise do comportamento
de cocriagao de valor on-line do consumidor cruciais para a escolha das estratégias
mercadoldgicas. A principal limitagao do estudo deu-se na coleta de dados, devido a
concentragao de respondentes na regido Sul do Brasil. Destaca-se que a Tese avaliou
o comportamento de cocriagdo de valor no contexto on-line, testou e validou uma
métrica de mensuracao especifica para o contexto virtual.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; marketing; comportamento de
cocriagao de valor; intencdo de compra on-line; engajamento on-line nas redes
sociais.



ABSTRACT

This Doctoral Thesis aimed to verify whether the intention to purchase food online from
restaurants in Brazil is positively affected by consumers' online value co-creation
behavior. To respond to the aforementioned objective, quantitative research was
developed, using a survey technique, with convenience sampling consisting of 606
respondents, from February 2023 to August 2023. Descriptive statistical analyzes were
performed to characterize the sample and partial multivariate analysis (Partial Least
Square PLS - SEM) to verify the proposed structural model. The results present a third-
order hierarchical metric for consumer online value co-creation behavior, with the
second-order factors for participatory behavior, consumer emotional social media
engagement, consumer cognitive social media engagement, and behavioral
engagement of the consumer on the social network. It was found that online value co-
creation behavior is a predictor of online purchase intention in restaurants in Brazil.
The study is relevant to the specialized literature on value co-creation and consumer
engagement, as it offers academia and marketing managers the validation of an
instrument for analyzing consumer online value co-creation behavior that is crucial for
choosing strategies marketing. The main limitation of the study was data collection,
due to the concentration of respondents in the southern region of Brazil. It is noteworthy
that the Thesis evaluated value co-creation behavior in the online context, tested and
validated a specific measurement metric for the virtual context.

Keywords: consumer behavior; marketing; value co-creation behavior; online
purchase intention; online engagement on social media.
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1. INTRODUGAO

O uso da internet pelas pessoas tem crescido nesta década para diversas
finalidades, principalmente com a pandemia da COVID-19'. De forma progressiva, as
pessoas estdo sendo inseridas e fidelizadas ao universo de redes sociais digitais,
realizando compras on-line e alterando seu comportamento do consumo. O contexto
digital difere do contexto fisico nas interagbes, comunicagéo, formas de pesquisar,
permitindo, por exemplo, rapidez na consulta de produtos, comparag¢des de precgo e
da ampliagao do limite geografico de compras.

Esta tese verifica a mudanga que o on-line trouxe para o comportamento de
cocriacao de valor do consumidor. Considera que esse comportamento € distinto nos
ambientes on-line e off-line, e analisa o engajamento do consumidor nas redes sociais
como dimensao do comportamento de cocriagao de valor on-line do consumidor. E
por fim, esclarece a relagao entre o comportamento de cocriagdo de valor on-line do
consumidor e a intengcdo de compra on-line de alimentos prontos em restaurantes no
Brasil.

Durante a pandemia da COVID-19, o uso da internet e das suas redes sociais
aumentou de forma exponencial no mundo. Em julho de 2023, o numero de usuarios
de midias sociais on-line ultrapassou a marca de 4,88 bilhdes, acréscimo de 680
milhdes, em comparacao a janeiro de 2021 (We are Social, 2023). No Brasil, em
janeiro de 2023, 181,8 milhdes de pessoas, isto €, cerca de, 84,24% da populacao
total usavam a internet, revelando aumento de 4,1%, em relacdo ao mesmo periodo
de 2022, isto é, havia 152,4 milhdes conectados em alguma midia social (We are
Social, 2023). Estes fatos foram impactantes ao comportamento dos consumidores,
haja vista que criaram alertas estratégico-mercadolégicas na esfera gerencial.

Os altos indices de acesso a internet podem estar associados ao regramento
de isolamento social para reduzir a circulacdo de pessoas em ambientes publicos,

visando a minimizar o contagio pela COVID-19 durante o periodo pandémico, indicado

1 O Coronavirus SARS-CoV-2 é um dos géneros existentes na familia Coronavirinae, uma cepa de
origem zoonoética associada a sindrome respiratéria aguda, com capacidade de infectar seres
humanos (Zhu et al., 2020). Em dezembro de 2019, em Wuhan, na China, foi descoberto esse novo
agente do coronavirus, causador da doenga COVID-19, mais infeccioso que os outros tipos de
coronavirus o que auxiliou com o decreto de estado de pandemia pela Organizagdo Mundial da Saude
(Zhu et al., 2020). Disponivel em: https://www.nejm.org/doi/full/10.1056/nejmoa2001017
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pela Organizagdo Mundial da Saude? (OMS). Os riscos da pandemia e a necessidade
do distanciamento social contribuiu para os consumidores realizarem tarefas e
compras on-line (Soares, et al., 2023). Esse fato ocorreu também pelo fato dos
consumidores considerarem conveniente a realizacdo de compras on-line no periodo
pandémico (Sangeetha; Kumar; Kandeepan, 2023).

Neste cenario as pessoas ampliaram o uso da internet para comprar, criar
relacionamentos e interagir com a marca, com os demais consumidores e, assim, criar
valor. Desde entdo, os consumidores nao esperam apenas participar de pesquisas de
marketing, mas interagir e se relacionar com as empresas. Essa interacao é visivel
nas redes sociais, onde o consumidor participa, observa as informacdes divulgadas e
interage de forma ativa com os conteudos disponibilizados.

Os consumidores passaram a rastrear promog¢des, comprar e pagar por
aplicativos e dinamizar as redes sociais com suas opinides e reclamacdes que
remodelou o marketing de relacionamento dos negdécios. Em consequéncia, a
competitividade empresarial aumentou com o uso das tecnologias digitais, da internet
e do facil acesso dos consumidores as opc¢oes de ofertas disponibilizadas. Com isso,
identificar e atender as necessidades dos clientes € insuficiente, mas o desafio
hodierno é entregar valor percebido pelos consumidores ao adquirir e utilizar produtos
OU Servigos.

Lembra-se que na légica tedrica “orientadas para o mercado”, a criagao de
valor determinava que a empresa possuia papel de produgao e o cliente de consumo,
onde o produto detinha o valor e 0 mercado realizava a troca de valores. Porém, a
globalizagao, a desregulamentacgao e a popularizagéo da internet geraram mudancgas
no mercado e no papel dos consumidores. Com isso, a légica do marketing centrada
na troca, com foco na empresa e perspectiva econémica tornou-se ultrapassada.

Ha alertas sobre isso, Vargo e Lusch (2004; 2016) propuseram a literatura de
marketing a “nova logica do servigo dominante®”, alicergada na interagao dos atores,
isto é, o foco no cliente e ndo mais no mercado. Esta I6gica considera a cocriacado de

valor, que aborda os clientes como parte da criagao, em conjunto com os stakeholders,

2 Disponivel em: https://www.who.int/pt/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/advice-for-
public

8 Utiliza-se a tradugéo fiel da expressao “New Dominant Logic”, de Vargo e Lusch (2004), pois, optou-
se por nao aplicar julgamento sobre a temporalidade da Iégica dominante.
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do desenvolvimento de bens e servicos que representem valor (Prahalad;
Ramaswamy, 2004a).

A cocriagdo de valor exige mudanga de comportamento das empresas,
partindo de um sistema centrado na hierarquia para o sistema colaborativo, com eixo
na cocriagao de valor entre os parceiros e consumidores (Albinsson; Perera; Sautter,
2016). Sobre essa questdo, o estudo bibliométrico de Saha, Mani, Goyal (2020)
revelou que a cocriacao de valor € utilizada como estratégia das empresas e, deste
ponto de vista, amplia a satisfagdo do cliente (Hoyer et al., 2010), o envolvimento do
cliente (Van Doorn et al., 2010) e o desenvolvimento de novos produtos (Hoyer et al.,
2010).

Com o objetivo de mensurar o comportamento de cocriagédo de valor do
consumidor, Yi e Gong (2013) desenvolveram um modelo multidimensional dividido
em duas dimensdes comportamentais: participacao e cidadania. A métrica foi utilizada
com sucesso na otica do varejo e servigo presencial. Todavia, no cenario da COVID-
19, tem-se observado o avango das operagdes e das transagdes on-line no varejo e
servigos, criando espacgo para investigar se as respostas validas ao mercado
presencial merecem revisbes para o predominio atual do mercado on-line, e a
possibilidade de novas dimensdes para o modelo on-line como 0 engajamento do
consumidor em sua jornada de consumo.

Supde-se que a utilizacao da internet do contexto on-line pelo consumidor,
pode ter sido subestimada por Yi e Gong (2013), por opgéo ou, por nao se terem a
ideia de que em menos de uma década este tipo de interacéo fosse tdo importante, e
com isso 0s aspectos como o engajamento consumidor ndo foram considerados. “As
tecnologias digitais tornaram-se essenciais para as empresas em termos de
engajamento, vendas e outras atividades relacionadas ao marketing” (Srivastava et
al., 2023, p. 1).

A literatura sobre cocriagdo de valor aborda o engajamento como forma de
cocriar valor ao longo do tempo, mas em uma perspectiva unidimensional
comportamental (Albinsson; Perera; Sautter; 2016). Pode-se questionar sobre como
0 engajamento multidimensional atua no comportamento de cocriagdo de valor do
consumidor.

Ha distincdo entre o engajamento do consumidor e o comportamento

participativo do consumidor, o engajamento € visto como "extra-role" (ndo obrigatorio
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para haver determinado comportamento) e envolve o comportamento e o estado
mental do consumidor, enquanto o comportamento participativo como "in-role"
(obrigatdrio para haver determinado comportamento) (Mitrega; Klézl; Spacil, 2022).

Pressupbe-se que para o valor ser cocriado, a empresa precisa criar
ambientes em que o consumidor experimente o bem e o servico. Um ambiente que
pode ser utilizado pelas empresas para gerar acesso e dialogo com o consumidor sdo
as redes sociais. Como o ambiente on-line € mais complexo que o off-line, a interagao
nao ocorre somente no momento da compra, o que pode afetar o comportamento de
forma longitudinal. Esse envolvimento permite criar oportunidades para as empresas
identificarem o valor individualizado de cada consumidor (Albinsson; Perera; Sautter,
2016), que leva ao processo de cocriagao on-line.

Destas leituras e suposi¢cdes emergiu a interrogacéo sobre a necessidade de
revisdo e atualizagdo da métrica de Yi e Gong (2013) para o contexto on-line ao
considerar que o engajamento multidimensional do consumidor pode ser uma
dimensdo do comportamento de cocriacdo de valor on-line do consumidor. Nas
leituras sobre o tema que se teve acesso para a elaboragdo da pesquisa de tese,
percebeu-se que a métrica de Yi e Gong (2013) é a mais disseminada na academia
para mensurar o comportamento de cocriacdo de valor no ambiente off-line.

Diante dessa inquietude, o desafio académico foi o de identificar ou de
escolher o segmento do varejo e servigos on-line que fosse representativo e
possibilitasse acessibilidade aos clientes, bem como suporte e relevancia econdmica
para operacionalizar uma tese de doutorado. Observou-se que o varejo se adaptou
ao cenario on-line, no entanto o varejo alimenticio no setor de restaurantes em
ambiente fisico foi impactado e buscou respostas imediatas aos novos tempos de
comercializagao.

Os servigos de delivery e de take-away, mesmo nao sendo recentes, com a
COVID-19 foram incorporados aos consumidores e as organizagdes e adotados com
frequéncia para garantir o distanciamento social. Todos os segmentos produtivos
foram impactados, porém os de horizonte de negdcio doméstico do segmento
alimenticio de restaurantes podem ter tido maior interferéncia, quer por ser de primeira
necessidade, quer por ter elevada demanda no cotidiano, quer por operar com

produtos pereciveis.
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Visto este contexto, restaurantes, pizzarias, lanchonetes tiveram de se
adaptar a nova realidade posta, os estabelecimentos sem atendimento presencial
para evitar o contagio das pessoas pelo virus. Com isso, 0s servigos de alguns setores
se destacaram e apresentaram crescimento, como o delivery e o take-away em
restaurantes. Esses servigos de delivery e take-away foram as solugbes para o
faturamento de muitos destes estabelecimentos (SEBRAE, 2020; IFB, 2021), onde,
cerca de, 62,98 milhdes de brasileiros compraram comida on-line via delivery ou take-
away no ano de 2022 (We are Social, 2023).

A importancia do setor de restaurantes € verificada no Brasil que teve, até
novembro de 2021, um crescimento anual acumulado de 12,3%, nos servigos
prestados as familias, em que o setor de alimentos esta incluso (IBGE, 2021). O setor
de alimentacgéao “fora do lar” (restaurantes) representou 2,7% do Produto Interno Bruto
do Brasil, com cerca de 1,4 milhdes de negocios registrados até 2018 (Santos, 2021).
No primeiro trimestre de 2023 o desempenho do setor apresentou crescimento de
0,9% no PIB brasileiro (ABRASEL, 2023b).

A Associacao Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL, 2023a) divulgou
que bares e restaurantes sao responsaveis pela empregabilidade de 90%, no
segmento de alojamento e alimentagéo. De janeiro até agosto de 2023, cerca de 200
mil vagas de empregos formais e informais haviam sido preenchidas por estas
empresas (ABRASEL, 2023a).

As compras de alimentos com sistema de delivery ou take-away ocorrem
geralmente de forma on-line, seja por redes sociais, por aplicativos ou por sites.
Quanto a isso, pesquisa realizada, em maio de 2021, pela Confederacdo Nacional de
Dirigentes Lojistas (CNDL) divulgou que 91% dos respondentes utilizaram a internet
para realizar compras nos ultimos anos, 36% deles responderam que compra de forma
on-line para reduzir as chances de serem contaminados pelo virus SARS-CoV-2
(CNDL, 2021a). No ano de 2022 cerca de 67 milhdes de usuarios de internet
realizaram compras on-line, destes cerca de 65 milhbées de usuarios de internet
realizaram a compra de alimentos (NIC.br, 2023).

A comercializagédo de alimentos on-line, e o sistema delivery, tendem a sair
fortalecidos da crise sanitaria, pois pode ser que eles virem rotina entre os brasileiros
(Botelho; Cardoso; Canella, 2020). Tendéncia corroborada com os dados da pesquisa

do IFB (2021), onde 53% dos restaurantes pretendem manter o sistema delivery ou
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take-away, por ser representativo no seu faturamento. Dados que demonstram a
retomada do setor, apds impactos causados no periodo da crise sanitaria, e sua
importancia para economia do pais.

As redes sociais Facebook e Instagram foram as mais utilizadas pelos
brasileiros no ano de 2022, segundo a pesquisa do Nucleo de Informagéao e
Coordenacéo do Ponto BR - NIC.br (2023). A pesquisa apresenta o dado sobre o
compartilhamento de informagdes na rede social, cerca de, 68% dos entrevistados
realizam essa acao. A interacao é facilitada, através das midias digitais que sao tanto
agentes de socializagdo entre individuos e com organizagbes, quanto de
oportunidades para as empresas melhorarem o comportamento de compra dos
consumidores com sua marca (Gutiérrez et al., 2023).

Nesta Tese de Doutorado, os contextos de analise sdo as redes sociais
Facebook e Instagram de restaurantes, como ambientes que proporcionam
experiéncia, interacao e sao capazes de desenvolver comportamento de cocriagao de
valor on-line do consumidor. Uma vez que, as redes sociais podem ser consideradas
um local onde os consumidores encontram informagdes que permitem a transparéncia
e o didlogo necessarios para avaliar os riscos da compra do produto, que vai ao
encontro do ambiente necessario para que a cocriagéo de valor acontega (Prahalad;
Ramaswamy, 2004a). As empresas devem oferecer experiéncias atraentes para os
consumidores nas suas plataformas on-line para engaja-los (Dessart; Veloutsou;
Morgan-Thomas, 2016).

Da consulta e analise da tematica em pauta na literatura especializada que se
teve acesso percebeu-se uma lacuna cientifica relevante que permitia testar a
evolucdo da métrica do comportamento de cocriagdo de valor do consumidor brasileiro
no contexto on-line e, assim, responder se:

A Intencédo de Compras de alimentos pela internet de restaurantes no Brasil €
positivamente afetada pelo Comportamento de Cocriacdo de Valor On-line dos
Consumidores?

Sublinhe-se que as dimensdes que balizam o construto de comportamento de
cocriagao de valor on-line foram: engajamento emocional, cognitivo, comportamental
do consumidor na rede social e o comportamento participativo.

Constatou-se que os trabalhos de marketing ndo tiveram a preocupagéo de

compreender se o engajamento do consumidor era uma dimensao do comportamento
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de cocriagao de valor do consumidor no contexto on-line e se este comportamento
tem outras dimensdes, além das propostas por Yi e Gong (2013). Com base nesta
constatagdo de lacuna na literatura de marketing a presente Tese de Doutorado

apresenta o ineditismo esperado pela academia.

1.1 OBJETIVOS

Para responder de forma satisfatoria a interrogacéo de pesquisa, definiram-

se 0s seguintes objetivos.

1.1.1 Objetivo Geral

Verificar se a Intencdo de Compras de alimentos pela internet de restaurantes
no Brasil é positivamente afetada pelo Comportamento de Cocriagao de Valor On-line

dos Consumidores.

1.1.2 Objetivos Especificos

- Identificar se o comportamento de cocriagdo de valor on-line do consumidor
on-line € um construto hierarquico de terceira ordem multidimensional com as
dimensdes comportamento participativo e engajamento emocional, cognitivo e
comportamental on-line do consumidor;

- Analisar se o comportamento de cocriagao de valor on-line do consumidor
afeta positivamente a intencdo de compra on-line do consumidor em restaurantes no
Brasil; e,

- Avaliar o impacto das variaveis de controle: género, renda, idade,
escolaridade e Estado, na relacdo do comportamento de cocriagao de valor on-line do

consumidor e a intencao de compra on-line do consumidor de restaurantes no Brasil.

1.2 JUSTIFICATIVAS

Nesta secdo apresenta-se as justificativas teodrica, ineditismo da pesquisa e
contribuigdo gerencial e social desta tese.
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1.2.1 Justificativa tedrica

A presente Tese traz avangos relevantes aos conhecimentos teoricos e
empiricos do comportamento do consumidor e de cocriagado de valor do consumidor
no contexto on-line ao agregar construtos na métrica de Yi e Gong (2013).
Compreender o papel do comportamento de engajamento do consumidor nas redes
sociais, haja vista que este € um ambiente onde o consumidor desenvolve sua
experiéncia e pode cocriar valor com todos os envolvidos, em especial, porque o
universo on-line &€ muito elastico e desafiador.

As comunidades virtuais sao locais publicos de interacédo, fazem parte das
organizacgdes e fornecem insights ricos sobre o engajamento do consumidor (Chou;
Lin; Huang, 2016; Kaplan; Haenlein, 2010). Pesquisas que abordam questdes
ambientais e a participagdo do consumidor em comunidades virtuais podem gerar
explicacdes relevantes, tanto para a teoria de cocriagdo de valor, quanto para os
gestores (Chou; Lin; Huang, 2016). Assim como, pesquisas que analisam o
engajamento digital do consumidor sdo necessarias para compreender seus
antecedentes e consequéncias, para trazer resultados para profissionais de marketing
e para a teoria (Srivastava et al., 2023).

O engajamento é abordado na literatura como forma longitudinal de cocriagéao
de valor, em uma perspectiva unidimensional comportamental (Albinsson; Perera;
Sautter; 2016), baseado na disposi¢ado do consumidor em dedicar tempo e esforga
para a interacdo (Hollebeek; Glynn; Brodie, 2014). Enquanto na literatura do
engajamento do consumidor ele pode ser considerado como multidimensional
(Hollebeek, 2011a; Hollebeek; Glynn; Brodie, 2014). Com isso, pode-se questionar
sobre o papel do engajamento multidimensional no comportamento de cocriagéo de
valor do consumidor.

O processo de cocriacao de valor é estendido para além do envolvimento no
momento do encontro do servigo, ou da troca, como na interacdo entre clientes,
parceiros, tanto antes, quanto durante e depois da entrega (Albinsson; Perera;
Sautter, 2016). Portanto, o engajamento do consumidor deve existir ndo apenas no
momento da entrega do servigo, como por exemplo, nas interagées e engajamento

nas redes sociais. Esta tese busca verificar esta questdo, ao considerar que o
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engajamento nas redes sociais € uma dimensdo do comportamento de cocriagcao de
valor on-line, onde o consumidor cocria valor com base nas diferentes experiéncias
vivenciadas.

E possivel constatar que pesquisas empiricas sdo necessarias para trazer
novas contribuicbes sobre o comportamento de cocriagdo de valor, seus
antecedentes, consequéncias, possiveis variaveis, e abordar novos contextos como o
on-line nas redes sociais, que podem influenciar no desenvolvimento de tal
comportamento. No Brasil, poucos estudos utilizam a abordagem comportamental
multidimensional do comportamento de cocriagao de valor (Frio, 2014; Grillo; Araujo;
Damascena, 2014; Frio; Brasil, 2016a; 2016b; Albuquerque, 2020).

Compreender o engajamento do consumidor on-line permite a realizagao de
comparagdes com estudos anteriores, baseados em ambientes off-line (Baldus;
Voorhees; Calantone, 2015). Estudos que buscam verificar motivagbes e
comportamentos, que fazem os consumidores interagirem e se engajarem com a
empresa de forma on-line podem ser relevantes (Dessart; Veloutsou; Morgan-
Thomas, 2016).

De forma complementar, sdo necessarias pesquisas que explorem a
dimensionalidade hierarquica do comportamento do consumidor para a cocriagao de
valor (Yi; Gong, 2013). Desenvolver pesquisas sobre o comportamento de cocriagao
de valor do consumidor em diferentes paises e culturas também se faz necessario,
pela influéncia que tais fatores podem ter frente ao comportamento do consumidor (Yi;
Gong, 2013; Shamim; Ghazali; Albinsson, 2016; Luk; Liu; Li, 2018; Wong; Lai, 2019;
Foroudi et al., 2019; Sanz-Blas; Bigné; Buzova, 2019; Kang, 2020; Liu et al., 2020;
Roy et al., 2020; Lan et al., 2021; Bu; Parkinson; Thaichon, 2022).

Ainda, diferentes ambientes de negdcios podem fornecer diferentes
resultados empiricos (Zaborek; Manzur, 2019). Portanto, validar a escala de
comportamento de cocriagdo de valor de Yi e Gong (2013), em contextos e culturas
distintas, e avaliar o comportamento do consumidor, sdo pontos a serem
considerados. Para que assim as empresas possam verificar onde alocar os recursos,
para desenvolvimento de ambientes que favoregcam a cocriagéo de valor (Yi; Gong,
2013).

No Brasil, o comportamento de cocriacdo de valor foi analisado de forma

unidimensional, com o comportamento de cidadania por Grillo, Araujo e Damascena
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(2014), em estudantes da cidade de Porto Alegre/RS. Frio e Brasil (2016a), utilizaram
o0 modelo multidimensional, com comportamentos de cidadania e participagdo, com
usuarios de servigos em geral, desempenhados em ambiente fisico.

Pesquisadores brasileiros apresentaram a primeira preocupagao em adaptar
o modelo de Yi e Gong (2013) para o ambiente virtual. Alteragdes foram propostas por
Frio e Brasil (2016b), com a insercdo de uma variavel que representasse a utilizagéo
da internet no comportamento de cocriagao de valor, eles inserem a-variavel interagao
com a internet, como um item do construto comportamento participativo. A insergéao
deste item demonstra a preocupagdo sobre a mensuracdo adequada do
comportamento de cocriagédo de valor do consumidor em ambientes on-line. Para Frio
e Brasil (2016b), ainda ha possibilidades para novas adaptagdes ao modelo original
proposto por Yi e Gong (2013), fica evidente a possibilidade de novas pesquisas no
territorio nacional frente ao tema.

Com base nas constatagdes de necessidade de pesquisas que analisem o
engajamento do consumidor como forma de melhor compreensdo do construto
(Baldus; Voorhees; Calantone, 2015; Chou; Lin; Huang, 2016; Dessart; Veloutsou;
Morgan-Thomas, 2016; Cheung; Pires; Rosenberger Ill, 2020), o comportamento de
cocriagao de valor em outros contextos (Shamim; Ghazali; Albinsson, 2016; Luk; Liu;
Li, 2018; Wong; Lai, 2019; Foroudi et al., 2019; Sanz-Blas; Bigné; Buzova, 2019; Kang,
2020; Liu et al., 2020; Roy et al., 2020; Lan et al., 2021; Bu; Parkinson; Thaichon,

2022), e a relevancia do on-line para o periodo atual.

1.2.2 Ineditismo

Realizou-se um levantamento nas bases de dados: Spell, Proquest, Scopus,
Web of Science e Periddicos Capes. Como filtro temporal foi utilizado “qualquer ano™.
Foram realizadas as leituras dos resumos de 118 artigos, para verificar se: abordavam
a tematica; e se continham os descritores, no titulo, resumo e palavra-chave: customer
value co-creation behaviour, customer value cocreation behavior, value co-creation
behavior, value cocreation behavior, comportamento de cocriacdo de valor do

consumidor, comportamento de cocriarao de valor do consumidor, comportamento de

4 Considerar o més de janeiro de 2022 como limite temporal superior.
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cocriagao de valor, comportamento de cocriardo de valor. Restaram 96 artigos, destes
foram desconsiderados os artigos de eventos, teses, dissertagbes, e sem
classificagdo nos indicadores Qualis Capes ou Journal Citation Report. Por fim, um
conjunto de 61 artigos foram lidos na integra para verificagdo dos temas e
perspectivas abordadas nas pesquisas.

Do total de artigos analisados, trés foram desenvolvidos no Brasil, o primeiro
por Grillo, Araujo e Damascena (2014), nele o comportamento de cidadania foi
utilizado para analisar o comportamento de cocriagdo de valor do consumidor
relacionado a intengdo de recompra. Posteriormente, Frio e Brasil (2016a),
desenvolveram uma pesquisa com o intuito de verificar se a cocriagao do consumidor
antecede a satisfacdo e lealdade, e se o tempo de relacionamento como um
moderador das relagées. E, ainda, Frio e Brasil (2016b) realizam um estudo, com base
nas indicagdes de Frio e Brasil (2016a), para validar a insergdo de uma variavel sobre
a interacado dos consumidores na internet na escala de comportamento de cocriagao
de valor de Yi e Gong (2013).

A bibliometria realizada para a tese identificou trés artigos (Leo; Chou; Chen,
2019; Liu; Jo, 2020; Yen; Teng; Tzeng, 2020) que utilizam o engajamento como um
antecessor do comportamento de cocriagdo de valor. O primeiro € o artigo de Leo,
Chou e Chen (2019), que teve por objetivo analisar o impacto dos estados psicoldgicos
de empoderamento, engajamento cognitivo e direitos sobre o comportamento de
cocriacao de valor de consumidores em comunidades virtuais hospedadas pela
empresa. Foram analisados moradores dos Estados Unidos que haviam participado
de comunidades virtuais hospedadas por empresas nos ultimos 6 meses.

Para isso Leo, Chou e Chen (2019), realizam um estudo quantitativo, com a
utilizagcdo do modelo de Yi e Gong (2013) para mensuragao do comportamento de
cocriacao de valor do consumidor. Como resultado, os pesquisadores verificaram que
os estados psicologicos de empoderamento, engajamento e direitos impulsionam o
comportamento de cocriagdo de valor quando os consumidores possuem
conhecimento da comunidade virtual. O estudo de Leo, Chou e Chen (2019), possui
foco na comunidade virtual, e com isso adaptou as escalas de mensuracdo das
variaveis para tal, onde o engajamento cognitivo e o comportamento de cocriagao séo

direcionados especificamente para a interacdo e experiéncia na comunidade virtual.



25

Os pesquisadores Liu e Jo (2020), consideraram o engajamento como
multidimensional, ao estudar o comportamento de cocriagao de valor entre membros
de um programa de fidelidade hoteleiro e sua relagdo com a satisfagdo em hospedes
de hotéis dos Estados Unidos e Canada. A pesquisa considerou o engajamento como
um mediador da relagdo entre o envolvimento dos membros do programa com o
comportamento participativo e de cidadania, separadamente. Os resultados indicam
significancia positiva para o engajamento do consumidor com a marca como um
antecedente dos comportamentos de participagdo e de cidadania, e como um
mediador entre o envolvimento e as dimensdes do comportamento de cocriagao de
valor. Para a mensuragado do comportamento de cocriagdo de valor Liu e Jo (2020),
eliminaram alguns itens e dimensdes do Modelo desenvolvido por Yi e Gong (2013),
antes da coleta de dados com base nos resultados de outras pesquisas e para evitar
possiveis conflitos com os itens de mensuracao da satisfacao.

Outro estudo que considera o engajamento como um antecessor e mediador
foi desenvolvido por Yen, Teng e Tzeng (2020). O estudo realizado com consumidores
de cafeterias tailandesas revela que o engajamento do consumidor antecede os
comportamentos de cidadania e participagcdo, e atua como um mediador entre a
capacidade de inovacao e os comportamentos de cocriagcdo de valor. Ambos os
comportamentos, que compdem o comportamento de cocriacdo de valor, foram
analisados separadamente. Uma das limitacbes destacadas pelos pesquisadores foi
a investigagao exclusiva em cafeterias, o que se torna uma opcéao de pesquisa futura
em outras empresas de servigos (Yen; Teng; Tzeng, 2020).

Os trés estudos que utilizam o engajamento do consumidor como antecessor
e/ou mediador apresentam resultados diferentes. Tal distingdo pode ocorrer pelo
construto utilizado na relagdo com o comportamento de cocriagdo, pelo ambiente on-
line ou fisico que a pesquisa ocorre, pela cultura, e até mesmo pelo tipo de bem ou
servigo investigado. Os artigos possuem em comum a utilizagdo da escala de Yi e
Gong (2013) para mensurar o comportamento de cocriagéo de valor, ja a escala de
engajamento varia de acordo com o objetivo da pesquisa.

Na revisao realizada o construto intengdo de compra foi identificado como
uma consequéncia do comportamento de cocriagao de valor do consumidor, mas com
outros objetivos, contextos e culturas, em trés artigos (Liu; Luo, 2019; Seifert; Kwon,
2020; Bu; Parkinson; Thaichon, 2022). Na pesquisa de Liu e Luo (2019), buscou-se
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verificar a relacdo entre o comportamento de cocriagao de estudantes universitarios,
considerada uma limitagdo de pesquisa, € sua intencdo de compra on-line. O
resultado da pesquisa revelou que em ambientes de compra on-line o0s
comportamentos de cidadania e de participacdo impactam significativamente na
intencdo de compra. A pesquisa de Liu e Luo (2019), analisa individualmente os
comportamentos que compdem o comportamento de cocriagdo de valor, ndo
realizando uma analise conjunta deles em busca de um resultado. Assim como, nao
consideram que o comportamento de cocriagao de valor pode ser distinto em um
ambiente virtual.

Os estudos nos sites de redes sociais sado relevantes por estarem em um
ambiente distinto do fisico, como destacam Seifert e Kwon (2020). Na busca por
verificar o papel dos sentimentos desencadeados com o boca-a-boca nas redes
sociais, em estudantes americanos Seifert e Kwon (2020), analisaram como o
comportamento de engajamento de cocriagdo de valor impacta na intengdo de
compra. Os resultados implicam que ndo € o comportamento e sim a atitude que
impacta positivamente na intengdo de compra dos consumidores no ambiente on-line,
diferente dos achados por Liu e Luo (2019). Na pesquisa o comportamento de
cocriacao de valor no contexto on-line € mensurado com a escala de Yi e Gong (2013),
a unica alteragao realizada para a adaptag¢ao do construto para o contexto on-line de
midia social é a adequacao do texto.

No contexto das midias sociais, e dos influenciadores digitais, os
pesquisadores Bu, Parkinson e Thaichon (2022), corroboram que o comportamento
de cocriacao de valor do cliente pode afetar a intengdo de compra. Com foco no
marketing de influéncia, a pesquisa foi desenvolvida com consumidores americanos
maiores de 18 anos, de produtos ou servigcos divulgados por influenciadores digitais
nas midias sociais. O comportamento mediou a relagcdo entre a homofobia e a
intencdo de compra. Quanto a mensuracido do comportamento de cocriagao de valor,
foi utilizada uma adaptacdo semantica para o contexto on-line.

Foram analisadas também teses e dissertacbes no banco de dados do
Periédicos Capes e na biblioteca do Ibict: BDTD, onde n&o foram encontrados estudos
com a triade foco desta pesquisa: comportamento de cocriacdo de valor do
consumidor, intengdo de compra, comportamento de engajamento. O mesmo ocorre

com artigos, pois ndo foram identificados estudos que utilizam os respectivos
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construtos, e a abordagem do comportamento de cocriagéo de valor on-line proposta
neste estudo.

Portanto, ha espago no campo teorico para explorar o objetivo de pesquisa
proposto nesta tese. Além disso, pesquisas que abordam questdes ambientais e a
participagdo do consumidor em comunidades virtuais podem gerar explicagcoes
relevantes (Chou; Lin; Huang, 2016), tanto para a teoria da cocriagdo de valor, tanto
para a academia, quanto para os gestores.

O ineditismo é revelado ao considerar o engajamento multidimensional como
dimensao de um novo modelo para a mensuracdo do comportamento de cocriagdo de
valor on-line com a dimensao comportamento participativo. E ao analisar a relagao
deste comportamento com a intencdo de compra on-line. Nao foram identificados

estudos que realizassem essa analise tedrica ou empiricamente.

1.2.3 Contribuicao gerencial e social

De acordo com a pesquisa da Digital 2023 até janeiro de 2023, 70,6% da
populacdo brasileira estava presente na midia social, em sua maioria mulheres; na
rede social Facebook 50,5% estavam ativos, e 52,6% estavam ativos na rede social
Instagram, no mesmo periodo (We are Social, 2023). Dados que corroboram com a
necessidade de atencao por parte dos gestores de marketing para o ambiente on-line.
Os profissionais de marketing voltam entao sua atencao para estratégias de marketing
digital, que € comumente chamada por pesquisadores e profissionais da area para
tratar do marketing nas midias sociais (Santos et al., 2020).

Outro dado que corrobora com a importancia da pesquisa para a gestao é de
que 94,2% da populagao visitou algum site de varejo on-line e destes 76% acabaram
comprando algum produto ou servigo de forma on-line no ano de 2020 (We are Social,
2021). Ou seja, a forma de interacdo e consumo dos consumidores esta cada vez
mais voltada para o on-line, fatos que ndo podem ser desconsiderados pelos gestores
de estratégia e marketing.

A pesquisa contribui ao apresentar a possibilidade de consumidores com
comportamento de cocriagdo de valor on-line ter a intencionalidade em realizar

compras on-line de alimentos prontos. Com isso os gestores terdo a percepgéo da
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importancia em fortalecer o desenvolvimento do comportamento de cocriacdo de valor
em seus consumidores.

O estudo em ambientes virtuais, com compras virtuais, participagdo em redes
sociais, se aproxima da realidade vivida mundialmente desde dezembro de 2019, com
0 avanco da pandemia da COVID-19. Portanto, o comportamento do consumidor deve
ser investigado em tais ambientes, para verificar como o comportamento de cocriagéo
de valor ocorre no on-line. Isso trara contribuicées tanto para literatura, quanto para
criacdo de estratégias mercadoldgicas. Visto que o Relatorio da We are Social (2023)
revela que o brasileiro ficou cerca de 03:46h conectado em alguma midia social em
2023.

Os dados apresentados sao importantes de serem observados pelos
profissionais de marketing digital para elaborar estratégias que levem o consumidor a
engajar e a cocriar valor com a empresa durante o uso da rede social. A pesquisa
contribui para mostrar ao gestor e sociedade que a empresa necessita criar ambientes
virtuais para o consumidor vivenciar suas experiéncias, que poderao iniciar na rede
social oficial do estabelecimento. Com a pesquisa sera possivel notar o papel do
engajamento no comportamento de cocriacdo de valor on-line que pode levar a
intencdo de compra. Cabe salientar que a intengdo de compras on-line pode levar a
efetividade da compra on-line (Soares et al., 2023).

Os achados sao relevantes para os gestores de marketing embasarem suas
decisdes perante tal nova légica dominante. Pois, com as tecnologias e a internet a
cocriacao entre empresa e cliente se torna fundamental para o sucesso da empresa
e seu marketing (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2020). Entdo, compreender a utilizagao
da estratégia de cocriagdo de valor como fonte de vantagem competitiva se torna
também uma contribuicdo gerencial, visto que gestores poderdo tomar a decisao
sobre como abordar a cocriagao de valor em suas empresas.

E, ainda poderéao verificar como utilizar a estratégia de engajamento como
forma de cocriagdo de valor e, por consequéncia, o comportamento de cocriacao e
assim ativar a intengdo de compra. Visto que 44,4% da populacao brasileira utiliza a
rede social para buscar produtos para compra, 29% realizaram a compra de alimentos
de forma on-line, e $3,14 bilhdes de doélares foram gastos com compras de alimentos

pela internet para delivery (We are Social, 2023).
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Outra contribuicdo gerencial a se destacar € compreender o papel do
engajamento do consumidor nesta relacdo. Devido aos investimentos que as
empresas realizam no marketing digital, compreender o papel do engajamento no
comportamento de cocriagcdo de valor é fundamental para desenhar estratégias
assertivas. Afinal, o valor ndo é mais algo posto pela empresa, e sim algo cocriado em
conjunto com seu cliente. Os clientes n&o s&o mais seres que apenas consomem
conteudos, eles produzem e buscam formas de criar valor com as empresas. Portanto,
verificar empiricamente se o engajamento € um comportamento de cocriagao, torna-
se relevante para a gestao de marketing.

Os gestores devem estar atentos as novas relagbes do consumidor, deve
compreender o papel de cada beneficiario no processo de cocriagao de valor (Vargo;
Lusch, 2016). As empresas adotaram o marketing de midia social como estratégia
principal de marketing, devido ao avango do uso da internet pelos consumidores, e
essa estratégia auxilia no processo de cocriagao de valor do consumidor (Cheung et
al., 2021). A participagéo ativa de consumidores nas comunidades das redes sociais
permite que eles realizem tarefas de marketing em nome da empresa ao compartilhar
informagdes, opinides, e interagir com outros consumidores (Haverila; Haverila;
McLaughlin, 2022).

A validacdo da escala para o ambiente virtual é util para novas pesquisas e
também para a pratica gerencial. Os profissionais poderao fazer uso dela para avaliar,
planejar e monitorar o comportamento de cocriagao de valor on-line do consumidor ao
longo do tempo. Assim, poderao criar estratégias e alocar recursos nas areas de maior
interesse para o desenvolvimento do comportamento de cocriagdo no seu
consumidor. Como por exemplo, criar sites, aplicativos, redes sociais que entreguem
boas experiéncias e que sejam capazes de capturar os comportamentos,
considerando as dimensdes do comportamento de cocriagdo de valor on-line.

Com a escala pode ser possivel acompanhar os niveis comportamentais de
cocriacao on-line, podendo ser avaliados os trés niveis hierarquicos quanto as
dimensdes do comportamento: analises das variaveis de 1° ordem, com detalhes
sobre cada indicador; analises de variaveis de 2° ordem, com uma analise ampliada
nos comportamentos; analise do comportamento de cocriacdo de valor on-line em

nivel de 3° ordem.
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Estas avaliagbes podem recompensar os consumidores quanto ao seu
desempenho comportamental, e uma compreensao do perfil do cliente empenhado
neste papel. Assim como permite verificar os pontos de melhoria em cada uma das
dimensdes de engajamento, como se o consumidor apresenta muita atengao e pouco
prazer, pode-se pensar em solucdes para este ponto especifico.

No momento em que as empresas decidirem cocriar valor, os consumidores
serdo beneficiados, afinal as empresas tenderdo a utilizar os clientes para a
construgao do valor do produto ou servigo. A cocriagao de valor aproxima a empresa
das pessoas, seus consumidores, a sociedade. Com a informagao que o brasileiro
dispbe de aproximadamente quatro horas do seu dia para acessar a midia social (We
are Social, 2023), para a sociedade pode ser importante considerar que a pesquisa
apresente para as empresas dados sobre a relevancia em disponibilizar um espaco
para a experiéncia e para suas trocas entre os consumidores. Com isso, a sociedade
tera o retorno em saber que as empresas estao atentas aos seus consumidores e a
sociedade em geral.

A pesquisa avanga tanto para as contribuicdes para a literatura, quanto com
as contribuigdes sdcio-gerenciais, uma vez que atualiza a métrica do comportamento
de cocriagao de valor do consumidor para o cenario virtual. Como a transformacao
tecnoldgica digital esta em curso, € fundamental ter métricas que acompanhem esse
movimento. Por isso, assevera-se que a tese contribui ao revelar o “olhar” do
comportamento de cocriagao de valor e salienta a relevancia da gestdo de marketing

ser atenta e dindmica, com suporte de analise cientifica do consumidor on-line.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

A presente tese de doutorado inicia-se com o capitulo 1, onde uma viséo geral
do tema é discutida na introducao, contextualizacdo do tema e problema de pesquisa,
os objetivos, as justificativas sdo apresentadas. No capitulo 2, sdo lecionados os
principais estudos e métricas que suportam o estudo. E apresentada a fundamentacéo
tedrico-empirica em ordem de construcdo do modelo de mensuracéo proposto pela
tese, e que fundamentam as dedugdes hipotéticas levantadas: i) Comportamento do
consumidor nas redes sociais; ii) Logica do servigco dominante; iii) Cocriagdo de valor;
iv) Comportamento de cocriagao de valor; v) Métricas de avaliagdo do comportamento
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de cocriagdo de valor; vi) Engajamento do consumidor; vii) Engajamento do
consumidor nas redes sociais; viii)) Métricas de avaliagdo do engajamento do
consumidor nas redes sociais; ix) Hipéteses de pesquisa.

Os procedimentos metodolégicos estdo sintetizados no capitulo 3. Nele o
leitor vai conhecer os detalhes e o caminho seguido para atingir os objetivos centrais
da tese. Os procedimentos estao divididos em: i) Filosofia de pesquisa; ii) Abordagem
de pesquisa; iii) Escolha metodoldgica; iv) Estratégia de pesquisa; v) Horizonte
temporal da pesquisa; vi) Cenario de pesquisa, populagao e amostra; vii) Validade de
conteudo e pré-teste; viii) Instrumento de coleta de dados; ix) Coleta de dados; x)
Analise de dados.

Os resultados da pesquisa sao discutidos no capitulo 4, onde é apresentada
a caracterizagao da amostra, a analise dos modelos de mensuragao e estrutural, e as
discussodes sobre os achados na pesquisa. A concluséo € apresentada no capitulo 5
€ no capitulo 6 sdo expostas as limitagcdes e as proposicdes para pesquisas futuras.
Complementa-se a tese com as referéncias bibliograficas e os Apéndices A, B, C, D,
E.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo s&o apresentados os conceitos que alicergam a tese. Inicia-se
com a contextualizacdo do comportamento do consumidor no contexto on-line em
redes sociais, seguido da logica do servico dominante. Na sequéncia, relata-se a
cocriacao de valor como forma de alicerce ao conceito de comportamento de
cocriacao de valor do consumidor, que é foco da pesquisa. A seguir, enfocam-se
conceitos de engajamento, com foco no engajamento do consumidor no contexto on-
line em redes sociais. A base tedrica do estudo sao a légica do servigo dominante de
Vargo e Lusch (2004; 2008; 2016), Lusch e Vargo (2006), a cocriagao de valor de
Prahalad e Ramaswamy (2004a), o comportamento de cocriagao do consumidor de
Yi e Gong (2013), e o engajamento do consumidor on-line de Dessart, Veloutsou e
Morgan-Thomas (2016) e Dessart (2017).

2.1COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO CONTEXTO ON-LINE EM REDES
SOCIAIS

Nas décadas de 1960 e 1970 era conhecido como comportamento do
comprador, e compreendido como “a interacdo entre consumidores e produtores no
momento da compra” (Solomon, 2016, p. 7). Com o passar do tempo percebeu-se que
o comportamento do consumidor nao era apenas um instante de troca, mas sim um
processo continuo que passa por trés estagios: necessidade, compra e descarte
(Solomon, 2016). As pessoas consomem o tempo inteiro, sejam produtos ou servigos,
e esse consumo é um comportamento (Limeira, 2016).

Estes comportamentos podem influenciar nas escolhas e decisdes do
consumidor, por isso a literatura busca compreender tais comportamentos e seus
influenciadores. O comportamento do consumidor é aquele cujo “os consumidores
mostram quando estdo procurando, comprando, usando, avaliando e determinando
produtos, servigos e ideias” (Vieira, 2002, p. 3). Na perspectiva do behaviorismo, “o0
comportamento do consumidor engloba um conjunto de reagdes ou respostas a
fatores de natureza pessoal, sociocultural ou de marketing” (Limeira, 2016, p. 22). Os

fatores de marketing estimulam o consumidor a responder por meio de compra,
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recompra, preferéncia por produto, satisfacao dos consumidores quanto aos estimulos
de marketing que foram desenvolvidos pelas empresas (Limeira, 2016).

O formato como a informagdo € repassada em imagens ou textos, por
exemplo, impacta no comportamento do consumo de acordo com o tipo de tarefa de
compra ou de pesquisa que o consumidor esta executando (Hong; Thong; Tam, 2004).
Com o crescimento da internet a rotina das pessoas mudou, a forma de comunicacéo,
de aprender sobre um produto e de compra (Kim; Lennon, 2008).

Sendo assim, o comportamento do consumidor e o processo de compra
modificaram-se pela possibilidade do acesso a informagdes instantédneas sobre os
produtos, servigos, marcas (Waterlander et al., 2019). O avancgo tecnoldgico modificou
a forma como as empresas desenvolvem seu marketing, ao criar a necessidade de
estratégias voltadas para o digital (Santos et al., 2020). Estas estratégias devem
considerar o objetivo esperado com o conteudo criado e assim divulgar a informagao
no modelo adequado.

O aumento do consumo on-line e das relagbes criadas nas midias sociais
levaram pesquisadores a investigar o relacionamento entre comprador-vendedor no
comeércio social. O vinculo social gerado pelo relacionamento no on-line influencia o
consumidor na sua confianga com o vendedor e na sua intengdo de compra
(Ananthharaman; Prashar; Vijay, 2022).

Neste cenario digital, o consumo pode se diferenciar do consumo off-line, a
principal diferenca esta na capacidade dos consumidores obterem informacgdes, seja
de preco ou de atributos do produto ou servico (Alba et al., 1997). Em ambos os
ambientes o consumidor podera encontrar dificuldades em encontrar determinadas
informacgdes para sua tomada de decisdo, com isso tera de buscar por informacoes
através de pesquisas que custam seu tempo (Degeratu; Rangasamy; Wu, 2000).

E nesse ambiente on-line que os consumidores colocam em acdo 0 processo
do boca a boca, com o compartilhamento de avaliacbes e feedbacks dos produtos e
servigos adquiridos (Solomon, 2016). Por exemplo, o cheiro de um detergente ou a
suavidade de um papel toalha ndo podem ser sentidos no meio digital, entdo o
consumidor tera de se esforgar para encontrar e confiar na informacgao disponibilizada
pela empresa e por outros consumidores (Degeratu; Rangasamy; Wu, 2000). Para as

empresas € vantajoso o consumidor explanar sua opinido nas midias sociais, visto
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que a maioria das pessoas que deixam seu feedback sao consideradas defensoras
da marca (Solomon, 2016).

As midias sociais sao locais onde os consumidores podem utilizar para expor
opinides e para interagdo com outros consumidores, elas foram capazes de mudar o
formato de interacédo entre empresa e consumidor, e entre os préprios consumidores
(Solomon, 2016). As midias sociais sdo um grupo de aplicativos baseados na internet,
que se baseiam nos fundamentos ideoldgicos e tecnoldgicos da Web 2.0, e que
permitem a criacao e troca de conteudo gerado pelo usuario (Kaplan; Haenlein, 2010).
Elas sédo divididas em seis tipologias: i) blogs; ii) sites sociais; iii) mundos virtuais; iv)
projetos colaborativos; v) comunidades de conteudo; vi) jogos de mundos virtuais
(Kaplan; Haenlein, 2010).

Os chamados sites de redes sociais, ou apenas redes sociais sao
conceituadas como aplicativos que permitem que usuarios se conectem criando perfis
com informacgdes pessoais, com possibilidade de convidar outras pessoas para
acessar sua rede, enviar mensagens instantaneas entre si, além de incluir qualquer
tipo de informagao, com diferentes tipos de midia como fotos e videos (Kaplan;
Haenlein, 2010).

As redes sociais sdo tecnologias que permitem que pessoas se reunam em
plataformas digitais e possuem como caracteristica atores (individuo, organizagao) e
conexoes (lagcos sociais), e expde de forma publica a rede de conexao de um ator
(Limeira, 2016).

No mundo on-line, as midias sociais redefiniram o modo como as pessoas
interagem entre si, permitindo que desenvolvam relacionamentos sem
barreiras geograficas e demograficas. [...] A midia social promove a inclusdo
social e da as pessoas a sensagao de pertencerem as suas comunidades
(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2020, p. 24).

Perante o exposto, a midia social permite que os consumidores relatem suas
experiéncias, uma verdadeira comunidade on-line (Solomon, 2016). Nelas os
consumidores podem trocar opinides e avaliagdes sobre as empresas e as marcas, 0
que instiga outros consumidores ir em busca de experiéncias de consumo
semelhantes, “pintam o préprio quadro de empresas e marcas, que muitas vezes é
bem diferente da imagem que as empresas e marcas pretendem projetar’ (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2020, p. 28).
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No momento em que empresas e suas marcas se inserem nas redes sociais,
para criar um relacionamento com seu consumidor, sdo criadas comunidades de
marca on-line (Zaglia, 2013). As comunidades virtuais sdo locais publicos de
interacdo, e fazem parte da organizagéo, e assim como as organizagdes elas estao
inseridas em um ambiente digital (Chou; Lin; Huang, 2016), como as redes digitais.

Segundo Limeira (2016, p. 150), “a comunidade da marca influencia atitudes
e comportamentos, podendo gerar a identificagdo do consumidor com as marcas € a
fidelidade a elas.” As redes digitais sdo capazes de proporcionar as marcas
oportunidades de interagdo com seus consumidores e criar relacionamentos com valor
(Chidiac; Bowden, 2022).

O uso das redes sociais € indicado como uma das formas de comunicagao
entre a empresa e seus consumidores, para criar uma aproximagao entre elas e
relevancia da marca para o consumidor (Pachucki; Grohs; Scholl-Grissemann, 2022).
Algumas pessoas estdo tdo envolvidas na comunidade virtual que necessitam estar
verificando sua rede social constantemente (Solomon, 2016). Esse envolvimento pode
ser trabalhado estrategicamente pelas empresas para aproximar o consumidor e criar
um comportamento de engajamento do mesmo.

O comportamento de compra on-line dos consumidores pode estar
relacionado ao desejo de interagéo social e melhora da autoestima dos consumidores
(Hennig-Thurau et al., 2004). As comunidades virtuais podem fornecer insights ricos
sobre o engajamento do consumidor (Kaplan; Haenlein, 2010), esses se tornam dados
para que as empresas utilizem no desenvolvimento de estratégias de marketing
baseadas no comportamento do seu consumidor.

As interagdes que ocorrem nas redes sociais sdo consideradas participativas
e, séo as atividades que membros de uma rede possuem em comum (Solomon, 2016).
As interacbes sao tdo importantes que elas podem ser consideradas, para os
consumidores, como mais relevantes do que as publicidades sobre a marca no
momento da tomada de decisdo (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2020). Os
influenciadores digitais possuem papel de representar marcas e assim criar
relacionamentos com os consumidores, o que € um preditor para o comportamento
de intengédo de compra (Chidiac; Bowden, 2023).

As estratégias de marketing criadas pelos profissionais devem buscar o

objetivo de entregar experiéncias on-line com uma combinagdo de fatores como:
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funcionalidade, informag&o, emoc¢ao, sugestao, estimulos (Constantinides, 2004). Por
isso a importancia de compreender o comportamento do consumidor, para elaborar
estratégias assertivas de acordo com o publico-alvo, seus desejos e necessidades
(Limeira, 2016).

Assim como a internet modificou a interagdo da empresa e cliente, o estado
ambiental vivenciado pelo consumidor também influencia nessa relagdo e na sua
forma de consumo. Os ambientes em que os consumidores estao inseridos e as suas
condigbes, como a pandemia da COVID-19, podem interferir na forma de consumo
dos individuos (Kumar; Adbin, 2021).

Em especial com o distanciamento social exigido para a ndo disseminacéo do
virus da COVID-19 o modo de consumo modificou-se, 0 consumidor ndo pode estar
presente na loja, entdo a loja foi ao encontro do consumidor (Sheth, 2020). Essa
mudancga criou habitos nos consumidores que permaneceram mesmo com o fim do
estado pandémico. Mudancgas que a pandemia da COVID-19 trouxe no uso das redes
sociais onde os consumidores engajam-se mais nas redes sociais através de curtidas,
compartilhamentos e comentarios (Pachucki; Grohs; Scholl-Grissemann, 2022).

A disseminagao de fake News foi outro evento observado no comportamento
dos usuarios de redes sociais durante a pandemida, onde 6rgdos governamentais
tiveram de buscar atitudes de controle na tentativa de eliminar as mesmas (Sousa Jr.
et al., 2020).

2.2 LOGICA DO SERVICO DOMINANTE

A nova légica do dominante servigo, € inicialmente contextualizada com a
separagdo de marketing de produtos e marketing de servigos. Gronroos (2006)
menciona Lynn Shostack (1977) em um artigo publicado no Journal of Marketing,
como quem iniciou as discussdes sobre o marketing de servicos.

Em periodos passados, o marketing possuia como légica dominante aquela
voltada para os recursos tangiveis, as transagdes e o valor incorporados nos recursos
tangiveis, e uma ligacdo com a economia de trocas, caracteristica presente nos
estudos da época (Vargo; Lusch, 2004). Com o passar do tempo, em especial nas

ultimas décadas, o marketing evoluiu e consigo houve a evolugdo da sua légica
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dominante, partindo de uma perspectiva de bens tangiveis para intangiveis (Vargo;
Lusch, 2016).

A mudanca da dinamica de mercado se deve a mudanga de papéis do
consumidor, antes passivo e hoje ativo, devido ao seu acesso a internet, o que permite
um dialogo explicito entre consumidor e fornecedor, que ndo ocorria (Prahalad;
Ramaswamy, 2000). Neste novo cenario os papéis da empresa e do cliente, para a
criacdo de valor foram revistos, e o consumidor passou a ter um papel ativo na
cocriagao de valor juntamente com a empresa, que necessita deste envolvimento em
alguma etapa do processo para criar valor, onde a experiéncia, e néo a oferta, é a
base do valor (Prahalad; Ramaswamy, 2004a).

Na década de 1980, considera-se que houve uma evolugao significativa e que
emergiram novos compostos de marketing baseados nos 4 P’s, e preocupados com o
relacionamento, a qualidade, o mercado, o valor, e a cadeia de suprimentos (Vargo;
Lusch, 2004). Naquele periodo, ocorreu outro marco relevante, o desmembramento
do marketing de servicos como uma subdisciplina do marketing, foi entdo que se
percebeu que a légica que dominava na literatura de marketing néo era apropriada
em servigos (Vargo; Lusch, 2004; Gronroos, 2006). Razdes pelas quais nos anos
1990, os estudiosos pesquisadores questionaram se o pensamento de marketing néo
estava fragmentado, enquanto autores permaneciam na oética da evolugéo da légica
dominante do marketing (Vargo; Lusch, 2004).

Na concepc¢ao de Vargo e Lusch (2004), o marketing evoluiu e necessitava de
uma légica dominante abrangente e inclusiva, com a integragao de bens e de servigos,
propiciando novos pensamentos e praticas de marketing. Esta l6gica dominante do
servico, pode ser adotada em todo tipo marketing de oferta, isto €, tanto da producao
de bens, quanto do processo de prestacdo de servigcos. Servico é “a aplicacdo de
competéncias especializadas (conhecimentos e habilidades) por meio de agdes,
processos e desempenhos para o beneficio de outra entidade ou da propria entidade”
(Vargo; Lusch, 2004, p. 2).

A necessidade de uma “nova logica dominante” para o marketing é discutida,
sob o ponto de vista da Escola Nordica por Gronroos (2006). Segundo o autor, nos
anos 1970 na Europa duas escolas de pesquisa de marketing se desenvolveram, a
Escola Nordica e a Escola Francesa. Para a escola Nordica, o que distingue produtos

de servigos € a natureza do processo (Gronroos, 2006).
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A légica do servigo postula que as empresas facilitam os processos de criagéo
de valor, onde os produtos s&o recursos, somados a outros recursos e o servigco € o
processo de funcionamento destes recursos, o resultado funcional desse processo
determina a quantidade de valor gerada para o cliente (Grénroos, 2006). Ao contrario
do que consideram Vargo e Lusch (2004), que bens transmitem servigos, e sdo uma
forma dos consumidores criarem valor em uso.

Os recursos podem ser definidos como: recursos operando, uma operagao é
realizada sobre eles, para produgédo de um efeito, os tangiveis; e recursos operantes
(conhecimentos e habilidades), empregados para agao sobre os recursos operantes,
ou operandos para produzir o efeito, os intangiveis (Vargo; Lusch, 2004). Os produtos
possuem um papel intermediario, entre os recursos operantes para a criagao de valor
(Vargo; Lusch, 2004). E a internet possui o papel de facilitadora para a integragao
destes recursos nas comunidades que é capaz de criar (Vargo; Lusch, 2016).

As mudangas que ocorreram com a nova logica dominante trouxeram a e
experiéncia como foco das empresas, ao invés do produto. Com isso, o mix de
marketing baseado nos 4 P’s passou para o mix de marketing experiencial, baseado
em 7 E’s: “experience, exchange, extension, emphasis, empathy capital, emotional
touchpoints, emic/etic process, que auxiliam as empresas a projetar experiéncias de
negocios na chamada era phygital” (Batat, 2022, p. 01).

Lusch e Vargo (2004) organizaram uma série de orientagdes de marketing
para bens e servigos, para verificar sua possivel distingdo (Quadro 01), enquanto
centrada em bens com foco na troca, na comercializacdo de produtos com valor
embutido ou centrado no servico com foco nas competéncias essenciais, habilidades

e conhecimentos.
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Quadro 01 - Postura gerencial orientada para bens versus orientada para servigos

Postura orientada a bens Postura orientada a servigcos
Producéo e distribuicao de itens que podem | Identificagao/desenvolvimento de
ser comercializados. competéncias  essenciais, habilidades,

conhecimentos, que representem vantagem
competitiva.

Para ser comercializado o item necessita de | Identificagao de potenciais clientes que terao
valor e utilidade, que sdo agregados ao item | beneficio com tais competéncias.

nos processos de producgao e distribuigdo; o
objetivo é fornecer valor superior ao da
concorréncia.

Busca pela maximizacéo do lucro. Desenvolvimento  de relacionamentos
capazes de envolver os clientes na
construgdo de propostas de valor
personalizadas.

Padronizacdo do produto e producdo | Analise das respostas (feedback) do
externa ao mercado, a fim de buscar maior | mercado, verificando possibilidades de
controle e eficiéncia. melhoria na oferta aos clientes e, assim,
melhorar o desempenho da empresa.

O item pode ser catalogado, estocado, até a
comercializago.

Fonte: Adaptado de Vargo e Lusch (2004)

Essa Tese de Doutorado adota a “nova légica dominante” do servigo de Vargo
e Lusch (2004; 2016), que considera que todas as economias sao de servigo e que
todas as empresas entregam servigos, para eles o servigo € a base da troca, onde o
dinheiro € um intermediario, um veiculo para a troca. Eles defendem que todo o bem
tangivel, ao final entrega um servigo, como, por exemplo, uma maquina de cortar
cabelo entrega ao final o servigo de cabeleireiro.

Para fundamentar a I6gica do servico dominante Vargo e Lusch (2016), as
premissas da teoria. Elas postulam que as empresas sao capazes de propor valor,
mas nao de criar valor para o consumidor (Zaborek; Mazur, 2019). O Quadro 02 revela

essas premissas.
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Quadro 02 - Premissas da “nova légica dominante” de marketing

(continua)

Premissa

Explicagao

O servico (aplicagao de habilidades
e conhecimentos especializados) é
a unidade fundamental de troca.

As pessoas possuem habilidades fisicas e mentais, que sao distribuidas de forma desigual entre
a populacao. A especializacéo é considerada uma forma eficiente para desenvolvimento de
determinadas habilidades. Com isso, no momento da troca ocorre a troca de conhecimentos e
habilidades especificas, e ndo a troca por tangiveis. O valor nesse caso é obtido através da
experiéncia, do uso, na satisfacdo de desejos e satisfacdes, considerado “valor em uso”. O valor
de troca, valor agregado ao bem, ignora as habilidades implantadas na transformag¢ao de um
produto. Distinguir bem de servico ndo é adequado. E necessario explorar a utilidade sob uma
nova otica.

A troca indireta mascara a unidade
fundamental de troca.

Ao longo do tempo, a unidade fundamental da troca foi mascarada por diferentes variaveis,
como o dinheiro, as organizagdes, os sistemas de marketing. Mesmo assim eles ndo fazem
parte da troca, sdo apenas veiculos para que ela ocorra.

Bens sdo mecanismos de
distribuicao para prestacao de
Servicos.

Os servicos estao presentes em tudo, até mesmo nos bens. Pessoas adquirem bens tangiveis,
para ao final ter como resultado um servigo. Portanto, os bens sdo mecanismos utilizados pelas
pessoas, com habilidades especializadas e que desejam bens por fornecerem servigos, para
obter beneficios e satisfagdo para suas necessidades.

Os recursos operantes sao a fonte
fundamental de beneficio
estratégico.

A “nova légica dominante” no servigo possui um foco maior nos recursos operantes. O
conhecimento é um destes recursos, ele esta por tras do desenvolvimento de todo e qualquer
bem, por conta disso se torna fonte fundamental na vantagem competitiva e de desempenho. A
competicdo é um motivador secundario; a cocriagao de valor através da prestagao de servigos é
fundamental.

Todas as economias sdo economias
de servigos

A medida que o tempo foi passando, as especializagdes se tornaram cada vez mais
fragmentadas. Com isso, os servigos se mostram, em uma economia de manufatura, como
essenciais, como recursos operantes para qualquer atividade ou processo. As economias
podem ser vistas como macro especializagbes, que podem ser trocadas.

O valor é cocriado por multiplos
atores, incluindo sempre o
beneficiario.

A producao é vista como um processo intermediario, que ndo acaba no processo de fabricacao.
O cliente da sequéncia neste processo no momento do uso do produto, onde ele necessita
aprender a utiliza-lo, manter, reparar, o que da continuidade aos processos de marketing, a
criacao e entrega de valor. O cliente é visto como um recurso operante, envolvido em toda a
cadeia de valor e servigo, agindo sobre recursos operandos.
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Quadro 2 - Premissas da “nova légica dominante” de marketing

(conclusao)

Premissa

Explicagao

Os atores nao podem agregar valor,
mas podem participar na criagéo e
oferta de propostas de valor.

A nocéo de valor em troca foi colocada em reavaliacao e foi percebido que o consumidor
precisava encontrar esse valor em conjunto com outros atores. Entéo, se o consumidor é o foco
do marketing, ele sé vai encontrar o valor no momento do consumo. Se um bem néo for vendido,

7 ou um servico nao for executado ndo havera valor. Portanto, as empresas podem apenas propor
valor superior aos concorrentes. Mas, cabe ao consumidor determinar e criar o valor por meio da
coprodugdo. Lembrando que o foco do marketing ndo é distribuir valor e sim criar valor.

Uma viséo centrada no servico é Tudo o que foi discutido ja leva a questao de que os consumidores possuem necessidades, e
inerentemente orientada para o consomem para atender tais necessidades e a beneficios préprios. Nesse processo, para as

8 beneficiario e relacional. empresas o que importa ndo € a troca em si, mas a interagdo que ocorre, seja antes ou depois
da transagéao (de longo ou curto prazo). Como na visao de servi¢o o valor € cocriado,
necessariamente devera ocorrer interagdo em algum momento além da transagédo em si, implica
que a troca é relacional.

Todos os atores sociais e O valor é gerado em uma rede, onde todos os stakeholders estdo envolvidos no processo.

9 | econbmicos sao integradores de

recursos.
O valor é sempre Unico e O valor é unico para cada consumidor, apenas ele é capaz de determinar tal valor.
10 | fenomenoldgico determinado pelo
beneficiario.
A cocriagao de valor é coordenada As instituicées fornecem regras, normas e crengas criadas humanamente que permitem e
11 | através de instituices geradas por restringem a agao e tornam a vida social previsivel e significativa. As instituicdes assumem

atores e arranjos institucionais.

muitas formas; podem ser leis formais codificadas, normas sociais informais, convengoes.

Fonte: Adaptado de Vargo e Lusch (2008; 2016).




42

As premissas orientam para um marketing voltado para a customizagédo da
oferta, de modo que atenda aos desejos individualizados dos consumidores e o tenha
como coprodutor de modo a té-lo o mais proximo na customizagao para atender as
suas necessidades (Vargo; Lusch, 2004; 2008; 2016). Essa visao centrada no cliente
ja era defendida por Srivastava, Shervani e Fahey (1999), que mencionaram que o
marketing deve buscar com que o desenvolvimento do produto e a gestdo da cadeia
de suprimentos sejam centrados no cliente e direcionados ao mercado.

A partir da perspectiva de uma logica do servico dominante, o significado de
valor evoluiu. Antes visto como algo anexo ao produto, e adquirido pelo consumidor
no momento da troca, o valor passa a ser criado no momento que produtos ou servigos
sao utilizados (Vargo; Lusch, 2004; Gronroos, 2006). Para que uma empresa que
esteja orientada para o crescimento obtenha éxito, a criacdo de valor deve se
encontrar no centro das atividades de negdcios, onde empresas nao criam valor
sozinhas, e sim ofertam propostas de valor que serdo criadas pelos seus clientes
(Saha; Mani; Goyal, 2020).

Em especial as premissas 6 (o valor é cocriado por multiplos atores, incluindo
sempre o beneficiario), 7 (os atores ndo podem agregar valor, mas podem participar
na criacdo e oferta de propostas de valor) e 10 (o valor € sempre unico e
fenomenolégico determinado pelo beneficiario), representam a impossibilidade de a
empresa pensar o produto ou servigo sem considerar seu consumidor no processo.
Estas premissas ainda reportam para um assunto com crescente discussdo na
literatura a cocriagcado de valor, a interagao entre empresa e os demais atores, que
substitui o pensamento de criacdo de valor por parte da empresa para o seu cliente.

Baseado nas premissas, os clientes da época atual possuem informagdes
suficientes para analisar as opgdes disponiveis no mercado e ficarem insatisfeitos com
0 que o mercado apresenta, eles sentem a necessidade de interagir, e de cocriar o
valor que Ihes sera entregue (Prahalad; Ramaswamy, 2004a). Porém, o desafio das
empresas esta em aproveitar as competéncias dos seus consumidores, como fonte
de cocriacéo de valor, para isso € interessante criar ambientes para que o consumidor
possa se envolver em um dialogo ativo com a empresa (Prahalad; Ramaswamy,
2000).
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2.3COCRIACAO DE VALOR

Identificada entre as dez premissas da “nova légica do servigco dominante” de
Vargo e Lusch (2004; 2008), a cocriagao de valor que aborda o valor cocriado entre
empresa e cliente, e ndo mais aquele produzido pela empresa e entregue ao cliente.
A interacao cliente-empresa € o locus da cocriagdo de valor, e deve ocorrer com
qualidade possibilitando a criagdo de experiéncias variadas (Prahalad; Ramaswamy,
2004a).

Empresas ja utilizavam o envolvimento do cliente para coproduzir produtos,
sobre o ponto de vista da Iégica dominante a cocriagao de valor vai além, ela envolve
a interacao ao longo do tempo pela empresa-consumidor onde a coproducgao faz parte
desta interacdo (Albinsson; Perera; Sautter, 2016). Este envolvimento possibilita a
cocriacao de valor, e com isso o desenvolvimento de bens que atendam aos
interesses do consumidor e da empresa (Chathot et al., 2013).

O mercado oferece aos consumidores uma série de produtos, porém isolados
nao sao suficientes para a satisfacdo dos consumidores, uma vez que, eles buscam
por algo além, o valor (Prahalad; Ramaswamy, 2004b). Para tentar resolver tal
questdo, as empresas devem desenvolver produtos que sejam adaptaveis as novas
necessidades experimentais dos consumidores, que sejam capazes de evoluir de
acordo com as modificacbes e extensdes de mudanca do cliente e da empresa
(Prahalad; Ramaswamy, 2004a). O Quadro 03 distingue o que € e, o que nao é
cocriacao de valor.

Ao analisar o referido Quadro, verifica-se que o termo experiéncia possui
destaque na definicdo sobre o que é cocriacdo de valor. As expectativas dos
consumidores sO podem ser descobertas depois que o cliente experimenta o servico,
e é durante a experiéncia de uso de um bem ou um servico que o consumidor
desenvolve e cria valor, o chamado valor em uso (Vargo; Lusch, 2004; Grénroos,
2006; Zaborek; Mazur, 2019). Envolver os consumidores no processo experimental
permite a eles a satisfagdo de suas necessidades (Tueanrat; Papagiannidis;
Alamanos, 2021).
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Quadro 03 — Conceito de Cocriagao de Valor

A cocriagao nao é: A cocriagao é:
Foco no cliente; Criacao conjunta de valor da empresa com o
Cliente sempre possui razao. cliente (ndo é a tentativa de agradar o
cliente).

Oferta de um bom atendimento ao cliente, ou | Permitir que o cliente coconstrua a
mimar o cliente com produtos luxuosos; experiéncia de servigo para se adequar ao
Customizar ofertas que se adaptam a cadeia | seu contexto;

de abastecimento; Definicdo conjunta de problemas, e
Transferéncia de atividade da empresa para | resolucao de problemas;

o cliente, como no autoatendimento; Criar um ambiente de experiéncia em que os
Cliente como coprodutor de produtos e | consumidores possam ter um dialogo ativo e
Servigos. coconstruir experiéncias personalizadas

(mesmo produto, porém experiéncias
diferentes).

Variedade de produto; Variedade de experiéncia;
Segmentagao unica; Experiéncia unica;
Pesquisa de mercado meticulosa. Experimentar o0 negécio como o0s

consumidores fazem em tempo real;
Dialogo continuo.

Experiéncia de encenagao. Coconstrugao personalizada de
experiéncias.

Inovacdo do lado da demanda para novos | Ambientes de experiéncia inovadores para

produtos. novas experiéncias de cocriagao.

Fonte: Adaptado de Prahalad e Ramaswamy (2004b)

Visto que, o individuo é o personagem central na cocriagao, deve haver uma
personalizagdo das experiéncias com foco nas redes de experiéncia (Prahalad;
Ramaswamy, 2004a). Isso deve ocorrer nos diversos canais de distribuicdo,
comunicagao e desenvolvimento de produto, para que o consumidor decida o nivel de
envolvimento que tera com a experiéncia daquela empresa (Prahalad; Ramaswamy,
2000). As empresas precisam estar atentas ao comportamento do consumidor, pois
nem sempre o canal de comunicagéo de determinado modelo de negdcio é aceito, por
exemplo, nem todos os consumidores querem um banco exclusivamente digital.

Portanto, as empresas devem fornecer diferentes ambientes para a
comunicagao, quanto mais ambientes ofertar, mais ricas, inovadoras e personalizadas
serao as experiéncias (Prahalad; Ramaswamy, 2000; 2004a; Prahalad; Ramaswamy,
2004b; Nambisan; Baron, 2007; Albinsson; Perera; Sautter, 2016). A importancia em
ter diferentes ambientes de experiéncia propicios para que os consumidores sintam-
se engajados e motivados a exercer determinado comportamento de cocriagdo de
valor, esta ligada ainda a dinamicidade da participagdo do consumidor, que pode
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acontecer durante qualquer etapa do processo (Lorenzo-Romero; Constantinides;
Brunink, 2014).

As midias sociais sdo um ambiente de experiéncia, que por sua vez possuem
a capacidade de fornecer um papel ativo aos consumidores na interagcdo com a
empresa, ou com a marca (Cheung et al., 2021). As paginas das marcas nas midias
sociais podem favorecer e motivar a interacdo com e, entre os consumidores, através
do compartilhamento de necessidades, de informacgdes, de relatos de histdrias dos
individuos (Cheung et al., 2021). Pode-se considerar entdo, que as midias sociais sao
ambientes propicios para o desenvolvimento de cocriagao de valor, seja com a marca
Ou com a empresa.

Nao basta somente inserir o consumidor no processo para criar experiéncias,
como por exemplo autoatendimento, desenvolvimento e customizacédo de produtos,
nesses casos a empresa segue com foco na empresa e no produto, é preciso criar
interagdo com o consumidor que ira gerar experiéncias individualizadas (Prahalad;
Ramaswamy, 2004b). Toda experiéncia, ou valor em uso sdo desenvolvidos em algum
contexto, que por sua vez influencia no valor gerado (Prahalad; Ramaswamy, 2004b;
Vargo; Maglio; Akaka, 2008).

As empresas que decidem utilizar como estratégia de vantagem competitiva
a cocriacao de valor, devem levar em consideragcao que nao vao modificar apenas o
marketing da empresa, mas a empresa como um todo, como forma de facilitar a
interacdo e a cocriagao de valor entre empresa-cliente (Albinsson; Perera; Sautter,
2016). Aquelas que utilizam de tal abordagem estratégica tendem a obter um melhor
desempenho (Zaborek; Mazur, 2019). Dada a importancia da cocriagao de valor para
as empresas, ao longo dos anos o termo foi utilizado na literatura de marketing com

diferentes abordagens complementares, conforme apresenta o Quadro 04.
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Quadro 04 - Abordagens de estudo da cocriagdo de valor

Ramaswamy, 2004)

cocriagéo a partir de
interacdes (4 blocos)

Modelo Foco Contribuigoes
DART - blocos de | Acbes das empresas | A empresa deve promover interagdes entre
interacao para construir empresa e cliente, através de: dialogo,
(Prahalad; experiéncias de acesso, conteudo das informagdes e risco-

beneficio, durante a execugdao de um
projeto de cocriagdo. A cocriagdo ocorre
através da conexao entre diferentes atores,
que sao informados, empoderados e ativos,
que passam pelas interacdes criadas pela
empresa (DART).

Encontros
(Payne; Storbacka;
Frow, 2008)

Mapeamento dos
processos e encontros
de clientes e empresa

Os processos sao realizados pelos clientes,
bem como os pontos de contato devem
estar claros para todos os envolvidos no
projeto.

Interacéo de
recursos
(Arnould; Price;
Malshe, 2006)

Recursos usados
pelos clientes ao
interagir com a
empresa

Identificar os recursos do consumidor
necessarios a efetiva participagdo no
projeto (conhecimento, ferramentas, tempo,
etc.).

Processos
(Payne et al., 2009)

Processos de criagao
de valor entre
fornecedor e cliente,
no processo de
encontro

A cocriacdo de valor ocorre por meio de

interagcdes realizadas no processo de
encontro entre o0s processos de
experiéncias do consumidor,
proporcionadas pelos processos do
fornecedor.

Processos do
cliente e do
prestador de
servigo
(Grénroos, 2011)

Cocriacao de valor
através de processos
de cliente e prestador
de servico

A cocriacao de valor ocorre em todas as
atividades do cliente (apenas na esfera do
cliente), que ocorrem em simultdneo com
as atividades do prestador de servigo
criadas por ela. A empresa, possui papel de
facilitadora de criacio de valor.

Cocriagdo como um
comportamento
(Yi; Gong, 2013).

Cocriacao de valor
como um
comportamento
multidimensional

A cocriacdo de valor ocorre a partir do
comportamento dos consumidores.

Fonte: Adaptado de Costa (2013); Casagrande Jr. (2018)

Na busca de responder ao questionamento sobre como as empresas criam

um sistema de cocriagao de valor, Prahalad e Ramaswamy (2000; 2004a; 2004b)

desenvolveram um bloco, considerado como central para a cocriacdo de valor, com

quatro pilares de interagdo, conhecido como DART: o didlogo, a transparéncia, o

acesso a informacao e a possibilidade de avaliacédo de riscos por parte do cliente. O

Quadro 05 apresenta o significado dos termos.
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Quadro 05 — Modelo DART

Termo Significado
Dialogo Refere-se a interatividade, envolvimento e propensdo a agir do
consumidor com a empresa através da troca de informacdes.
Acesso Refere-se a facilidade que o consumidor possui em acessar

informagées da empresa, produto ou servico. E a capacidade da
empresa fornecer ferramentas e informacdes aos seus clientes.
Risco Refere-se a disponibilizacdo ao consumidor de todas as
informagcbes necessarias, para que seja realizada uma
mensuracdo quanto a riscos envolvidos no processo. E a
capacidade da empresa divulgar a probabilidade de danos para o
cliente.

Transparéncia Refere-se ao compartihamento de todo e qualquer tipo de
informacado ao consumidor, que permite que ele tenha acesso e
possa avaliar os riscos. E a capacidade de transparéncia entre
empresa-cliente

Fonte: Adaptado de Prahalad e Ramaswamy (2004a); Albinsson, Perera e Sautter (2016)

Trata-se de um modelo, cujos blocos se somam para o desenvolvimento de
ambientes favoraveis a cocriacdo de valor (Albinsson; Perera; Sautter, 2016). Ao
combinar os quatro blocos do modelo DART as empresas estardo garantindo o
envolvimento com o cliente, dando destaque para o dialogo que € capaz de envolver
ambos os lados (Prahalad; Ramaswamy, 2004a). Quando a empresa apresenta
transparéncia acaba facilitando o dialogo colaborativo com os consumidores, que gera
experiéncia e juntamente com a “avaliagdo de acesso e risco em ambos os lados,
pode levar a novos modelos de negdcios e funcionalidades projetadas para permitir
experiéncias de cocriacao atraentes” (Prahalad; Ramaswamy, 2004a, p. 7).

Além disso, a combinacdo de forma mista destes quatro blocos pode criar
diferentes capacidades para a empresa (Prahalad; Ramaswamy, 2004a). Por
exemplo, a combinacdo de acesso e transparéncia garante ao consumidor tomar
decisdes com base em informacdes; a combinagao de dialogo e avaliagao de risco
gera a capacidade de debate e desenvolvimento conjunto de escolhas publicas e
privadas, como politicas publicas; a combinagédo de acesso e didlogo pode aumentar
a capacidade de criacdo e manutencao de comunidades tematicas; a combinacao de
transparéncia e avaliagcao de risco gera a capacidade de confianga, que é fundamental
na cocriacao, afinal os consumidores necessitam confiar nas empresas com as quais
decidem cocriar (Prahalad; Ramaswamy, 2004a).

Com a utilizac&o de pelo menos um dos blocos as empresas poderao envolver

os clientes e aproveitar suas competéncias, para isso os gestores devem ter a



48

capacidade de envolver seus clientes em dialogos ativos, explicitos e continuos,
mobilizar as comunidades existentes de seus clientes, gerenciar a diversidade
existente de clientes e cocriar com seus clientes experiéncias personalizadas
(Prahalad; Ramaswamy, 2000).

Envolver o cliente em um dialogo ativo nédo é tarefa simples, requer considerar
que o papel do cliente mudou no didlogo com a empresa, o que dificulta compreender
0 que o cliente espera da conversa. Atualmente o cliente nao necessita da empresa
para fornecer determinadas informacdes, estas estdo disponiveis na internet, e sao
de facil acesso. Portanto, o didlogo deve ocorrer entre iguais, de forma a aproximar o
cliente do dialogo (Prahalad; Ramaswamy, 2000).

Mobilizar as comunidades de clientes € outra estratégia que deve ser utilizada
para aproveitar as competéncias do consumidor. A internet possui papel importante
na criagdo de comunidades de clientes on-line, que possuem forte influéncia no
mercado. Por conta disso, os gestores precisam interagir de alguma forma com tais
comunidades, de modo a movimenta-las e alimenta-las (Prahalad; Ramaswamy,
2000).

Gerenciar a diversidade do cliente n&do é tarefa facil, principalmente quando
se fala em produtos tecnolégicos. No geral os clientes possuem competéncias
distintas para determinados assuntos, atividades, enfim, os clientes sdo diversos e
essa diversidade pode impactar na empresa, uma vez que ela vai ditar como sera a
experiéncia de cada consumidor, por exemplo (Prahalad; Ramaswamy, 2000).

E necessario distinguir customizacdo de personalizacdo; customizar refere-se
a criar um produto que atenda a uma necessidade especifica do cliente, onde ele
podera customizar seu produto ou servigo de acordo com as opg¢des disponiveis;
personalizar refere-se a cocriar, ou seja, o cliente cocria o conteudo da sua
experiéncia com o que sabe e com o que deseja, € ndo apenas dita quais os itens a
serem inseridos em um produto (Prahalad; Ramaswamy, 2000). Os produtos podem
oferecer inumeras funcbes, mas os clientes vao utilizar aquelas que lhe trouxerem a
experiéncia desejada, e vao julgar determinado produto de acordo com a facilidade

encontrada para realizar a experiéncia (Prahalad; Ramaswamy, 2000).
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2.4COMPORTAMENTO DE COCRIAGAO DE VALOR

Alguns comportamentos do consumidor sao considerados como
fundamentais para que o servico contenha valor, como exemplo informar ao
funcionario sobre suas necessidades de forma clara (Yi; Gong, 2013; Grillo; Araujo;
Damascena, 2014). A cocriagéo de valor do ponto de vista comportamental teve como
pioneiros Yi e Gong (2013), ao estudar empiricamente o comportamento dos
individuos quanto a cocriacéo de valor, na perspectiva do consumidor.

O comportamento de cocriagdo de valor € considerado um construto de
terceira ordem com dois fatores de ordem superior: o0 comportamento de cidadania e
o comportamento participativo (Yi; Gong, 2013). Todos esses construtos possuem
antecedentes e consequéncias, padrées e papeis distintos, por isso tais
comportamentos possuem variaveis com dimensdes diferentes entre si (Groth, 2005;
Yi; Gong, 2013; Gong; Yi, 2021).

O comportamento de participagdo € definido como o comportamento
esperado e necessario para a produgao e entrega bem-sucedida do servigo (Groth,
2005). Envolve todo comportamento necessario para a cocriagdo de valor ha um
comportamento funcional e esperado desempenho de tarefa, pois, sem ele a tarefa é
incompleta (Yi; Nataraajan; Gong, 2011; Yi; Gong, 2013; Tueanrat; Papagiannidis;
Alamanos, 2021). As dimensbes do comportamento participativo sdo: busca de
informagdes, compartiihamento de informacdo, comportamento responsavel,
interagéo pessoal (Yi; Gong, 2013).

A busca de informacdes: Os consumidores buscam informagdes sobre como
devem desenvolver determinada tarefa para cocriar valor em conjunto com a empresa.
O fornecimento de tais informacdes € capaz de reduzir a incerteza, e permitir que os
consumidores compreendam o ambiente de cocriagcdo. Além de permitir que o
consumidor compreenda o seu papel como cocriador de valor, e integre o processo
de cocriacao (Yi; Gong, 2013). Na busca de informagdes, os consumidores devem
pesquisar sobre os dados, caracteristicas, funcionalidades, e todos os
esclarecimentos necessarios para saciar suas necessidades individuais, as novas
tecnologias facilitam esse processo de busca (Tommasetti; Troisi; Vesci, 2017).

Pode-se ligar a busca de informagédo ao bloco transparéncia e acesso do
modelo DART de Prahalad e Ramaswamy (2004a), em que a empresa deve fornecer



50

todas as informagdes necessarias ao cliente e deixar isso disponivel, através de
acessos facilitados. Entdo, para que ocorra a cocriagao de valor, tem-se de um lado a
obrigacdo da empresa de ser transparente e fornecer o acesso, € o entdo
comportamento do consumidor ao buscar as informagdes, que se facilitadas pela
empresa, auxiliam no desenvolvimento do comportamento participativo.

O compartilhamento de informagdo: Refere-se ao comportamento do
consumidor fornecer as informagdes necessarias para os colaboradores da empresa,
€ para a empresa em si, para que ela possa ir em busca de atender as suas
necessidades individualizadas. E considerado o fator chave para o sucesso da
cocriagao de valor por parte do consumidor, pois se este nao fornecer as informagdes
que possui, a empresa nao tera informacgdes (Yi; Gong, 2013) para fornecer as
experiéncias necessarias para a cocriagao de valor.

Compartilhar as informacdes necessarias, bem como as experiéncias permite
a aprendizagem da organizagao que podera rever sua oferta de produtos para atender
melhor seu consumidor e desenvolver a cocriagao de valor (Tommasetti; Troisi; Vesci,
2017). Pode-se ligar o compartilhamento de informagao com o dialogo e com o0 acesso
do modelo DART, visto que clientes que nao identificam acesso adequado podem
reduzir seu dialogo com a empresa ou comunidades de consumidores e assim
restringir o seu compartilhamento de informagdes.

O comportamento responsavel: Ocorre quando o0s consumidores
compreendem seu papel, deveres e responsabilidades, e agem de forma cooperada,
eles possuem tarefas assim como os funcionarios (Yi; Gong, 2013; Tommasetti; Troisi;
Vesci, 2017). Atendem as orientagbes da empresa e cumprem com seus deveres.
Sem esse comportamento a tendéncia € de ocorrer pouca cocriagao de valor (Yi;
Gong, 2013). E fundamental que os colaboradores da empresa atuem de maneira a
deixar claro o que esperam dos seus consumidores (Liu; Luo, 2019).

A interagao pessoal: Refere-se ao comportamento de relagdes interpessoais
que os clientes desenvolvem com a empresa, relagdes baseadas em cortesia,
cordialidade e respeito. A cocriagdo de valor € realizada em ambientes sociais, e
quanto mais agradavel o ambiente, maior a probabilidade de os clientes se
envolverem na interagao para cocriagao de valor (Yi; Gong, 2013). A interagao € uma

exigéncia do consumidor, ndo apenas interagao entre consumidor-empresa, mas com
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outros consumidores, com fornecedores, com a comunidade (Prahalad; Ramaswamy,
2004a).

O comportamento de cidadania é definido como o comportamento voluntario
e discricionario ndo necessario para a produgao e entrega bem-sucedida do servigo
(Groth, 2005). Ou seja, se o consumidor ndo apresentar o comportamento de
cidadania, ndo significa que n&do esta cocriando valor (Yi; Gong, 2013; Tommasetti;
Troisi; Vesci, 2017; Gong; Yi, 2021; Tueanrat; Papagiannidis; Alamanos, 2021).

Corresponde ao desempenho contextual, aquele composto por
comportamentos que se n&o executados n&o interferem no éxito da tarefa (Yi; Gong,
2013). Quando ocorre auxilia a empresa na criagdo de valor (Yi; Nataraajan; Gong,
2011; Mitrega; Klézl; Spacil, 2022). Ele possui as dimensdes: feedback, defesa, ajuda
e tolerancia (Yi; Gong, 2013).

O feedback: Corresponde as informacgbes voluntarias fornecidas pelos
clientes a empresa. As informacgdes podem ser positivas ou negativas de acordo com
a sua experiéncia, independentemente do tipo s&o consideradas de extrema
importancia para as empresas (Gong; Yi, 2021). A defesa: Refere-se a indicar a
empresa, produto, servico, marca a outras pessoas. A tolerancia: Refere-se a
capacidade que o consumidor possui de ser paciente quando o produto ndo atende
as suas expectativas (Yi; Gong, 2013; Tommasetti; Troisi; Vesci, 2017).

A ajuda: Refere-se a capacidade de consumidores ajudarem outros
consumidores. Eles geralmente possuem senso de ajuda, pois lembram das suas
experiéncias e desenvolvem esse senso de responsabilidade social, e isso direciona
os demais clientes ao comportamento semelhante (Yi; Gong, 2013). Os
comportamentos de cidadania de feedback e a tolerancia possuem foco direcionado
para o organizacional, ja a defesa possui foco tanto organizacional quanto em outros
individuos, esse ultimo é foco da ajuda (Mitrega; Klézl; Spacil, 2022).

A busca pela compreenséao efetiva do comportamento de cocriagao de valor
se estende na literatura (Yi; Gong, 2013; Tommasetti; Troisi; Vesci, 2017). Um modelo
conceitual para a mensuragao do comportamento de cocriacdo de valor foi elaborado
por Tommasetti, Troisi e Vesci (2017), com base na légica do servigo dominante. Seu
modelo conceitual define o comportamento de cocriagao de valor do consumidor como
hierarquico e multidimensional, composto pelas dimensdes e subdimensoes:

atividades cerebrais — atitude positiva, tolerancia, expectativas, confianga -,
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cooperacgao — conformidade com o basico, comportamento responsavel, pesquisar e
agrupar a informagdo — pesquisa da informacéo, classificacdo da informagéo -,
combinagdo de atividades complementares, mudangca de habitos — adaptagao
pragmatica, gestdo da mudanga -, coprodug¢do - codesign, coentrada -,
coaprendizagem — compartilhar informacgéao, feedback -, conexao — construgcédo de
relacionamento, manutencao de relacionamento.

Na perspectiva da légica do servico dominante Cui et al. (2022), conceituam
o comportamento de cocriagédo de valor como o compartilhamento e a dedicagao
consciente, ativa e continua de recursos pessoais, como informacéo, conhecimento,
energia pessoal e tolerancia, ao processo de servico que cria valor unico para os
clientes. O Quadro 06 revela as dimensdes propostas pela tese para o comportamento

de cocriagao de valor on-line do consumidor.

Quadro 06 — Dimensdes Comportamento de cocriagdo de valor on-line

Variavel Conceito
o | Comportamento Comportamentos esperados e necessarios para a
S | participativo producdo e entrega bem-sucedidas do servigo (Groth,
3 & 2005; Yi; Gong, 2013).
ko) S Engajamento Comportamentos afetivos da interacdo do consumidor, com
S % emocional na rede | foco no engajamento (Dessart; Veloutsou; Morgan-
€ > | social Thomas, 2015).
g $ | Engajamento Estado mental do consumidor, disponibilidade voluntaria de
8-18 cognitivo na rede | interagdo, e incapacidade dos consumidores desconectar
g < social (Dessart; Veloutsou; Morgan-Thomas, 2015).
o5 Engajamento Manifestacdes do consumidor em relagéo ao engajamento,
S comportamental na | que ira resultar em fatores motivacionais (Dessart;
rede social Veloutsou; Morgan-Thomas, 2015).

Fonte: Elaboragao prépria

De forma complementar ao modelo de Yi e Gong (2013), o comportamento de
cocriagao de valor on-line é desenvolvido nesta tese considerando que ambientes on-
line e off-line possuem caracteristicas distintas, e por isso a necessidade de uma
métrica direcionada especificamente o contexto on-line, enquanto Yi e Gong (2013)

consideram apenas o off-line.
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2.5 METRICAS DE AVALIAGAO DO COMPORTAMENTO DE COCRIACAO DE
VALOR DO CONSUMIDOR

Na busca da compreensdo do comportamento de cocriagao de valor do
consumidor, diversos estudos empiricos foram realizados. Uma das formas de
compreender melhor este conceito é através de modelos tedrico-empiricos, e métricas
de avaliacdo, conforme apresenta o Quadro 07, com base no levantamento

bibliométrico (Apéndice D).

Quadro 07 — Métricas de avaliagao do comportamento de cocriagao de valor do

consumidor
(continua)
Escala n°* Objetivo Observagoes
Turri, Smith e 01 | Cocriacao de valor Analisado com apenas um unico item
Kemp (2013) dicotémico: “Mais frequentemente do que
nao, costumo fazer postagens e
comentarios em paginas do Facebook fora
da minha prépria pagina do Facebook.”
Yi e Gong 40 | Comportamento de Composta por comportamento de
(2013) cocriacao de valor do | participagao e cidadania.
consumidor
Neghina etal. | 01 | Dimensdes da Modelo tedrico baseado em Karpen et al.
(2014) cocriagao de valor. (2012) ao nivel micro das interacgdes de
servico cliente-funcionario.
Zhao, Wang e | 01 | Motivagdes para Pacientes em comunidades de saude on-
Fan (2015) cocriar valor line.
Shamim e 01 | Comportamento de Utiliza itens do comportamento de
Ghazali (2016) participacao do participacao do consumidor desenvolvidos
consumidor por Yi e Gong (2013).
Botti et al. 01 | Intencédo em cocriar Atividades comportamentais e cognitivas
(2017) valor realizadas pelos consumidores na
cocriacdo de valor.
Lin, Chen e 01 | Cocriagao de valor Adaptacao de itens do contexto do
Filieri (2017) residente versus agroturismo de Choo e Petrick (2014),
turista interagdo C2C.
Neghina etal. | 01 | Motivagdes para Baseado em Yi e Gong (2013).
(2017) cocriar valor
Tommasetti, 01 | Comportamento de Modelo conceitual multidimensional.
Troisi e Vesci cocriagao de valor
(2017)
Zhang e Chen | 01 | Comportamento de Baseado em Yi e Gong (2013) para o
(2017) cidadania e comportamento de participagao e em
participativo Groth (2005) para o comportamento de
cidadania.
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Quadro 07 — Métricas de avaliagao do comportamento de cocriagao de valor do

consumidor
(concluséo)
Escala n°* Objetivo Observagoes
Wong e Lai 01 | Atividades de Composto por atividade de participagao e
(2018) cocriacdo de valor de parceria.
Yoon e Lee 01 | Comportamento de Comportamento unidimensional, composto
(2019) cocriacao de valor pelo comportamento de cidadania do
cliente.
Zadeh et al. 01 | Intencdo de Adaptacao dos itens de Yi e Gong (2013),
(2019) comportamento de para a intencéo de cocriar valor em um
cocriacao de valor contexto C2C.
c2cC
Mai, Su e 03 | Comportamento de Baseado no modelo DART de Prahalad e
Wang (2020) cocriacao de valor Ramaswamy (2004), especifico para
pacientes.
Chen, Yuan, 01 | Comportamento de Baseada em Zhoou (2015), Tsai e Bagossi
Zhen (2021) cocriacao de valor (2014), Deng et al. (2017). Nao utiliza a
I6gica do servico dominante.
Jin e Chen 01 | Comportamento de Anadlise em servigos duais (on-line e off-
(2021) cocriacéo de valor line).

Fonte: Elaboragao propria
Legenda: n°*= nimero de trabalhos que utilizaram, ou se basearam na escala, de acordo com a
bibliometria (apéndice D).

O levantamento bibliométrico realizado (Ver Apéndice D) revela que a maioria
das pesquisas utiliza ou baseia-se no estudo de Yi e Gong (2013). Ha espaco para
desenvolver novos estudos e adaptagdes ao modelo desenvolvido por Yi e Gong
(2013) e por Frio; Brasil (2016b). As pesquisas que foram analisadas no levantamento
bibliométrico utilizam o modelo completo, ou parte dele, com destaque para pesquisas
qualitativas.

Com a finalidade de mensurar o comportamento de cocriagdo de valor do
consumidor Yi e Gong (2013), elaboraram e validaram uma escala possivel de ser
utilizada em todo o tipo de servico e produto. A escala resultou de quatro analises
(estudos), o primeiro baseado em revisado da literatura e entrevistas em profundidade
com 15 alunos e 5 clientes. Aos participantes foi solicitado que descrevessem os seus
comportamentos durante uma interagdo com servigo (service encounter). Tais
entrevistas resultaram em 72 itens, estes foram classificados em 8 dimensbes por
professores e doutorandos em marketing. A classificagédo foi reavaliada por 4 novos
profissionais para deixar clara a representatividade dos mesmos nas dimensbdes. Esse

processo de refinamento eliminou alguns itens, restando ao final 44 itens.
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Posteriormente, no mesmo estudo Yi e Gong (2013) realizaram uma nova
analise para a purificagdo dos itens nas dimensdes através de analises fatoriais.
Participaram do estudo 296 estudantes de graduacgao e pos-graduagao, com idade
meédia de 23,5 anos. Para responder ao questionario os participantes deveriam
relembrar da sua ultima experiéncia, nos ultimos trés meses, com prestadores de
servicos de diferentes setores, e responder as questbes quanto ao seu
comportamento. Como forma de auxiliar os respondentes nessa lembranga, foram
inseridas questdes abertas que solicitaram detalhes de tal experiéncia. Neste estudo
foram realizados os testes de correlagdo inter-item, item-total, analise fatorial
exploratéria com rotacao Varimax, analise de fatores, variancia total explicada, alfa
Cronbach, teste de Kaise-Meyer Olkin (KMO), qui-quadrado, teste de esfericidade de
Bartlett. Apos estes dados restaram 29 itens ao total para as 8 dimensoes.

O terceiro estudo desenvolvido corresponde a analise de validade e
confiabilidade da escala, através de questionarios autoadministrados. Foram 311
questionarios respondidos, e entdo analisados a dimensionalidade dos construtos
através de analise fatorial confirmatoria, CFl, TLI, RMSEA, SRMR, x2, além da
confiabilidade composta e variancia média extraida. As cargas fatoriais indicaram
validade convergente e validade discriminante dos itens. Constatou-se que nao era
necessaria nenhuma exclusao, visto que os itens se ajustavam as analises.

Outro teste realizado foi o de estrutura de fator hierarquico, visto que o
comportamento de cocriagdao de valor foi considerado um fator de terceira ordem,
multidimensional. Como as oito subdimensdes de primeira ordem correspondem aos
fatores de segunda ordem, se viu necessario testar a estrutura fatorial de terceira
ordem através de um modelo reflexivo com modelagem de equagbes estruturais
(PLS). Os resultados encontrados apds a modelagem de componente de hierarquia
deram suporte para a escala que considera o comportamento do consumidor de
cocriagao como fator de terceira ordem (Yi; Gong, 2013).

Yi e Gong (2013) ampliaram a pesquisa para validagao nomoldgica da escala,
com 153 alunos de graduacgao, utilizando como antecedentes clareza de papéis,
capacidade e motivacdo para o comportamento de participacado, e os antecedentes
justica processual, justica distributiva e justica internacional para o comportamento de
cidadania, antecedentes identificados na revisio a literatura, e como consequéncia o

valor para o cliente. Para tal foi realizada uma analise de equacgdes estruturais com
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utilizagado do PLS, teste T (com bootstrap 500), e testes de significancia unilaterais.
Os antecedentes do comportamento de participacdo sao considerados preditores, que
por sua vez preveem o valor para o cliente. Ja, o comportamento de cidadania é
antecedido apenas pela justi¢a distributiva, que prevé o valor para o cliente.

Além da escala desenvolvida por Yi e Gong (2013), para mensurar o
comportamento de cocriacdo de valor do consumidor, outros pesquisadores
desenvolveram escalas com a finalidade de mensurar esse comportamento,
intencdes, motivagdes ou atividades. Dentre esses, estdo Neghina et al. (2014), que
critica o trabalho de Yi e Gong (2013), pontuando para a possivel distancia do modelo
da légica dominante do servico. Em seu estudo tedrico Neghina et al. (2014),
desenvolvem um framework tedrico da cocriacdo de valor, com as dimensoes:
individualizagao, relacionamento, empoderamento, ética, desenvolvimento e agdes
conjuntas concertadas. Conceituam a cocriagdo de valor como “uma atividade
colaborativa conjunta entre funcionarios de servigo e clientes” (Neghina et al., 2014,
p. 221).

De forma complementar, Neghina et al. (2014), desenvolvem 9 proposi¢des
de possiveis antecedentes da cocriagdo: i) A frequéncia da comunicagao influencia
positivamente a cocriagdo de valor; ii) A comunicagdo bidirecional influencia
positivamente a cocriagdo de valor; iii) A relevancia do conteudo da comunicagao
influencia positivamente a cocriacdo de valor; iv) A confianga interpessoal entre
clientes e funcionarios influencia positivamente a cocriacdo de valor; v) O
comprometimento entre clientes e funcionarios influencia positivamente a cocriacéo
de valor; vi) Uma conexao entre clientes e funcionarios influencia positivamente a
cocriagao de valor; vii) A busca de informagdes influencia positivamente a cocriagao
de valor; viii) O compartilhamento de informacgdes influencia positivamente a cocriagao
de valor; ix) O feedback influencia positivamente a cocriagéo de valor.

A motivagao para cocriar valor foi analisada por Bhatti, Glowik e Arslan (2021),
baseiam-se no modelo conceitual, e na pesquisa de Neghina et al. (2017), para
desenvolver seu estudo sobre as motivagdes que levam pacientes a cocriar valor com
o prestador de servigo de fisioterapia. Também verificados por Zhao, Wang e Fan
(2015), de pacientes em comunidades de saude on-line dos Estados Unidos. Atraves
de netnografia e survey, eles identificaram que as interagdes dos membros e dos

recursos cognitivos da comunidade desenvolvem identidade social e esta impulsiona
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as atividades de cocriagdo de valor. Para a survey foram analisadas a identidade
social e seus antecedentes, confiangca na integridade, confianga na benevoléncia,
linguagem compartilhada e, visdo compartilhada, com as intengdes de continuar
visitando as comunidades de saude on-line e contribuicdes de conhecimento.

A escala desenvolvida por Botti et al. (2017), parte da proposigao que os
estudos sobre o comportamento de cocriacdo de valor ndo estariam de fato baseados
na logica do servico dominante. Como exemplo, citam os trabalhos conceituais de
Neghina et al. (2014), que n&o utilizaria a abordagem total da légica do servigo
dominante; Wieland et al. (2012), que ndo se concentra na mensuragao com do
comportamento; e, os trabalhos empiricos de Randall, Gravier e Prybutok (2011),
utilizam a l6gica do servigo dominante, mas parte para uma gestédo de relacionamento
com o cliente; Chandler e Chen (2015) analisam qualitativamente os pressupostos
motivacionais da cocriacao de valor; e, McColl-Kennedy et al. (2012).

O objetivo da escala de Botti et al. (2017) € mensurar dimensdes que sejam
capazes de descrever as atividades comportamentais e cognitivas realizadas pelos
consumidores na cocriacdo de valor a luz da abordagem da logica do servigo
dominante. A construgdo da escala possui como base os resultados de estudos de
McColl-Kennedy et al. (2012) e de Tommasetti, Troisi € Vesci (2015), que descrevem
que o comportamento de cocriagao de valor € um fator de segunda ordem (Botti et al.,
2017).

Para a elaboracgao dos itens que compdem a escala, foi realizada uma revisao
da literatura sobre Iégica do servigo dominante, relacionada as atividades de cocriagéo
dos individuos, o que resultou em uma lista inicial de 70 itens. Foi realizada a validagao
nomoldgica, que resultou em 42 itens. Posteriormente, uma analise fatorial
exploratdria, com uma amostra composta por estudantes de graduacao na Italia. A
analise resultou na escala composta de 6 dimensdes: i) combinacado de atividades
complementares; ii) verificagado de informagdes; iii) coaprendizagem; iv) cooperagao;
v) coproduc¢ao; vi) confianga. A escala de intengao de cocriagao de valor desenvolvida
por Botti et al. (2017), apesar de apresentar indices confiaveis na analise fatorial
exploratdria, validade discriminante e convergente, ndo apresenta validagao
confirmatdria através de pesquisa empirica, uma limitagao do estudo.

O setor do turismo foi analisado com objetivo de compreender a relagéo

morador-turista por Lin, Chen e Filieri (2017). Um questionario on-line foi aplicado a
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380 moradores da zona urbana de Pequin, Tianjin, Hangzhou e Xi'na na China, para
verificar os efeitos da satisfacdo com a vida, dos beneficios e custos percebidos na
cocriagao de valor dos moradores com os turistas. Para mensurar a cocriagao de valor
no turismo dos moradores, uma métrica foi desenvolvida com foco na oferta de canais,
pelos moradores, para apoiar o “valor em experiéncia” dos turistas, com a adaptacéao
de trés itens de mensuragao do agroturismo de Choo e Petrick (2014). Os resultados
indicaram que moradores satisfeitos com a vida, possuem maior probabilidade de
interacao com os turistas e assim cocriar valor.

Neghina et al. (2017) desenvolvem um estudo empirico na busca de
compreender como os contextos (profissionais versus genéricos) de servigo moldam
as motivagcdes para a cocriagao de valor. Com uma amostra de 284 holandeses,
desenvolvem a escala baseada em Yi e Gong (2013) para a pretensao ativa
(participacao) e passiva (cidadania) de comportamentos de cocriagao de valor. Suas
descobertas revelam que a vontade de cocriar determina comportamentos de
cocriagao de valor independente do contexto de servigo, e que as motivagdes para
esse comportamento sao distintas de acordo com o contexto.

Baseados na logica de servigo dominante Tommasetti, Troisi e Vesci (2017),
desenvolveram um modelo tedrico conceitual para a mensuracdo do comportamento
de cocriagdo de valor do cliente. O modelo de terceira ordem é composto por:
atividades cerebrais (atitude positiva, tolerancia, expectativas e confianga),
cooperacgao (conformidade com o basico e comportamento responsavel), pesquisar e
agrupar a informacgao (pesquisa da informagdo e classificacdo da informacgao),
combinagdo de atividades complementares, mudangca de habitos (adaptagao
pragmatica e gestdo da mudanga), coprodugdo (codesign, coentrega),
coaprendizagem (compartilhar informagdo e feedback), conexdo (construgao de
relacionamento e manutengdo de relacionamento). Parte do modelo conceitual foi
utilizado por Cui et al. (2022), para mensurar o efeito da interatividade dos canais on-
line e off-line no comportamento de cocriacdo de valor do consumidor, para isso
utilizaram 3 itens da escala de Yi e Gong (2013), e 4 itens do modelo de Tommasetti,
Troisi e Vesci (2017).

Os comportamentos de participagao e cidadania, nas atividades de cocriagao,
e experiéncia de cocriagdo de valor em comunidades virtuais da marca, sdo

verificados por Zhang e Chen (2017). Para a mensuragdo do seu modelo empirico,
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eles utilizaram o conceito de comportamento de participagéo de Yi e Gong (2013) para
desenvolver quatro itens para a variavel, os itens resumem a participagcdo em
atividades de postagem e navegagao na comunidade on-line.

Para o comportamento de cidadania, se baseiam em Groth (2005) para
desenvolver cinco itens para a variavel, que se resume em fornecer feedback, ideias
construtivas, recomendar e ajudar outros clientes na comunidade on-line. Os
resultados do estudo apontam para impactos positivos do comportamento de
participagéo do cliente em comunidades on-line, nas experiéncias hedonica, cognitiva
e social. Que por sua vez, influenciam de maneiras positiva o comportamento de
cidadania do consumidor na comunidade on-line, exceto a experiéncia cognitiva.

A cocriagao de valor é analisada na relagao entre expositores e exposig¢des
por Wong e Lai (2018), com o objetivo de verificar os efeitos das atividades de
cocriacao de valor dos expositores na satisfacdo com as exposi¢cdes. Para isso,
desenvolveram uma escala formativa, para mensurar as atividades de cocriacao de
valor baseadas nas atividades de participag¢ao e parceria, com base na Teoria dos trés
fatores e na analise de assimetria de impacto. A atividade de participagdo é composta
pelas variaveis de primeira ordem: busca de informagédo, compartiihamento de
informacgéo, responsabilidade e consciéncia situacional. A atividade de parceria é
formada por: engajamento, transferéncia de conhecimento, resolucéo de conflitos e
comprometimento.

Apods dois encontros com grupos focais, foi finalizada a escala composta por
31 itens, para as oito dimensdes. Foram entéo realizadas analise fatorial exploratéria
e analises de validade e confiabilidade com equagdes estruturais com minimos
quadrados parciais, com uma amostra de 437 expositores de quatro exposi¢cdes em
Macau. Como resultado a escala foi finalizada com oito dimensdes e 28 itens.

Com uma perspectiva unidimensional, Yoon e Lee (2019), analisaram o
comportamento de cocriagdo do consumidor com base no comportamento de
cidadania. A cocriagao de valor é definida como “cidadania voluntaria do cliente,
projetada para aumentar o valor corporativo além do papel de um cliente comum"
(Yoon; Lee, 2019, p. 23). Com uma amostra de 350 respondentes, o artigo verificou o
papel do capital social na cocriagado de valor, direta ou indiretamente, com empresas

da Coreia do Sul. O construto unidimensional foi validado com trés fatores de
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cocriagao de valor: o engajamento do cliente (4 itens), a ajuda (4 itens), e a advocacia
(5 itens).

O comportamento de cocriagao de valor nas midias sociais foi tema de estudo
de Zadeh, Zolfagharian e Hofacker (2019), sob a ética da interagao cliente-cliente
(C2C), em estudantes do Sudoeste dos Estados Unidos. Com base na teoria da
cocriagdo de valor, e na teoria do comportamento planejado, definiram que o
comportamento de cocriagdo C2C possui as dimensbes comportamento de
participacao e de cidadania.

Para o desenvolvimento do modelo de mensuracgao foi utilizado o modelo de
Yi e Gong (2013), como base, com o ajuste dos itens para a intenc&o de cocriar valor
em um contexto C2C. Diferente de Yi e Gong (2013), que considera o comportamento
de cocriagao de valor um construto de terceira ordem, a intencdo de comportamento
de cocriagao de valor C2C ¢é analisada e validada como um construto reflexivo por
Zadeh, Zolfagharian e Hofacker (2019).

O modelo DART foi utilizado como forma de mensurar comportamento de
cocriacao de valor por Mai, Su e Wang (2020), no campo da saude. Com isso,
desenvolveram uma escala voltada para pacientes, baseada nas propriedades
psicométricas do modelo DART de Prahalad e Ramaswamy (2004a). Com base na
literatura, foi inicialmente desenvolvido um instrumento composto por 43 itens,
posteriormente foi aplicada a técnica Delphi com 17 especialistas sobre o tema, apdos
trés rodadas restaram 23 itens na escala.

Com base no método Delphi os conceitos do DART foram definidos para a
area da saude como: Dialogo refere-se a comunicagdo e compartilhamento de
informagdes entre paciente e médico; Acesso refere-se a disponibilidade que os
pacientes encontram as informacdes sobre médicos e tratamentos em diferentes
canais; avaliagado de Risco refere-se a como os pacientes avaliam e gerenciam as
informacdes quanto aos riscos potenciais durante o tratamento; Transparéncia refere-
se a condicao dos pacientes divulgarem suas informacgoes, suas condicoes.

Para validacdo da escala foi realizada uma pesquisa transversal com 356
pacientes internados e laboratoriais de Guangzhou na China, a escala apresentou
confiabilidade e validade relevantes. Ressalta-se que a escala foi desenvolvida e
validada para utilizagdo especifica em pacientes no ambito hospitalar, por conta disso

ela ndo se adequa aos objetivos desta pesquisa.
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Os pesquisadores Chen, Yuan e Zhu (2021) analisam as motivag¢des, com
base na teoria da determinagao, que levam os consumidores a cocriar valor com as
empresas, e verificam o impacto de tais motivagbes nas dimensdes do
comportamento do consumidor. As motivagdes que levam o consumidor a cocriagao
de valor sdo: motivagao heddnica, motivacao de informagao, motivacao de realizacao,
motivagéo social, motivagao altruista e motivagao da identidade da marca.

Além disso, a geragdo dessas motivagbes pode ser resumida como a
satisfacdo do consumidor. Para mensurar o comportamento de cocriagao de valor na
comunidade virtual da marca, foram utilizadas trés dimensdes de comportamento:
comportamento de navegagdo, comportamento de interagdo de membros e
comportamento de criagdo de conteudo. Porém tal comportamento de cocriacédo de
valor ndo é analisado com a abordagem da légica do servigo dominante, mas como
abordagem de relacionamento cliente-empresa.

Os pesquisadores Jin e Chen (2021), realizaram um estudo baseado no O20
(on-line para off-line), com 338 usuarios de uma plataforma de carros compartilhados
chamada DIDI, na China. Eles consideraram que para a cocriacdo de valor do
consumidor ocorrer, nesse caso, as experiéncias deveriam existir tanto sob a
interacdo com a plataforma (on-line), quanto na interagdo com o motorista do
aplicativo (off-line), pois, ambos devem cocriar e transferir valor aos consumidores
para a experiéncia vivenciada na viagem.

Para analisar a cocriacdo de valor na plataforma, eles desenvolveram 2
dimensdes, a disponibilidade do sistema e, privacidade e reputagao corporativa,
baseadas na qualidade do servico ES-QUAL proposta por Parasuraman (2005). Para
a analise da cocriagcao de valor do motorista da plataforma Didi, desenvolveram 3
dimensdes, a usabilidade, a consisténcia e a competéncia, com base no estudo de
Holloway e Beatty (2008).

O objetivo principal do artigo de Jin e Chen (2021) foi verificar como a
cocriacao de valor impacta na lealdade e satisfacdo no servico. Umas das limitacoes
apontadas no estudo é o fato de nao ser analisada a cocriagao de valor do passageiro,
visto que a pesquisa analisa como o consumidor percebe, e identifica a criagcao de
valor na perspectiva da empresa e motorista. Percebe-se que as dimensdes
desenvolvidas possuem ligagdo com variaveis que geram valor e satisfagao ao cliente,

mas que ndo necessariamente interaciao entre cliente e empresa, fator chave para a
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cocriagao de valor, como apontam Vargo e Lusch (2004) e Prahalad e Ramaswamy
(2004a).

2.6 ENGAJAMENTO DO CONSUMIDOR

O engajamento do consumidor € uma das formas de relacionamento entre o
consumidor e a empresa. E considerado uma tematica fundamental para literatura de
marketing, com um aumento no uso do conceito por pesquisadores a partir de 2005
(Brodie et al., 2013). Entre as pesquisas na area destacam-se Brodie et al. (2011) e
Hollebeek (2011a), que contribuiram para o desenvolvimento conceitual (Marra;
Damascena, 2013).

O desenvolvimento inicial do conceito, as diferentes abordagens utilizadas
refletem no uso de diferentes termos com conceituag¢des similares, como por exemplo,
engajamento do consumidor (Vivek, 2009), engajamento do cliente (Brodie et al.,
2011), engajamento do consumidor na marca (Hollebeek, 2011a, 2011b),
engajamento do consumidor na marca de midia social (Hollebeek; Glynn; Brodie,
2014). Apesar de existirem pesquisas relevantes sobre o tema, ainda ha a falta de
uma conceitualizagdo ideal, ou generalizada para o termo engajamento (Dessart;
Veloutsou; Morgan-Thomas, 2016; Srivastava et al., 2023). Alguns dos diferentes

termos do engajamento e sua definicdo sao apresentados no Quadro 08.
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(continua)
Cont_:elto i Definicao Autoria
engajamento
Ser engajado € estar envolvido, ocupado e interessado em alguma coisa. Higgins (2006)
Um estado de estar envolvido, ocupado, totalmente absorvido ou absorto em algo (ou seja,
mantendo ateng¢ao), que gera as consequéncias de uma atragao especial ou forga de repulsdo. | Higgins, Scholer
Os individuos mais engajados vao se aproximar ou repelir um alvo quando mais valor for | (2009)
. adicionado ou subtraido dele.
Engajamento

Requer conexao do consumidor (por exemplo, com midia especifica).

Abdul-Ghani, Hyde,
Marshall (2010)

Ao invés de uma definicdo especifica, seguindo o engajamento baseado no Marketing, ele é
subscrito por formas: engajamento do consumidor, do cliente, da marca, da propaganda e da
midia.

Gambetti, Graffigna
(2010)

Engajamento do
cliente

E o nivel da presenca fisica, cognitiva e emocional do cliente na sua relagdo com uma empresa
de servigo.

Patterson, Yu e
Ruyter (2006)

Um processo psicoldgico que modela os mecanismos subjacentes pelos quais a fidelizagdo de
clientes se configura para novos clientes de uma marca de servigo, € 0s mecanismos pelos
quais a lealdade pode ser mantida para que se repita a compra de clientes de uma marca de
Servico.

Bowden (2009)

O engajamento do cliente € um estado psicoldégico que ocorre por meio da virtude da
interatividade e da cocriagdo de experiéncia do cliente com um agente/objeto focal (por
exemplo, uma marca) em uma relagéo focal de servigo.

Brodie et al. (2011)

Engajamento do
cliente

O engajamento do cliente é a intensidade da participagao na conexdao com as ofertas de uma
organizac¢ao ou atividades organizacionais, que tanto o cliente quanto a organizagdo podem
iniciar.

Vivek, Beatty e
Morgan (2012)

Engajamento do
cliente com a marca

O nivel de motivacado de um cliente individual, relacionado a marca e dependente do contexto
do estado de espirito, € caracterizado por niveis especificos de atividade cognitiva, emocional
e comportamental nas interagcbes com a marca.

Hollebeek (2011a)

Engajamento do
consumidor com a
marca

“O estado psicolégico e as manifestagdes comportamentais de um consumidor que ocorrem
através do processo de cocriagdo de valor envolvendo integracdo de recursos e trocas de
servicos em sistemas de servigos interativos marca-consumidor.”

Ndhlovu e Maree
(2022, p. 231).
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(continua)

Conceito de
engajamento

Definicao

Autoria

Engajamento do
cliente com a marca
(midia social)

Atividade cognitiva, emocional e comportamental relacionada a marca, positivamente
valorizada por um consumidor nas interagdes focais entre o consumidor e a marca.

Hollebeek, Glynn e
Bridie (2014).

Engajamento do
consumidor

Um processo contextual, que consiste em interagdes com “o objeto(s) de engajamento” ao longo
do tempo e pode existir em diferentes niveis.

llic (2008)

A intensidade de participagdo e conexdo do consumidor com as ofertas de uma organizagao
e/ou com suas atividades organizadas.

Vivek (2009)

“Aintensidade da cocriagado de experiéncia e conexdo do individuo com as ofertas ou atividades
organizacionais, as quais podem ser iniciadas tanto pela organizacédo quanto pelo individuo.”

Marra e
Damascena (2013,
p. 241)

Engajamento do
consumidor

Nivel de interagbes e conexdes do cliente (ou cliente potencial) com a marca/ofertas/atividades
da empresa, muitas vezes envolvendo outras pessoas na rede social criada em torno da
marca/oferta /atividade, que vai além da compra.

Vivek et al. (2014)

Comportamento de
engajamento do

Manifestacao de comportamento dos clientes em diregcado a uma marca ou empresa, que vai

Van Doorn et al.

cliente além da compra, resultando em condutores motivacionais. (2010)
Engaja.mento da Influéncias positivas de identificacdo com a comunidade de marca, por meio da motivagéo Algesh.elmer,
comunidade de C . . . . Dholaria, Hermann
marca intrinseca do consumidor para interagir e/ou cooperar com os membros da comunidade. (2005)

Engajamento na
comunidade de
marca on-line

O estado que reflete as disposicoes individuais dos consumidores em relagdo aos focos de
engajamento, que sao especificos ao contexto, que vai além da situacao de troca.

Dessart; Veloutsou;
Morgan-Thomas
(2016)

Engajamento do
consumidor na midia
social (comunidade e
marca)

O estado que reflete as disposi¢des individuais positivas dos consumidores em relagao a
comunidade e a marca focal, expressa por meio de varios niveis de manifestagbes afetivas,
cognitivas e comportamentais que vao além da situagao de troca.

Dessart (2017)
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(concluséo)

Conceito de
engajamento

Definicao

Autoria

“Uma construcao relacional multidimensional consumidor-marca que incorpora elementos

Vander Schee,

Engajamento do . 7 . . . . O Peltier e Dahl
) . afetivos, cognitivos e comportamentais de interagdes consumidor-marca que podem se originar
consumidor on-line D . ) » (2020, p.
de experiéncias consumidor-consumidor ou geradas pela marca. 243)

Engajamento da
marca em
autoconceito

Diferenca individual que representa a propensao dos consumidores a incluir marcas
importantes como parte de como eles se veem.

Sprott et al. (2009)

Engajamento on-line
da marca

Comprometimento cognitivo e afetivo do cliente para uma relagdo ativa com a marca
personificada pelo site ou por outra entidade mediada por computador projetado para comunicar
o valor da marca.

Mollen, Wilson
(2010)

Engajamento com a
midia

Uma experiéncia motivacional, conectada a uma midia especifica.

Calder, Malthouse
(2010)

Engajamento com a
propaganda

A quantidade de sentimento subconsciente, que ocorre quando um anuncio esta sendo
processado.

Heath (2007)

Modos de engajamento sao rotas para a persuasao.

Philips, McQuarrie
(2010)

Fonte: Adaptado de Marra e Damascena (2013, p. 237); Hollebeek, Glynn e Brodie (2014); Vivek et al. (2014), Dessart, Veloutsou e Morgan-Thomas (2016);

Dessart (2017); Ferreira, Zambaldi e Guerra (2020); Ndhlovu e Maree (2022).
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Percebe-se que os autores conceituaram o engajamento em marketing de
acordo com o foco do estudo, seja com o consumidor/cliente, com a marca, com a
comunidade da marca, mas a esséncia do conceito ndo se distancia. Essa variagao
ocorre geralmente por alguns fatores do estudo como o sujeito a ser estudado, o
objeto e o contexto (Ferreira; Zambaldi; Guerra, 2020). Neste estudo o sujeito a ser
estudado € o consumidor, o objeto sdo as comunidades de marca e as marcas, no
contexto das redes sociais.

Dentre os conceitos que se destacam na literatura de marketing esta o
desenvolvido por Bowden (2009), que considera o engajamento como um processo
psicolégico dimensional com aspectos emocionais e cognitivos. A pesquisadora Vivek
(2009), foi a primeira a mensurar o engajamento empiricamente na area de marketing,
ela identifica que o conceito possui ligagdo com o relacionamento e com a troca de
experiéncias entre empresa e cliente, e ndo apenas a troca.

Para Vivek (2009), o engajamento do consumidor possui como bases a
intensidade de participagao e a conexao do consumidor com as diferentes ofertas e
atividades de uma empresa. Esse conceito considera os clientes atuais, os potenciais
e 0s provaveis, indo além de um simples engajamento do cliente (Marra; Damascena,
2013). Vivek (2009) utiliza como base de seu conceito a l6gica dominante do servico,
de Vargo e Lusch (2008), o que amplia a percepgdo de engajamento para
relacionamentos de longo prazo, através da interagdo no processo de construcéo de
valor.

O nivel de engajamento do consumidor podera variar de acordo com alguns
fatores como a busca por experiéncia, que varia entre os individuos, mas é
proporcional ao engajamento; a significancia, que diz respeito ao valor do propdsito
identificado pelo consumidor; a seguranga psicologica, que se relaciona com a
confianca da empresa; e a motivagao, que possui relacdo com o valor esperado pelo
consumidor (Vivek, 2009).

Um cliente engajado n&o é apenas aquele que compra o produto, mas aquele
que apresenta um comportamento que inclua a compra, o boca-a-boca, feedback para
empresa e para outros consumidores, interacdo na internet, entre outros
comportamentos que favoregam a empresa (Van Doorn et al., 2010). Ou seja, é
possuir comportamentos que vao além da compra e que levam ao processo de

engajar-se (Brodie et al., 2011).
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Com o foco na marca, Hollebeek (2011a) considera o engajamento do
consumidor com a marca — consumer brand engagement - como 0s comportamentos
motivacionais e um estado mental do consumidor para com a marca, através de
atividades cognitivas, emocionais e comportamentais. Com o foco no cliente, Brodie
et al. (2011, p. 260) consideram o engajamento do cliente como um ‘“estado
psicolégico do cliente, que ira acontecer por meio da virtude da interatividade, da
cocriagcao de experiéncias deste cliente com a empresa ou marca. “

Nesta mesma linha, Vivek, Beatty e Morgan (2012) consideram o
engajamento do consumidor como a intensidade de participagao e ligagao, interagao
tanto com ofertas quanto, atividades da empresa, iniciada pela empresa ou pelo
cliente. Na tentativa de unificar o conceito de engajamento do consumidor Bilro e
Loureiro (2020), o definem como o estado motivacional e relacional que pode ocorrer
entre o consumidor, a marca, a empresa, de forma on-line, off-line ou ambas.

Com o avango dos estudos e com o foco no contexto das midias sociais,
Dessart (2017, p. 3) conceitua o engajamento na midia social como o “estado reflexivo
da disposicao positiva do consumidor em relacdo a comunidade e a marca, que é
expressa em diferentes niveis de manifestagcdes tanto afetivas, comportamentais e
cognitivas, para além do processo de troca”.

Percebe-se que em meio a uma diversidade de conceitos algumas
caracteristicas s&o semelhantes, como estar engajado em algo, a
multidimensionalidade do engajamento, interacdo e participagao, experiéncias para
além da compra. O engajamento também apresenta alguns beneficios para as
empresas como contribuir para o reconhecimento da marca (Van Doorn et al., 2010),
favorecer o desempenho superior (Brodie et al., 2011), e relagdo com a cocriagao de
valor entre empresa e cliente (Prahalad; Ramaswamy, 2004a).

A diversidade nao ocorre apenas no conceito do engajamento, mas também
na sua dimensionalidade. O estudo bibliométrico de Brodie et al. (2011), revela que o
engajamento tanto quando abordado de forma unidimensional quanto, de forma
multidimensional, &€ composto predominantemente pelas dimensdes cognitiva,
emocional e comportamental. Mesmo com um consenso na literatura sobre a
multidimensionalidade do conceito engajamento do consumidor, ocorrem distingdes

nas caracteristicas de cada dimens&o entre os autores (Freitas; Almeida, 2017).
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Considerado tanto um conceito unidimensional com base em comportamentos
para Van Doorn et al. (2010), quanto um conceito multidimensional, para Bowden
(2009), Vivek (2009), Hollebeek (2011a, 2011b), Brodie et al. (2011), Brodie et al.
(2013), Vivek, Beatty e Morgan (2012), Hollebeek, Glynn e Brodie (2014), Vivek et al.
(2014), Dessart, Veloutsou e Morgan-Thomas (2015, 2016), Dessart (2017), Leo,
Chou e Chen (2019).

Com o foco do trabalho no engajamento do consumidor como uma dimenséao
do comportamento de cocriagao de valor, nas redes sociais, a presente tese utiliza
como aportes o conceito de engajamento do consumidor de Marra e Damascena
(2013) e Dessart (2017). Neste estudo sera adotado o engajamento do consumidor
multidimensional, com base na indicacdo de Brodie et al. (2011), de que o
engajamento em uma perspectiva unidimensional ndo € capaz de considerar toda a
riqueza conceitual. As dimensionalidades consideradas para o engajamento do
consumidor on-line sdo corroboradas por Dessart, Veloutsou e Morgan-Thomas
(2015, 2016), Hollebeek, Glynn e Brodie (2014), Dessart (2017), Leo, Chou e Chen
(2019).

As dimensdes que compdem o engajamento do consumidor s&o: 1) cognitiva:
refere-se ao estado mental do consumidor, composta por atengcdo do consumidor, que
€ a sua disponibilidade voluntaria de interagao, e pela absorgao, que é a incapacidade
dos consumidores de se desconectar da comunidade; 2) emocional: refere-se aos
comportamentos afetivos da interagdo do consumidor, com foco no engajamento. E
composta pelas subdimensdes: entusiasmo e satisfagao; 3) comportamental: refere-
se as manifestagdes do consumidor em relagdo ao engajamento, que ira resultar em
fatores motivacionais, composta pelas subdimensdes: compartilhar, endossar e
aprender (Dessart; Veloutsou; Morgan-Thomas, 2015; Dessart, 2017; Freitas;
Almeida, 2017; Leo; Chou; Chen; 2019).

2.6.1 Engajamento do Consumidor nas Redes Sociais

O conceito de engajamento do consumidor na midia social remete para sua
especificidade do contexto, o on-line (Dessart, 2017). E esse comportamento
dependera do tipo de midia social em que o consumidor estara conectado. As redes
sociais sdo consideradas a plataforma favorita de consumidores para compartilhar
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informacgdes e para participar de conversas com outros consumidores (Srivastava et
al., 2023).

Pouco ainda se sabe sobre o que motiva o consumidor a participar e interagir
nestes ambientes (Baldus; Voorhees; Calantone, 2015). Por outro lado, sabe-se que
a interacao que ocorre nas redes sociais acaba por ser uma facilitadora do processo
de relacionamento, de confianga e comprometimento entre empresa e consumidor
(Sashi, 2012). As midias sociais podem fortalecer o relacionamento do cliente com a
marca através do engajamento (Dessart; Veloutsou; Morgan-Thomas, 2015),
proporcionando ambientes com oportunidades de relacionamentos Uunicos e
significativos para o engajar do consumidor (Dessart, 2017).

O investimento das empresas em marketing on-line foi aumentado
significativamente desde meados dos anos 2000, quando grandes marcas decidiram
injetar grandes valores em suas comunidades virtuais para gerar experiéncias em
ambientes virtuais interativos (Baldus; Voorhees; Calantone, 2015). Tais
relacionamentos virtuais, mediados por um computador, certamente modificaram os
formatos de interacdo e intensificaram as caracteristicas do engajamento (Dessart;
Veloutsou; Morgan-Thomas, 2016).

Esse engajamento pode ocorrer no contexto das comunidades on-line, tanto
entre os proprios individuos, quanto com a comunidade e com a marca
simultaneamente (Dessart; Veloutsou; Morgan-Thomas, 2015). Por conta das
mudancas oriundas do uso da internet, a literatura inicia uma busca por definir o
engajamento do consumidor no contexto on-line (Mollen; Wilson, 2010; Hollebeek;
Glynn; Brodie, 2014; Baldus; Voorhees; Calantone, 2015; Dessart; Veloutsou;
Morgan-Thomas, 2016; Dessart, 2017).

Segundo Mollen e Wilson (2010), o engajamento do consumidor com a marca
em um contexto on-line é definido como um comportamento cognitivo e afetivo ativo
com a marca mediado pelo computador, para comunicar valor. Para Sashi (2012), o
engajamento é resultado de um processo que contempla sete etapas: 1) conexao, pré-
requisito da relagédo; 2) interagcdo, fase de alimentagdo do relacionamento; 3)
satisfacao, resultado da interagdo e item exclusivo para sequéncia do processo; 4)
retengcdo, possibilidades de novas interagbes de acordo com a satisfagdo; 5)

comprometimento, com confianga no relacionamento (afetivo) e falta de escolha, troca
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de custos (calculista); 6) defesa do produto, boca-a-boca on-line; 7) engajamento,
resultado do processo com lagos emocionais, conexdes e interagdes fortalecidas.

Conteudos com informagbes novas e inesperadas trazidas pelos
influenciadores de midia social impactam de maneira positiva no engajamento
cognitivo e comportamental dos consumidores, e o entreterimento gerado por eles
eleva o nivel de engajamento emocional (Gupta; Mahajan; Dash, 2023).

Na revisdo da literatura de Barger, Peltier e Schultz (2016), desenvolveu-se
um modelo conceitual onde o engajamento do consumidor em midias sociais €
composto por agdes mensuraveis que os consumidores realizam com o conteudo da
marca/empresa, como comentar, reagir as postagens e compartilhar os conteudos.
Eles também indicam fatores motivacionais (antecedentes) e consequéncias do
engajamento, como uma agenda de pesquisa possivel.

Considera-se o engajamento do consumidor on-line um estado individual
positivo, reflexivo e especifico do contexto, como as comunidades on-line de marcas
e com a marca focal (Dessart; Veloutsou; Morgan-Thomas, 2016; Dessart, 2017).
Assim como em ambientes off-line, o engajamento do consumidor em contexto on-line
apresenta multidimensionalidade: afetiva, cognitiva e comportamental (Dessart;
Veloutsou; Morgan-Thomas, 2016). O Quadro 09 apresenta cada uma das dimensdes

para o engajamento do consumidor na midia social.

Quadro 09 — Dimensdes de engajamento do consumidor na midia social

Dimensao do .
. Foco na marca Foco na comunidade
engajamento
Um consumidor feliz porque uma | Um consumidor que gosta de
Afetivo marca respondeu a sua pergunta | interagir com outros fas de uma
nas midias sociais. marca na midia social.
Um consumidor tdo absorvido Um consumidor que presta muita
pelo conteudo postado pela atengado aos comentarios e
Cognitivo marca nas midias sociais que respostas de outros
passa muito tempo navegando consumidores sobre a marca nas
nele. midias sociais.
Um consumidor compartilhando Um consumidor que busca
sua opinido sobre um produto informacdes sobre a marca e
Comportamental | com a marca nas midias sociais. | pede ajuda ou conselhos a outros
membros da comunidade nas
midias sociais.

Fonte: Adaptado de Dessart (2017, p. 378)
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A multidimensionalidade aplica-se as subdimensdes do engajamento do

consumidor na midia social, conforme apresentado no Quadro 10.

Quadro 10 — Subdimensdes de engajamento consumidor na midia social
Dimensao do Subdimensao do

. - Definicao
engajamento engajamento
O nivel de entusiasmo e interesse de um
Entusiasmo consumidor em relacdo ao foco do
. engajamento.
Afetivo O nivel de sentimento de prazer e felicidade
Prazer do consumidor em relagéo a sua interagao

com o foco de seu engajamento.

A disponibilidade cognitiva e a quantidade de
Atencgao tempo gasto pensando ativamente e estando
atento ao foco do engajamento.

Cognitivo y p . =
O nivel de concentracdo e imersao do
Absorcao consumidor com um objeto foco do
engajamento.

O ato de fornecer conteldo, informacao,
Compartilhar experiéncia, ideias ou outros recursos sobre o
foco do engajamento.

O ato de buscar ativa ou passivamente
Comportamental Aprender conteudo, informacéo, experiéncia, ideias ou
outros recursos sobre o foco do engajamento.
O ato de sancionar, mostrar apoio, referir. No
Endossar contexto de comunidade ele por ter um foco
interno ou externo.

Fonte: Adaptado de Dessart, Veloutsou e Morgan-Thomas (2015, p. 35)

A Unica escala que nao foi desenvolvida em um contexto on-line foi de Vivek
et al. (2014), mas que foi validada para ser aplicada em diferentes contextos.
Hollebeek, Glynn e Brodie (2014), desenvolvem a escala de mensuragdo do
engajamento do consumidor na marca de midia social, como o Facebook, por
exemplo. Dessart, Veloutsou e Morgan-Thomas (2016) desenvolvem uma escala de
mensuragao do engajamento do consumidor em uma comunidade de marca e com a

marca em Si.

2.7 METRICAS DE AVALIACAO DO ENGAJAMENTO DO CONSUMIDOR NAS
REDES SOCIAIS

As escalas de Hollebeek, Glynn e Brodie (2014), Vivek et al. (2014) e Dessart,

Veloutsou e Morgan-Thomas (2016), comparadas no estudo de Ferreira, Zambaldi e
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Guerra (2020), possuem em comum: i) desenvolvida para mensurar o engajamento
consumidor/cliente; ii) utilizava a definigdo do engajamento do consumidor coerente
com a pesquisa; iii) contempla as dimensbdes cognitiva, emocional e comportamental
do engajamento; iv) pode ser facilmente aplicada a diferentes contextos e objetos.
Como resultados concluiram que ambas as escalas sdo semelhantes
estatisticamente, e possuem dificuldade de ajuste para a dimensdo comportamental
do engajamento. Apresentaram pequenas distingdes entre elas que nao as torna
excludentes, mas que devem ser ponderadas e verificadas de acordo com o objetivo
e necessidade do pesquisador.

Em busca pela compreenséo do engajamento do consumidor, em um contexto
especial das midias sociais, aliada a falta de uma escala de mensuragdo do
engajamento do consumidor com a marca, fizeram com que Hollebeek, Glynn e Brodie
(2014) identificassem uma lacuna e desenvolvessem seu estudo. O modelo proposto
pelos pesquisadores reflete o engajamento com marcas especificas, com uma
abordagem abrangente da interagdo entre consumidor e marca na midia social.

O desenvolvimento da pesquisa contou com 5 estudos no total. No primeiro,
foi realizada pesquisa qualitativa em busca da conceituagdo do termo engajamento
do consumidor nas midias sociais, com o foco em marcas especificas. Foram
formados grupos de foco e realizadas entrevistas em profundidade com 10
consumidores para explorar a relevancia das expressdes do engajamento do
consumidor na marca, com marcas altamente envolventes e ndo envolventes.

Na sequéncia foram adotadas as concepc¢des das dimensdes processamento
cognitivo, afetivo (emocional) e ativagao (comportamental) do engajamento, de acordo
com a revisao da literatura. E por fim, analisada a natureza das relagbes conceituais
do engajamento do consumidor na marca. Como resultado perceberam que os
consumidores comparavam seu envolvimento com a marca, com a sua interagao com
a mesma.

O segundo estudo buscou gerar itens para as dimensdes do construto
engajamento do consumidor com a marca na midia social. Baseados em resultados
de estudos anteriores desenvolveram 69 itens afirmativos, que foram analisados por
6 consumidores, 2 gerentes e outros 4 especialistas académicos. Eles verificaram até
que ponto os itens representavam seu engajamento com a marca. Como resultados

foram excluidos 30 itens, restando assim 39 itens afirmativos.
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O terceiro estudo buscou reduzir a quantidade de itens do estudo 2, e
confirmar a quantidade de dimensdes existentes para o engajamento do consumidor
com a marca. Foi realizado um estudo empirico quantitativo, com uma amostra de 194
alunos, com foco na marca Facebook. Foram aplicadas trés versdes do questionario,
com a utilizagcdo de escala Likert de 7 pontos em nivel de concordancia. Para as
analises foi utilizada analise fatorial exploratéria, para extrair os fatores do construto.
Apos as analises, uma escala de 10 itens e 3 fatores foi testada, e apresentou
validades convergente e discriminante.

Para o quarto estudo a escala de 10 itens foi utilizada, para entdo refinar e
confirmar a mesma. Para isso, foi selecionada uma nova amostra populacional com
uma outra marca de midia social, para assim confirmar que os resultados encontrados
sao independentes do respondente e da marca de midia social analisada. Fazem
parte da amostra 554 consumidores que utilizavam a marca de midia social Twitter.
Foram entdo realizadas analises fatoriais confirmatérias com a utilizagdo de estimativa
de maxima verossimilhanga. A escala apresentou validade e confiabilidade, apesar do
modelo inicial apresentar validade discriminante em duas das trés dimensoes,
apresentou melhores indices que o modelo alternativo proposto.

Por fim, com uma amostra de 556 consumidores usuarios da marca Linkedin,
foram realizados testes de hipéteses com modelagem de equacgdes estruturais. O
objetivo foi verificar se o envolvimento do consumidor era um antecedente do
engajamento do consumidor com a marca de midia social e, se a conexao com a
marca propria e a intencdo de uso da marca eram consequéncias. A escala
apresentou ajuste significativo dos indices.

As autoras Dessart, Veloutsou e Morgann-Thomas (2016) realizam uma
analise da escala desenvolvida por Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) e concluiram
que por ela ser desenvolvida com itens referentes ao uso de uma marca de midia
social, ela apresenta dificuldades para ser aplicada a outros focos do engajamento,
como a comunidade, por exemplo. Com isso, a escala pode ser utilizada com o foco
unico de analisar o engajamento na marca de midia social, em consumidores que
fazem o uso da marca.

Na busca de enriquecer as discussdes a respeito do engajamento, as
pesquisadoras Dessart, Veloutsou e Morgan-Thomas (2016) avangaram os estudos

sobre engajamento do consumidor em comunidades de marca on-line, no contexto
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das midias sociais. Como diferencial, elas propuseram a operacionalizacdo do
engajamento do consumidor dual com uma escala multifocal - marca e na comunidade
on-line. Pois, pesquisas anteriores se concentrarem em um unico foco, como nas
comunidades (Baldus; Voorhees; Calantone, 2015) ou na marca (Hollebeek; Glynn;
Brodie, 2014), o que leva a uma compreensao parcial do construto (Dessart;
Veloutsou; Morgan-Thomas, 2016).

O desenvolvimento da escala contou com 5 estudos. No primeiro estudo foi
desenvolvida uma base conceitual do engajamento do consumidor e os primeiros itens
a serem testados na escala. Para as entrevistas iniciais, foi utilizada uma amostra de
20 consumidores membros de comunidades de marca on-line de rede social,
especialistas de marketing e engajamento em midia social. Como resultados, as
pesquisadoras confirmam um conceito multidimensional com as dimensdes afetiva,
cognitiva e comportamental.

Além de conceituar o engajamento do consumidor em comunidades on-line
de marca como o estado que reflete as disposi¢cdes individuais dos consumidores em
relacao aos focos de engajamento, especificos do contexto e que vao além da compra.
Também identificaram o primeiro conjunto de itens da escala, composto inicialmente
por uma dupla de 47 itens, ou seja, 47 itens para o engajamento on-line com a marca,
e 47 para o engajamento com a comunidade on-line.

O segundo estudo buscou validar o conjunto de dados identificados
inicialmente, para isso 0s pesquisadores enviaram o conjunto para analise de 9
especialistas académicos nas areas de engajamento do consumidor ou engajamento
com a comunidade da marca. Como resultado 14 itens foram refinados e 9 excluidos,
restando 39 duplas de itens.

O terceiro estudo organizou os itens em um questionario on-line com escala
Likert de 7 pontos. O primeiro passo desta etapa foi um pré-teste, com 6 usuarios de
comunidades on-line da marca e, um estudo piloto com 101 estudantes de graduacéao
e pos-graduacao. Através de amostragem intencional em 48 paginas oficiais da marca
no Facebook, com 448 respondentes, verificaram os testes de validade e
confiabilidade.

Para isso, a amostra foi dividida aleatoriamente e igualmente em dois grupos
de amostra: de calibragdo, para desenvolver a escala; e validacéo, para verificar a
dimensionalidade e propriedades psicométricas. Foram realizados testes estatisticos
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de analise fatorial exploratéria, apresentando 3 dimensdes com suas subdimensdes,
e a analise fatorial confirmatéria, apresentando confiabilidade adequada para o
modelo de 22 itens testados.

O quarto estudo realizado propds a validagdo nomoldgica da escala com a
amostra do grupo de validacdo do estudo anterior, através de analise das
propriedades psicométricas do construto em relagdo aos construtos relacionamento
com a marca, compromisso com a marca, propensdo a interacao on-line. Os
resultados obtidos indicam a validade nomoldgica da escala dupla desenvolvida no
estudo 3.

No quinto e ultimo estudo proposto as pesquisadoras preocuparam-se em
apresentar a validagao interlinguistica da escala desenvolvida no idioma inglés. Para
isso realizaram uma nova coleta de dados com uma escala no idioma francés, com
individuos franceses e belgas. A validade transcultural foi realizada através do teste
de invariancia, no AMOS, que confirmou a aplicabilidade da escala em diferentes
idiomas. A escala desenvolvida € composta por 22 afirmativas distribuidas em 3
formas de manifestagdo de engajamento, ou dimensdes, que sao divididas em 7
subdimensdes do engajamento do consumidor on-line.

A analise multifocal diferencia a escala das demais, assim como as
subdimensdes do construto, que tornam as suas dimensdes, ja identificadas e
corroboradas pela literatura, operacionalmente precisas (Dessart; Veloutsou; Morgan-
Thomas, 2016). O estudo do engajamento multifocal é relevante para apresentar um
completo olhar sobre o engajamento em determinada situagao, por diferentes motivos
como a existéncia de diferentes focos em um mesmo contexto, por serem anteriores
ou sucessores a outros, e ainda por apresentar papéis distintos na formagao do
engajamento (Dessart; Veloutsou; Morgan-Thomas, 2016). A escala multifocal, foi
validada no contexto da rede social Facebook, nas comunidades on-line, além de
apresentar confiabilidade, e validade de aplicacao em outros idiomas.

Para pesquisas futuras, as pesquisadoras orientam para tentativa de uma
amostra probabilistica aleatéria, e a extensdo do estudo para outras redes sociais
como o Instagram. Além de obter amostras maiores, tipos especificos de marcas ou
categorias de produtos, para assim possibilitar a verificagdo estatistica de uma
possivel diferenga nos niveis de engajamento de acordo com o foco (Dessart;
Veloutsou; Morgan-Thomas, 2016).
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Com o ambiente de analise especifico das midias sociais, Dessart (2017)
utilizou da escala de Dessart, Veloutsou e Morgan-Thomas (2016) para analisar o
engajamento na midia social do consumidor em um estudo relacional via modelagem
de equacgdes estruturais. No estudo a autora considerou a rede social Facebook,
foram 48 paginas alcangadas e 448 respondentes ao total. Uma das caracteristicas
da pesquisa € a diferenca cultural existente entre os respondentes, visto que
participantes de 75 paises diferentes compéem a amostra. O que permite confirmar a
validade da escala e a possibilidade de utiliza-la em diferentes paises.

A escala multifocal foi objeto do estudo comparativo de Ferreira, Zambaldi e
Guerra (2020), ela apresentou ajustes semelhantes as demais escalas analisadas. A
escala multifocal foi considerada complexa e extensa devido aos seus 22 itens, que
devem ser respondidos em duplicidade (total de 44 itens). Ao realizar os testes
comparativos foi verificado que a escala original apresentou problemas de validade
discriminante, e com isso foi testada uma escala reduzida composta por 11 itens e 3
dimensoes (Ferreira; Zambaldi; Guerra, 2020).

A escala reduzida foi testada no contexto brasileiro, com 233 usuarios da rede
social Facebook. Os testes estatisticos para a escala reduzida apresentaram ajustes
adequados do modelo, validade convergente, discriminante e confiabilidade composta
adequadas. Como resultado final de Ferreira, Zambaldi e Guerra (2020), consideram
a escala reduzida uma opcao quando se busca a discriminagdo das dimensdes,
principalmente afetiva e cognitiva, porém nao foi possivel identificar a melhor escada
para a mensuragao do engajamento do consumidor.

A escala reduzida também foi utilizada na tese de Moura (2020), porém, a
autora considerou a adaptagao da dimensdo comportamental, e a reinsercdo dos 3
itens da subdimensdo compartilhar, da escala original. Na escala reduzida as
dimensdes perderam suas subdimensdes, e com isso a composi¢gao do construto
originalmente construida por Dessart, Veloutsou e Morgan-Thomas (2016) é
desconsiderada na escala reduzida, o que podera afetar na mensuracido do
engajamento em si, de acordo com a proposta tedrica.
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2.8MODELO E HIPOTESES DE PESQUISA

Com base na literatura acessada, e no problema de pesquisa, formularam-se
hipéteses que foram testadas empiricamente com apoio do método proposto. Para
ilustrar as hipoteses que serdo apresentadas nesta se¢cdo, um modelo tedrico &
apresentado na Figura 01. O modelo apresenta a relagao de hierarquia proposta para
o construto comportamento de cocriacado de valor on-line, suas dimensdes de ordem

inferior e sua relacao preditiva com a intencdo de compra on-line.

Figura 01 — Métrica da Tese
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Fonte: Elaboragao prépria

O comportamento de cocriagao de valor do consumidor é analisado de forma
ampla no contexto off-line, pesquisas utilizam em sua maioria 0 modelo proposto por
Yi e Gong (2013). A métrica proposta e testada nesta pesquisa considera novas
dimensdes para o comportamento de cocriagdo de valor on-line do consumidor.

Na Légica do Servico Dominante os consumidores deixam de ser passivos e
tornam-se ativos na relacdo de criacdo de valor, eles possuem pensamentos,
sentimentos e comportamentos que estao relacionados ao uso e a experiéncia de um
produto ou marca (Prahalad; Ramaswamy, 2004a; Vargo; Lusch, 2008; Brodie et. al.,

2011; Hollebeek, 2011b). Essas experiéncias vivenciadas geram o valor percebido
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pelo consumidor (Xie; Bagozzi; Troye, 2008). Para cocriar valor com base nas
experiéncias o0 consumidor necessita de comportamentos, entre eles o
comportamento participativo.

Nas redes sociais os consumidores participam de forma voluntaria, e em
diferentes momentos da troca, ou até mesmo sem ela acontecer. Os fatos e as
demandas sociais influenciam na interacdo do consumidor nesses ambientes, e a
forca da demanda social é relativa a cocriagdo de valor do consumidor e ao
entusiasmo deles em participar ativamente das comunidades (Chen; Yuan; Zhu,
2021). No ambiente das redes sociais a interpretacdo de informagdes por outros
usuarios, os conteudos e a propria cocriacdo de valor é disseminada
instantaneamente para qualquer regido do mundo, o que distancia a possibilidade de
modelar o comportamento de cocriacdo e o impacto dele em outros consumidores
(Seifert; Kwon, 2020).

Supde-se que o comportamento de cocriacdo de valor difere em ambientes
on-line e off-line, e que a métrica para mensuracao de tal comportamento necessita
de ajustes. A pesquisa propde um modelo tedrico para a mensuragao do

comportamento de cocriagao de valor on-line, a Figura 02 ilustra a Hi.

Figura 02 - Hipotese 1.
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Fonte: Autoria prépria

Hi: O comportamento participativo associa-se positivamente ao

comportamento de cocriagao de valor on-line do consumidor.

A logica dominante do servico € um dos fundamentos tedricos do
engajamento do consumidor, juntamente com o marketing de relacionamento (Vivek

et al., 2014; Bilro; Loureiro, 2020). Com isso, € possivel considerar que o engajamento
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pode ser uma forma de comportamento de cocriacdo de valor. Uma vez que clientes
engajados podem auxiliar no desenvolvimento do valor proposto pela empresa (Van
Doorn et al., 2010). Ressalta-se que ha distingdes entre engajamento e cocriagéo de
valor, apesar de ambas estarem baseadas na légica do servigo dominante (Vivek,
2009).

A diferenciacio entre os conceitos comportamento de participagao do cliente,
e engajamento do consumidor € discutida por Mitrega, Klézl e Spacil (2022). Eles
delimitam os conceitos com base na légica dominante do servigo e na cocriagcao de
valor, em que a participagdo do cliente possui um nivel comportamental e é
considerada como um envolvimento “in-role”; o engajamento do consumidor, que
possui niveis comportamentais, emocionais e cognitivos e € considerada como um
envolvimento “extra-role” (Mitrega; Klézl; Spacil, 2022, p. 28).

Pesquisas apresentam distintas relacdes entre os construtos de cocriagcdo de
valor e engajamento, quer o engajamento ser um antecessor da cocriagéo de valor
(Leo; Chou; Chen, 2019; Liu; Jo; 2020; Yen; Teng; Tzeng; 2020; Goyal; Verma, 2022);
quer a cocriagao de valor ser uma consequéncia do engajamento (Marra; Damascena,
2013); quer o engajamento como mediador entre algum construto e a cocriagcado de
valor (Liu; Jo, 2020; Yen; Teng; Tzeng, 2020). Essas diferentes relagbes aplicadas
mostram que os construtos séo circulares e dependentes, possivelmente do objeto e
contexto estudado (Brodie et al., 2011)

As interagdes nos ambientes on-line proporcionam um maior engajamento
psicoldgico nos consumidores que as interagdes em ambientes off-line (Li; Daugherty;
Biocca, 2001). Em uma perspectiva anterior as marcas se posicionavam através de
propagandas, embalagens, para cada consumidor individual, em outra perspectiva tal
posicionamento evolui para a construcao de experiéncias personalizadas de forma
coletiva entre os consumidores (Prahalad; Ramaswamy, 2000).

Essas experiéncias podem ser criadas em comunidades on-line nas diferentes
midias sociais, entre elas no Facebook e Instagram. Nessas comunidades os
consumidores interagem tanto com a marca quanto com os outros integrantes da
comunidade, através da troca e compartilhamento de informagbdes (Dessart;
Veloutsou; Morgan-Thomas, 2016). Eles sdo ambientes propicios para a criagao de
experiéncias relacionadas a marca, onde o engajamento na marca € acionado e é

proporcional ao engajamento na comunidade on-line (Dessart, 2017).
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Para mensurar o engajamento na cocriagdao de valor com a marca Seifert e
Kwon (2020) utilizaram a escala de comportamento de cocriagcéo de valor de Yie Gong
(2013), com adaptagdes para o contexto das redes sociais e verificaram que a mesma
se diferenciava em comportamentos e atitudes de engajamento. Com isso, eles
indicaram a necessidade do desenvolvimento de uma escala adequada para a
mensuragao do comportamento de cocriagdo de valor na marca nas redes sociais.
Seifert e Kwon (2020), consideram que a cocriagao de valor na marca, ocorre através
de um comportamento de engaja-se na cocriagao de valor, mas em seu estudo nao
consideraram as especificidades do construto comportamento de cocriagao de valor,
o que foi considerado uma limitagdo do estudo.

Estimular os consumidores a desenvolverem comportamentos de cocriagao e
melhorar o nivel de interatividade dos canais on-line, sao itens importantes para as
empresas que desejam cocriar valor (Cui et al., 2022). Ao considerar o relacionamento
do consumidor nesse processo, 0 engajamento possui um papel altamente interativo
entre consumidor e marca/empresa (Hollebeek; Glynn; Brodie, 2014). Percebe-se
entdo que consumidores inseridos e engajados nas redes sociais compartilham suas
experiéncias sem temer as grandes marcas (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2020).

A relacdo entre midias sociais, cocriagao de valor e engajamento com foco na
marca € estudada por Cheung et al. (2021) no contexto asiatico, onde os
pesquisadores buscaram contemplar como o marketing de midia social afeta na
cocriacao de valor e no engajamento com a marca especificamente, e ainda como o
engajamento do consumidor com a marca impacta na intengédo de recompra e no
comportamento de busca continua. Em seus resultados a cocriacdo de valor
apresentou-se como antecessora do engajamento com a marca.

No contexto da cocriagao as experiéncias ocorrem apds o processo de troca,
ja no contexto do engajamento as experiéncias ocorrem antes ou depois da troca
(Vivek, 2009). Para cocriar valor € necessaria a interacao de todos os beneficiarios do
processo (Vargo; Lusch, 2016). Para o desenvolvimento do comportamento de
cocriacao de valor on-line, propde-se que as experiéncias necessarias envolvem o pré
e pos-troca, € necessaria a interagdo com a empresa, com outros consumidores e
com a experiéncia vivenciada para aumentar os niveis comportamentais de cocriacao
de valor. Supde-se que, em um ambiente on-line, o engajamento do consumidor &

necessario para cocriar valor.
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Visto que a experiéncia € considerada a base para a criacdo de valor
(Prahalad; Ramaswamy, 2004a), questiona-se se as experiéncias criadas pelo
consumidor antes da troca, e a experiéncia de uso, sao representativas na cocriagao
de valor. Um consumidor engajado de forma afetiva, cognitiva e comportamental na
rede social, esta exercendo uma dimensédo do comportamento de cocriagdo de valor

on-line e assim cocriando valor? As Figuras 03, 04 e 05 trazem as hipoteses 2, 3 e 4.

Figura 03 - Hipotese 2
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valor on-line
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Emocional na
rede social

Entusiasmo

Prazer

Fonte: Autoria préopria

H2: O engajamento emocional na rede social esta associado positivamente ao

comportamento de cocriagao de valor on-line do consumidor.

Figura 04 - Hipotese 3

Atengéo Engajamento Comportamento
Cognitivo na de cocriagdo de
Absorcio rede social valor on-line

Fonte: Autoria prépria

Hs: O engajamento cognitivo na rede social esta associado positivamente ao

comportamento de cocriagao de valor on-line do consumidor.

Figura 05 - Hipdtese 4

Compartilhar
Engajamento Comportamento
Aprender Comportamental de cocriacdo de
na rede social valor on-line
Endossar

Fonte: Autoria prépria
H4: O engajamento comportamental na rede social estd associado

positivamente ao comportamento de cocriagdo de valor on-line do consumidor.
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No comportamento do consumidor a intencédo pode prever algumas condutas
futuras dos consumidores (Liu; Luo, 2019), como a intengdo em comprar on-line.
Empresas com vendas on-line possuem canais que propiciam novas formas de
comunicagao, e devem utiliza-las para criar a interagao cliente-empresa e cliente-
cliente, assim como procurar incentivar seus consumidores a expressar seus reais
desejos e necessidades (Liu; Luo, 2019). Os depoimentos, comentarios e outras
interagdes feitas por consumidores nas redes sociais podem gerar um boca-a-boca
on-line que pode influenciar na intengdo de compra on-line (Moura, 2020; Sardar et
al., 2021).

As midias sociais proporcionam aos consumidores uma rapida interagao entre
grandes grupos de individuos (Sashi, 2012). Além de contribuicbes importantes para
as empresas, a exemplo do possivel aumento no poder de vendas (Moura, 2020).
Estudos apontam para a capacidade deste ambiente em influenciar na intencéo e
decisdo de compra (Brodie et al., 2013; Liu; Luo, 2019). A intencdo de compra pode
aumentar com o nivel de qualidade da interagdo do consumidor e da empresa as redes
sociais sao espacos onde isso pode acontecer (Gutiérrez et al., 2023).

A cocriacao de valor pode ser considerada como um fator que influencia na
intencdo de compra, através do engajamento do consumidor (Payne; Storbacka; Frow,
2008). O engajamento do consumidor com a marca também é verificado como fator
que conduz para a intengao de compra (Harrigan et al., 2017). Uma vez engajado com
a marca a interatividade vai desempenhar papel ativo na tomada de decisdo do
consumidor (Ortiz et al., 2023).

Assim como, a participacdo dos clientes de forma ativa nos processos de
criacdo e entrega de servigos, pode ser um indicador da disposi¢ao, e intengao de
compra, que impactam no retorno financeiro do varejista on-line (Liu; Luo, 2019). O
comportamento de participacdo, se analisado em ambientes virtuais, pode levar a
impactos positivos e significativos quanto a intengéo de compra on-line do consumidor
(Liu; Luo, 2019; Bu; Parkinson; Thaichon, 2022). O mesmo ocorre sob a perspectiva
de consumidores com base nos estimulos dos influenciadores digitais, que também
pode afetar o valor esperado da marca (Bu; Parkinson; Thaichon, 2022).

O estudo de Seifert e Kwon (2020) revela que o boca-a-boca positivo ou
negativo que ocorre nas redes sociais pode influenciar no desenvolvimento do que

chamam de comportamento de engajamento de cocriagdo de valor na marca, e atitude
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de engajamento de cocriagao de valor na marca, o que pode impactar na intengao de

compra. Com base na literatura analisada emerge a hipotese 5 (Figura 06):

Figura 06 — Hipotese 6
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Fonte: Elaboragao propria

Hs — O comportamento de cocriagdo de valor do consumidor on-line afeta

positivamente a intengdo de compra on-line do consumidor em restaurantes no Brasil.

As empresas também apresentaram crescimento na presencga on-line, quanto
as redes sociais houve um aumento de 8% no ano de 2019, em comparag¢ao ao ano
de 2017 (NIC.br, 2019). Elas utilizam esses canais como ambientes de interatividade
e de comunicagao, como forma de se aproximar de seus consumidores (Hollebeek;
Juric; Tang, 2017; Hollebeek; Macky, 2019). A comercializagcdo de bens também é
impactada pelo uso da internet e das redes sociais, 57% das 7.019 empresas
entrevistadas haviam comercializado pela internet no ano de 2019, e destas 20%
ocorreu por intermédio das redes sociais, com maiores propor¢des para dos setores
de hotéis/pousadas e alimentagao (69%) (NIC.br, 2019). Quanto aos consumidores,
cerca de 67 milhdes de usuarios de internet realizaram compras on-line no ano de
2022 (NIC.br, 2023).

Na pesquisa desenvolvida pelo Nucleo de Informacdo e Coordenacédo do
Ponto BR (NIC.br, 2020), aponta-se para um aumento de 7% de usuarios conectados
a internet em relagdo a pesquisa anterior; as regides sul (84%) e sudeste (86%) do
pais apresentaram maiores indices de domicilios com acesso a internet em 2020. A
pesquisa ainda revela que as classes sociais mais altas, com maior escolaridade e
mais jovens compdem o perfil dos usuarios em maior proporcéo. No ano de 2022 a
regidao sul (72%) foi a que mais apresentou conexdo em comparagao as demais
regides do pais (NIC.br, 2023).
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Resultados semelhantes a pesquisa CNDL (2021a), sobre compras on-line
entre maio de 2020 e maio de 2021, jovens de classe social mais alta (AB)
representam a maioria dos consumidores on-line, pessoas com 35 anos até 54 anos
representaram o menor publico (86,4%), enquanto jovens entre 18 até 34 anos
(93,9%) e pessoas com maior idade, acima dos 55 anos (91,5%), tiveram
representatividade semelhante. Porém, ndo ha distingéo significante quanto ao género
(masculino: 91,9%; feminino: 89,4%) (CNDL, 2021a). Algumas caracteristicas
demograficas dos consumidores podem impactar no desenvolvimento dos
comportamentos de cidadania do consumidor (Gong; Yi, 2021; Olya et al., 2021), e de
participacdo, do comportamento de cocriacdo de valor do consumidor (Olya et al.,
2021).

Com base em tais colocacgdes, propde-se testar as hipoteses com as variaveis

de controle apresentadas na Figura 07:

Figura 07 - Hipoteses para variaveis de controle

Variaveis de Controle

idade | Hg 1
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Fonte: Autoria prépria

He — A idade impacta na relagao entre o comportamento de cocriagao de valor
do consumidor on-line e a intengcdo de compra on-line do consumidor de restaurantes
no Brasil.

Hs — A renda impacta na relagao entre o comportamento de cocriagcao de valor
do consumidor on-line e a intencdo de compra on-line do consumidor de restaurantes

no Brasil.
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He — O género impacta na relagdo entre o comportamento de cocriagdo de
valor do consumidor on-line e a intencao de compra on-line do consumidor de
restaurantes no Brasil.

H7 — A escolaridade impacta na relagdo entre o comportamento de cocriagao
de valor do consumidor on-line e a intengdo de compra on-line do consumidor de
restaurantes no Brasil.

Hs — O Estado impacta na relagdo entre o comportamento de cocriagéo de
valor do consumidor on-line e a intencdo de compra on-line do consumidor de

restaurantes no Brasil.



86

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sdo apresentados os caminhos metodolégicos utilizados para
a busca dos objetivos propostos para a pesquisa. Para apresentar os procedimentos
metodologicos é utilizado como base o Modelo “Cebola” de Saunders, Lewis e
Thornhill (2019), vide Figura 08.

Figura 08 — Modelo Cebola da pesquisa
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Fonte: Adaptado de Saunders, Lewis e Thornhill (2019)

Sao descritos no capitulo 3: i) Filosofia de pesquisa; ii) Abordagem de
pesquisa; iii) Escolha metodoldgica; iv) Estratégia de pesquisa; iv) Horizonte temporal;
v) Cenario de pesquisa, populagdo e amostra; vi) Validade de conteudo e pré-teste;

vii) Instrumento de coleta de dados; viii) Coleta de dados; ix) Analises de dados.

3.1FILOSOFIA DE PESQUISA

Quanto a filosofia de pesquisa:

Um conjunto bem pensado e consistente de suposi¢cbes constituira uma
filosofia de pesquisa credivel, que apoiard sua escolha metodoldgica,
estratégia de pesquisa e técnicas de coleta de dados e procedimentos de
analise. Isso permitira que vocé crie um projeto de pesquisa coerente, no qual
todos os elementos da pesquisa se encaixem (Saunders; Lewis; Thornhill,
2019, p. 130-131).
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A pesquisa é classificada como positivista, pesquisas positivistas trabalham
com uma realidade social observavel, em busca de generalizagbes, utilizagdo da
teoria para gerar hipoteses, uso de regras e leis universais para prever e explicar
comportamentos e eventos nas organizagdes (Saunders; Lewis; Thornhill, 2019). O
Quadro 11 resume uma filosofia positivista nas pesquisas organizacionais, quanto a

ontologia, epistemologia, axioma e métodos tipicos.

Quadro 11 - Caracteristicas da filosofia positivista em pesquisas de gestéo e

negocios
Ontologia Epistemologia Axioma Métodos tipicos
Real Observacéao e Livre de valores Tipicamente dedutivo,
Externo mensuracgao Pesquisador neutro | estruturado, amostras
Independente. | Generalizagao e independente, grandes, mensuracao,
Explicacdo causal | com postura meétodos de analise
e previsio. objetiva. tipicamente quantitativos.

Fonte: Adaptado de Saunders, Lewis e Thornhill (2019)

Com a filosofia de pesquisa definida como positivista, os caminhos
metodoldgicos se formam, como a construgdo de hipoteses a serem testadas que
necessitam de dados mensuraveis, cuja coleta ocorre com a neutralidade do
pesquisador, com a utilizagado de instrumentos de pesquisa estruturados, e analises

estatisticas de dados (Saunders; Lewis; Thornhill, 2019).

3.2ABORDAGEM DE PESQUISA

O teste da teoria ou a construgdo de uma teoria utilizada na pesquisa é
retratado por abordagens: dedutiva, indutiva ou abdutiva (Saunders; Lewis; Thornhill,
2019). A tese é classificada com uma abordagem de pesquisa dedutiva, que envolve
dados quantitativos, o teste de previsdes/hipoteses, verificagdo da teoria, permite

analisar relagdes causais (Saunders; Lewis; Thornhill, 2019).
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3.3ESCOLHA METODOLOGICA

Para investigagdo de pesquisa, e busca dos objetivos propostos na tese,
utilizou-se de escolha metodoldgica a pesquisa quantitativa. Esse tipo de pesquisa
possibilita a quantificacido dos dados, e sua analise por meio de técnicas estatisticas
(Diehl; Tantim, 2004). Adotou-se aa técnica de analise multivariada de dados, que
permite a analise de um conjunto de variaveis em um conjunto de relagdes (Hair et al.,
2017).

Saunders, Lewis e Thornhill (2019) destacam as caracteristicas da pesquisa
quantitativa: pesquisador € um ator independente dos pesquisados; participante é
chamado de respondente; realiza a analise de relagdes entre variaveis; geralmente
utiliza de amostragem probabilistica para a generalizacdo dos dados; dados
numeéricos analisados com uso de estatistica e diagramas.

A escolha da classificacdo de pesquisa justifica-se pelo objetivo da tese
envolver a predicdo de um Modelo de mensuragdo para o comportamento de
cocriagao de valor, com base em um Modelo ja existente na literatura, e o teste de

hipéteses com outros construtos.

3.4ESTRATEGIA DE PESQUISA

Como estratégia de pesquisa quantitativa utiliza-se uma survey. Essa técnica
permite aos respondentes informar sobre seus comportamentos, intencodes,
motivagcbes, caracteristicas demograficas, através de questionarios estruturados
fisicos ou virtuais (Malhotra, 2019). A escolha da estratégia de pesquisa se justifica

pela classificacao de pesquisa da tese.

3.5HORIZONTE TEMPORAL DA PESQUISA

Definir a temporalidade dos dados é fator relevante no desenho metodoldgico
e planejamento de coleta de dados. Quanto ao horizonte temporal a pesquisa &
classificada como transversal, pois analisou o fendmeno em um momento especifico

do tempo (Saunders; Lewis; Thornhill, 2019).
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3.6 CENARIO DE PESQUISA, POPULAGCAO E AMOSTRA.

O cenario que envolve a populagdo foco do estudo caracteriza-se pela
turbuléncia e incerteza, devido a pandemia da COVID-19 estar em curso e pelas
necessarias orientagdes e restricdes indicadas pela OMS®. Segundo Koerich,
Cancellier e Tezza (2015, p. 247) “ambientes turbulentos caracterizam-se por
alteragcdes em tecnologias, mudangas nas preferéncias dos clientes e oscilagao na
demanda dos produtos ou do fornecimento de materiais.” Caracteristicas que se
assemelham ao cenario em que a populacdo da pesquisa esta inserida. A pesquisa
de marketing, e o marketing possuem importancia significativa em momentos de
turbuléncia de mercados (Kotler; Keller, 2012).

Em janeiro de 2023, a pesquisa da We are Social (2023) identificou 70,6% da
populacao brasileira ativa em algum tipo de midia social, destes 71,6% na rede social
Facebook e 74,5% na rede social Instagram. Entre janeiro de 2020 e janeiro de 2021,
94,2% da populagao brasileira, entre 16 e 64 anos, visitou algum site de varejo on-
line, destes 76% acabaram comprando um produto ou servigo de forma on-line (We
are Social, 2021). Ao considerar esses dados, percebe-se que a populagao disponivel
para a pesquisa € ampla, e para que seja possivel executar a coleta de dados foi
selecionada uma amostra por conveniéncia da populacao, e utilizada a técnica bola
de neve para divulgacao da pesquisa. Esse tipo de amostragem considera a parte da
populacao disponivel no momento da coleta dos dados (Malhotra, 2019).

O universo populacional para este estudo contemplou consumidores de
alimentos prontos para consumo adquiridos de forma on-line (aplicativos de refei¢des,
rede social, aplicativos de mensagem), ativos em alguma rede social (Facebook e/ou
Instagram), domiciliados no Brasil. Foram 945 questionarios preenchidos, destes 606
considerados validos e seus dados analisados na pesquisa. Para ser considerado
valido o respondente necessitou responder "sim” para duas perguntas filtro: 1) Vocé
comprou de forma on-line, por delivery (entrega) ou take-away (pegue e leve), algum
tipo de alimento em restaurantes de 2020 até hoje?; 2) Vocé se relaciona com o
restaurante em que realizou a compra na rede social, Facebook e/ou Instagram (segue

o restaurante, ou alguma comunidade relacionada ao mesmo na rede social)?

5 Informacdes disponiveis em: https://www.who.int/es/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019
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Os demais 339 questionarios foram considerados invalidos pelo fato dos
respondentes nao ter realizado a compra de alimentos prontos de forma on-line e
também n&o seguir o restaurante na rede social (42 questionarios); ou por apenas nao
ter realizado a compra de alimento pronto de forma on-line e seguir algum restaurante
na rede social (8 questionarios); ou por ter realizado a compra de alimento pronto de
forma on-line e ndo seguir o restaurante na rede social (288 questionarios). Com este
numero a amostra atende aos critérios estabelecidos por Hair et al. (2017), quanto ao
tamanho da amostra necessaria para um modelo de estimativa de caminhos, de no
minimo 10 vezes o maior numero de caminhos estruturais direcionados a um construto

particular no modelo estrutural.

3.7 VALIDADE DE CONTEUDO E PRE-TESTE.

Antes de iniciar o periodo de pré-teste a pesquisa foi encaminhado para o
Comité de Etica da Universidade Federal de Santa Catarina e aprovado, através do
CAAE: 56229822.4.0000.0121. Assim que aprovado foram iniciadas as validagdes e
os pré-testes com especialistas na area de marketing.

A realizagao da validagéo de face seguiu orientagbes de Malhotra (2019), os
itens que compdem as escalas foram avaliados de forma subjetiva, a fim de verificar
se eles abrangiam o construto que era mensurado, no contexto on-line. Para a
realizacdo da validade de face, foi solicitado a 2 profissionais e pds-graduandos na
area de marketing uma verificagdo quanto a afirmativa e o significado da variavel
mensurada. Nao observadas inconsisténcias, foi assim concluida a validade de face
do instrumento de pesquisa.

Logo, com a finalidade de garantir a compreensdo das afirmativas que
compdem o instrumento de pesquisa pelos entrevistados, foram realizados pré-testes.
Saunders, Lewis e Thornhill (2019), salientam a importancia de garantir que as
perguntas/afirmativas sejam claras e compreendidas da mesma forma por todos os
participantes.

O primeiro teste foi realizado com 13 estudantes de graduacédo e pés-
graduacgao de 3 Universidades Federais do Brasil, que se enquadraram no perfil

exigido para a amostra: i) ter realizado compras em restaurantes on-line; ii) participar
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da rede social do estabelecimento no qual realizou a compra. Foram indicados alguns
ajustes no instrumento quanto a semantica e layout do instrumento.

Posteriormente, apds as alteragdes sugeridas, foi realizado novo pré-teste
com 6 profissionais e 2 estudantes de pos-graduagao em nivel de doutorado da area
de marketing, nele foram apresentados o instrumento inicial e o reduzido, assim como
os conceitos de cada um dos construtos analisados para validacdo da escala, para
garantir a inexisténcia de distor¢gdo no significado das afirmativas. Novos ajustes

semanticos e de layout ndo foram necessarios.

3.8 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para a mensuragado do comportamento de cocriagao de valor para o contexto
on-line, foi utilizada a escala de mensuragdo do comportamento participativo ja
existente na literatura para o varejo fisico de Yi e Gong (2013). O comportamento de
cocriacao de valor é um fator de terceira ordem com suas dimensdes de segunda
ordem: comportamento participativo e comportamento de cidadania. As dimensodes
possuem papéis e padroes diferentes, como antecedentes e consequéncias, no
comportamento de cocriagdo de valor, por essas razdes € orientado que sejam
utilizadas escalas diferentes para sua mensuracéo (Yi; Gong, 2013; Gong, Yi, 2021).

O comportamento de cidadania é considerado como um comportamento
voluntario, ndo necessario para o0 comportamento de cocriagao de valor acontecer, o
contrario do comportamento participativo (Yi; Gong, 2013; Gong; Yi, 2021; Tueanrat;
Papagiannidis; Alamanos, 2021). No contexto da pesquisa com restaurantes, fornecer
informacao clara sobre o que se deseja compartilhar com seus pares sua experiéncia,
por exemplo, sdo comportamentos participativos essenciais para um servico com
entrega satisfatoria (Kim; Tang; Bosselman, 2019). J& comportamentos voluntarios
como dar sugestdes ao menu do restaurante através do feedback, um comportamento
de cidadania, ndo é um requisito essencial para a entrega de um bom servigo (Kim;
Tang; Bosselman, 2019). O comportamento de cidadania ndo é considerado na
pesquisa como uma dimensao para o comportamento de cocriagao de valor on-line.

A escala foi escolhida devido sua representatividade na academia, e devido a
sua validade e confiabilidade apresentada em estudos anteriores em outros contextos.

A escala original esta no idioma inglés, e apresenta uma versao validada em
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portugués na dissertagao de Frio (2014), também utilizada em Frio e Brasil (2016a,
2016Db).

Em sua dissertagao, Frio (2014) submeteu a escala original a tradugao para o
portugués por dois profissionais com conhecimento no idioma inglés, e outros dois
profissionais posteriormente realizaram a transcricao reversa para validacio por trés
doutores em marketing, apos alguns ajustes a escala foi validada. Portanto, para a
escala de Yi e Gong (2013) nao foi realizado o processo de traducgao reversa, por este
ja ter ocorrido em pesquisa anterior e essa ja ter sido validada.

Para mensurar o engajamento do consumidor nas redes sociais foi utilizada a
escala de Dessart, Veloutsou e Morgan-Thomas (2016). O objetivo da tese nao foi de
mensurar o engajamento do consumidor de forma isolada, mas testar se 0 mesmo é
parte do construto comportamento de cocriacdo de valor on-line do consumidor. Por
conta disso, utilizar uma escala multifocal, avaliando o engajamento com a
comunidade on-line e com a marca/empresa, € relevante. Este multiplo foco também
apresenta relevancia pelo contexto da pesquisa ser o ambiente on-line, onde as
interacbes sao amplas (entre os usuarios, marca e plataforma/comunidade) e ao
mesmo tempo complexas (Dessart; Veloutsou; Morgan-Thomas, 2016).

A escala original esta no idioma inglés, e teve sua traducéo reversa validada
por Ferreira (2017). O processo de traducéo reversa foi realizado por dois professores
da area de marketing, com conhecimento no idioma inglés, para traduzir a escala e
posteriormente, com o auxilio de outro profissional, adequar a escala ao idioma
portugués. Para esta escala ndo foi realizada a tradugéo reversa, por ja ter sido
realizada e validada. Os itens adaptados para o contexto da tese, sdo apresentados

no Quadro 12.
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(continua)
Variavel Latente Dimensao PLS-SEM Item do artigo base Item adaptado para a pesquisa* | Referéncia
Eu perguntei a outros Eu perguntei a outros consumidores
BI1 consumidores sobre 0 que o sobre o0 que o restaurante oferecia
produto oferece. (comercializava), antes de comprar. ,
Procurei informacdes sobre a Procurei informagdes sobre onde Yie Gong
uret I ¢ . Agoes Sob (2013); Frio
BI2 localizacao do produto/servico. | encontrar (localizagao fisica) o (2014)3 Frio
restaurante. .
. e . p e Brasil
Prestei atencdo em como os Prestei atengao no comportamento (2016a:
outros se comportam para usar | de outros consumidores, para 2016b)’
BI3 bem este servico/produto. consumir corretamente o que é )
Busca de ofertado (comercializado) pelo
Informacgao restaurante.
Busquei informagdes gerais Busquei informagdes gerais sobre
Bl4 sobre o produto. os produtos ofertados pelo
restaurante.
Comportamento Prestei atengdo em informacgdes | Prestei atengdo em informacgdes e YieG
Participativo e comportamentos do comportamentos do funcionario, 1 © =>ong
P (2013).
BI5 funcionario/empresa, sobre o sobre o que esperam de seus
que esperam de seus consumidores ao consumir 0os
consumidores ao usar o produtos.
produto.
Expliquei claramente o que Expliquei claramente o que queria
Ci queria para o para o funcionario.
funcionario/empresa. Yi e Gong
Dei as informagdes adequadas | Dei as informagdes adequadas (2013); Frio
Compartilhar Cl2 para o funcionario/empresa. sobre meu pedido para o (2014); Frio
Informacgao funcionario. e Brasil
Forneci as informagdes Forneci as informagdes necessarias (2016a;
cI3 necessarias para que o para que o funcionario pudesse 2016b).

funcionario/empresa pudesse
desempenhar sua fungao.

desempenhar sua fungao.
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(continua)
Variavel Latente Dimensao PLS-SEM Item do artigo base Item adaptado para a pesquisa* | Referéncia
Respondi a todas as perguntas | Respondi a todas as perguntas do Yi e Gong
do funcionario/empresa, funcionario, relacionadas ao produto | (2013); Frio
relacionadas ao produto/servigo. | que desejava receber. (2014); Frio
Cla e Brasil
Compartilhar (20164a;
Informacéo 2016b).
Detalhei o que eu queria para o | Detalhei o que eu queria para o
cl5 funcionario/empresa para que funcionario, para que ele pudesse Yi e Gong
ele pudesse entregar o que entregar o que eu pedi. (2013).
pedi.
Executei todas as tarefas Executei todas as tarefas solicitadas
Comp_m:tam_ento CR1 solicitadas pelo pelo funcionario.
Participativo funcionario/empresa. Yie G
Correspondi aos Correspondi aos comportamentos (2(')?3)_0;30
CR2 comportamentos esperados esperados pelo funcionario. (2014)3 Erio
pelo funcionario/empresa. e Brésil
Comportamento Cumpri com as Cumpri com as minhas (2016a:
Responsavel CR3 responsabilidades para com o responsabilidades para com o 2016b)’
funcionario/empresa. funcionario. '
CR4 Segui as orientagdes do Segui as orientagdes do funcionario.
funcionario/empresa.
Cooperei com o Cooperei com o funcionario para Yie Gon
CR5 funcionario/empresa para receber o produto que queria. (2013) 9

receber o produto que queria.
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(continua)
Variavel Latente Dimensao PLS-SEM Item do artigo base Item adaptado para a pesquisa* | Referéncia
IP1 Fui amigavel com o Fui amigavel com o funcionario.
funcionario/empresa.
P2 Fui gentil com o Fui gentil com o funcionario. Yi e Gong
funcionario/empresa. (2013); Frio
Comportamento Interagao IP3 Fui educado com o Fui educado com o funcionario. (2014); Frio
Participativo Pessoal funcionario/empresa. e Brasil
P4 Fui cortés com o Fui cortés com o funcionario. (20164;
funcionario/empresa. 2016b).
IP5 Nao agi rudemente com o Nao agi rudemente com o
funcionario/empresa. funcionario.
Eu me sinto entusiasmado com | Eu me sinto entusiasmado por
EE1 (marca/comunidade) publicacdes relacionadas ao
restaurante na rede social.
Entusiasmo Estou interessado em algo Eu me interesso por qualquer
EE2 sobre (marca/comunidade) publicacao relacionada ao
restaurante na rede social.
EE3 Acho (marca/comunidade) Eu acho o restaurante atraente na Dessart,
. interessante rede social. Veloutsou e
Engajamento . . - . . .
Emocional Ao interagir com Fico feliz ao interagir com Morgan-
PR1 (marca/comunidade), sinto-me publicagbes relacionadas ao Thomas
feliz restaurante na rede social. (2016)
Tenho prazer em interagir com | Tenho prazer em interagir com
Prazer PR2 (marca/comunidade) publicagbes relacionadas ao
restaurante na rede social.
Interagir com E uma satisfagéo interagir com
PR3 (marca/comunidade) € um publicagbes relacionadas ao

prazer para mim

restaurante na rede social.
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(continua)
Variavel Latente Dimensao PLS-SEM Item do artigo base Item adaptado para a pesquisa* | Referéncia
Passo muito tempo pensando Eu passo muito tempo pensando
AT1 em (marca/comunidade) sobre o0 que vejo na rede social
= relacionado ao restaurante.
Atencao . .
Arranjo tempo para pensar Eu arranjo tempo para pensar sobre
AT2 sobre (marca/comunidade) aquilo que vejo relacionado ao
restaurante na rede social.
Ao interagir com Quando estou interagindo com
AB1 (marca/comunidade), esquecgo publicacbes relacionadas ao
tudo ao meu redor restaurante na rede social, eu
Engajamento esqueco tudo a minha volta.
Cognitivo O tempo voa quando estou O tempo voa quando interajo com
AB2 interagindo com publicacdes relacionadas ao
3 (marca/comunidade) restaurante na rede social. Dessart,
Absorcao . , . , Veloutsou e
Quando estou interagindo com Quando estou interagindo com Morgan-
AB3 (marca/comunidade), me publicagbes relacionadas ao Thomas
empolgo restaurante na rede social, me (2016)
empolgo e fico envolvido.
Ao interagir com Quando interajo com publicagbes
AB4 (marca/comunidade), é dificil relacionadas ao restaurante na rede
me desapegar social é dificil parar.
Compartilho minhas ideias com | Eu compartilho minhas ideias
CP1 (marca/comunidade) relacionadas ao restaurante na rede
social.
Engajamento Compartilhar Compartilho conteudo Eu compartilho conteudo
Comportamental CP2 interessante com interessante relacionado ao
(marca/comunidade) restaurante na rede social.
cP3 Eu ajudo (marca/comunidade) Eu ajudo o restaurante na rede

social.
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(concluséo)

Variavel Latente Dimensao PLS-SEM Item do artigo base Item adaptado para a pesquisa* | Referéncia
Compartilho minhas ideias com | Eu compartilho minhas ideias
CP1 (marca/comunidade) relacionadas ao restaurante na rede
social.
Compartilhar Compartilho conteudo Eu compartilho conteudo
CP2 interessante com interessante relacionado ao
(marca/comunidade) restaurante na rede social.
cP3 Eu ajudo (marca/comunidade) Eu gjudo o restaurante na rede
Engajamento social.
Comportamental AP Eu faco perguntas Eu fago perguntas relacionadas ao
(marca/comunidade) restaurante na rede social.
Procuro ideias ou informacdes Eu busco informacgdes sobre
A AP2 de (marca/comunidade) assuntos relacionados ao Dessart,
prender .
restaurante na rede social. Veloutsou e
Procuro ajuda de Eu busco ajuda sobre assuntos Morgan-
AP3 (marca/comunidade) relacionados ao restaurante na rede Thomas
social. (2016).
EN1 Eu promovo Eu falo bem/promovo o restaurante
(marca/comunidade) na rede social.
Eu tento atrair outros Eu tento convencer pessoas a
EN2 interessados em gostar do restaurante na rede
. (marca/comunidade) social.
CCI’E;gajamento Endossar Defendo ativamente Eu defendo ativamente o
portamental , )
EN3 (marca/comunidade) de seus restaurante na rede social de seus
criticos criticos.
Digo coisas positivas sobre Eu digo coisas positivas sobre o
EN4 (marca/comunidade) para restaurante na rede social para as

outras pessoas

outras pessoas.

Fonte: Adaptado de Frio e Brasil (2016a); Ferreira (2017)

Legenda: *item presente no questionario
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Para mensurar a intengdo de compra on-line do consumidor, foram utilizadas
as escalas de Chiu, Lin e Tang (2005), adaptada de Taylor e Todd (1995)8, e Hsu,
Chang e Chen (2012), adaptada de Maxhamm Il (2001)” para compras on-line. Foram
realizadas pequenas alteragdes no texto para que as questdes estejam de acordo com
o contexto da tese. As escalas foram submetidas a tradug&o reversa por dois
profissionais com conhecimento avangado na lingua inglesa que residem no exterior.
Posteriormente foi realizada a validagdo da escala por um especialista em marketing

para verificar se os itens ndo perderam o sentido original. O Quadro 13 apresenta os

indicadores para a mensuragao da intengao de compra on-line.

Quadro 13 — Indicadores de mensuragao intengdo de compra on-line

‘s . Item adaptado para a At
Variavel PLS-SEM | Item do artigo base ptacio p Referéncia
pesquisa
Pretendo usar a Pretendo usar a
internet para comprar | internet para realizar
ICO1
CCP. compras em
restaurantes.
Pretendo usar a Pretendo usar a
internet para comprar | internet para realizar
ICO2 CCP nos proximos compras em
meses. restaurantes, nos Chiu, Lin e
proximos meses. Tang (2005)
No geral, eu usaria a | No geral, eu usaria a
ICO3 internet para comprar | internet para comprar o
o CCP que preciso. que preciso.
Comprar CCP pela Comprar alimentos em
~ internet é algo que eu | restaurantes pela
Intencao ICO4 faria 908 internet é al g ue eu
de compra : 904q
, faria.
on-line =" —
Da proxima vez que Na proxima vez que eu
eu desejar fazer uma | desejar fazer compras
ICO5 compra on-line, em restaurantes,
pretendo usar o site. pretendo usar a
internet.
Continuarei usando o | Vou continuar usando
: : : . Hsu, Chang
site para minhas a internet para minhas
ICO6 . . e Chen
compras on-line. compras de alimentos (2012)
em restaurantes.
Na préxima vez que Na préxima vez que eu
eu fizer uma compra, | fizer compras em
ICO7 ndo usarei o site restaurantes, ndo
como meu provedor pretendo realizar pela
on-line. internet.

Fonte: Adaptado de Chiu, Lin e Tang (2005); Hsu, Chang e Chen (2012)

6 Citado e referenciado por Chiu, Lin e Tang (2005).
7 Citado e referenciado por Hsu, Chang e Chen (2012).
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Com o objetivo de reduzir e possivelmente eliminar o viés do método comum,
foram utilizadas as seguintes estratégias, de acordo com o que destacam Jordan e
Troth (2020): i) inserido um /ink¥ com um documento com a conceituagdo dos
principais construtos pesquisados (Comportamento de Cocriagdo de Valor on-line e
Engajamento do consumidor nas redes sociais); ii) analisados e excluidos casos de
ambiguidade; iii) algumas das afirmativas foram alteradas para negativas, sem alterar
o sentido da questéo; iv) ordenagao aleatoria das questdes (automatizada pelo Google

Drive).

3.9 COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados, foi utilizada pesquisa transversal direta, através de
um questionario estruturado com um conjunto de afirmativas e respostas fixas, em
que o respondente selecionou a alternativa que melhor se aproximava de sua possivel
resposta (Malhotra, 2019). Para isso foi utilizada escala Likert de 7 pontos, onde o
entrevistado informou o seu grau de concordancia com as afirmativas: 1 — discordo
totalmente até 7 — concordo totalmente, com um ponto médio 4 — ndo concordo e nem
discordo. A pontuacgao Likert segue as estratégias utilizadas por Yi e Gong (2013) e
Dessart, Veloutsou e Morgan-Thomas (2016). A Figura 09 ilustra o processo que foi

realizado para a coleta de dados.

8 Documento disponivel pelo link: https://docs.google.com/document/d/1bOEQISCW-
g7vmKewNOetaSX8HaUArNIsqcZFIny6JAg/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/document/d/1bOEQlSCW-q7vmKewNOetaSX8HaUArNlsqcZF9ny6JAg/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1bOEQlSCW-q7vmKewNOetaSX8HaUArNlsqcZF9ny6JAg/edit?usp=sharing
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Figura 09 — Processo de coleta de dados

Coleta de dados

Questicnario | |  Likert 7 pontos
estruturado (discordo-concordo)
| o
Coleta Envio da Envio da pesquisa por Envio da pesquisa por !
presencial pesquisa por redes sociais aplicativos de
(conveniéneia) e-mail (Facebook, Instagram) comunicagio (WhatsApp)

Comprou em

. restaurantes de
Respondente desclassificado online desde
20207
Nio WVocé segue o g N3
Respondente desclassificado restaurante em wmon el

alguma rede social?

Bola de neve: solicitar que a pesquisa

N — amostra (respondente) seja Eﬂcmepsdenciais

Fonte: Elaboragao prépria

A operacionalizacao da coleta de dados ocorreu de forma on-line, através de
e-mail, postagem em redes sociais Instagram e Facebook, e WhatsApp para
diferentes grupos de individuos. O instrumento de pesquisa foi desenvolvido em um
formulario na plataforma gratuita Google Fomrs. Para o envio do questionario foi
encaminhado o /ink® que direcionava o respondente ao questionario, com um breve
texto convite e explicativo. A coleta de dados ocorreu no periodo de 27 de fevereiro
de 2023 até 31 de agosto de 2023, com abrangéncia nacional.

Os primeiros envios foram direcionados aos contatos da pesquisadora, foi
solicitado aos destinatarios que encaminhassem a pesquisa para seus contatos, com
o objetivo da técnica de bola de neve. Também foram enviados e-mails para
coordenadorias de universidades brasileiras para o compartilhamento do arquivo com
os estudantes e seus pares. A operacionalizagao também ocorreu de forma presencial

em duas universidades do Estado de Santa Catarina.

? Disponivel pelo link: https://forms.gle/MmS9ICEWgRW609HX89



https://forms.gle/MmS9CEWqRW6o9HX89
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3.10 ANALISE DOS DADOS

Para a analise dos dados coletados foram empregadas técnicas de analise
estatistica descritiva com o uso do software SPSS® versao 22, para caracterizagao do
perfil da amostra com base nas variaveis demograficas. Para as analises dos modelos
de mensuracédo e do modelo estrutural foi utilizada a analise multivariada de dados
com a técnica de modelagem de equacdes estruturais (structural equation modeling
(SEM)), que permite que um conjunto diverso de construtos nao observaveis seja
mensurado, através de variaveis observaveis que compdem os construtos (Hair et al.,
2017).

Para realizar a analise SEM ha dois tipos de métodos: i) SEM com base na
covariancia (CB-SEM), utilizada para verificar a teoria, através da verificagao do quao
bem um modelo tedrico proposto estima a matriz de covariancia de um conjunto de
dados; ii) SEM como base na variancia (PLS-SEM), ou modelagem de caminho PLS,
utilizado em pesquisas exploratérias, atraves da explicagao da variancia nas variaveis
dependentes ao verificar o modelo proposto (Hair et al., 2017). Utilizaram-se os
modelos de estimacgao de ajuste de minimos quadrados (partial least square - PLS),
no software SmartPLS® versao 4.

A PLS-SEM utiliza como calculo “as correlagcdes entre os construtos e suas
variaveis mensuradas ou observadas ou itens (modelos de mensuragao) e em seguida
sao realizadas regressoes lineares entre construtos (modelos estruturais)” (Ringle;
Silva; Bido, 2014, p. 57). Ela € uma técnica recomendada para estudos sobre o
comportamento do consumidor (Hair et al., 2017), e também foi utilizada em estudos
sobre o comportamento de cocriagao de valor em Yi e Gong (2013), Frio (2014), Frio
e Brasil (2016b), Qazi e Ali (2017), Carvalho (2018), Fu et al. (2018), Claus, Kesting e
Naskrend (2019), Fiaz et al. (2019), Foroudi et al. (2019) e Mubushar, Jaafar e Rahim
(2020). No PLS-SEM ha dois tipos de modelos analisados: i) modelo de mensuragéo
que mostra a relagado entre o construto e seus indicadores; ii) modelo estrutural que
apresenta os caminhos entre os construtos (Hair et al., 2017; Sarstedt; Ringle; Hair,
2017).

A decisdo em utilizar a técnica PLS-SEM para analise dos dados da tese,
seguiu a recomendacgao de Hair et al. (2017), sobre considerar o uso da PLS-SEM

como alternativa a CB-SEM, quando a teoria estudada é pouco desenvolvida, e com
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ela é possivel explicar a varidncia nas variaveis dependentes do modelo, os modelos
de mensuragao ou estruturais sdo pouco desenvolvidos, e se deseja a previséo e
explicacdo sobre os construtos de pesquisa ao invés da confirmag¢ao de uma teoria.
A normalidade da distribuicdo dos dados, as caracteristicas dos dados, o tamanho
minimo da amostra e o uso de diferentes escalas ndo sdo determinantes necessarios
para os calculos ao utilizar o método PLS-SEM (Henseler; Ringle; Sinkovics, 2009;
Hair et al., 2017).

A andlise de dados foi desenvolvida de acordo com a indicagao da literatura
para modelos PLS-SEM hierarquicos (Sarstedt; Ringle; Hair, 2017; Hair et al., 2017;
2021; Bido; Silva, 2019; Hair; Howard; Nitzl (2020). A primeira etapa foi a analise da
validade e confiabilidade dos modelos de mensuracdo de 1° ordem (buscar
informacao, compartilhar informagéao, comportamento responsavel, interagéo pessoal,
entusiasmo, prazer, atencao, absor¢ao, compartilhar, aprender, endossar, intengao de
compra on-line) e 2 ordem (comportamento participativo, engajamento emocional do
consumidor nas redes sociais, engajamento cognitivo do consumidor nas redes
sociais, engajamento comportamental do consumidor nas redes sociais).

Para a analise de validade e confiabilidade dos modelos de mensuragao foram
realizadas as analises dos indicadores apresentados no Quadro 14 com seus pesos

minimos esperados em ordem de analise.

Quadro 14 — Validade e confiabilidade dos modelos de mensuracao

Avaliagao FEED
Indicador Descrigcao minimo
do modelo
esperado
Carga Fatorial Cargas altas indicam que o item possui | 20,70
(outer loadings) similaridade com o construto
Validade mensurado.
convergente | AVE (Variancia Indica que o quanto o construto explica | = 0,50
média Extraida) a metade da variancia de seus
indicadores.
Critério de Indica que as raizes quadradas do AVE | VAVE>ry,
. Fornell-Larcker devem ser maiores que as correlagdes
Validade
discriminante entre os construtos.
Cross-loading Indica que cada indicador deve ser maior que o
(cargas cruzadas) | construto que visa mensurar.
A Alpha de Varia de 0 a 1, limite inferior aceitavel 20,70
Consisténcia C h
interna do ron_bac_:_ 0’6(.)' .
Confiabilidade Varia entre 0 e 1, quanto mais perto de | 20,60
modelo . L
Composta 1 maior a confiabilidade.

Fonte: Adaptado de Ringle, Silva e Bido (2014), Hair et al. (2017; 2021), Bido e Silva (2019)
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As variaveis latentes do comportamento participativo, engajamento emocional
do consumidor nas redes sociais, engajamento cognitivo do consumidor nas redes
sociais, engajamento comportamental do consumidor nas redes sociais sao
considerados variaveis latentes hierarquicas de segunda ordem. Ja o construto
comportamento de cocriagdo de valor on-line do consumidor € um construto
hierarquico de 3° ordem (Yi; Gong, 2013). Um construto de ordem superior é
representado ou constituido por dimensdes de ordem inferior, 0 que nao representa
causalidade entre as variaveis e sim uma relagdo de variavel latente hierarquica
(Becker; Klein; Wetzels, 2012).

Quando nao existem indicadores para estimar o construto de ordem superior
orienta-se a utilizagdo da abordagem de indicadores repetidos, ou seja, repetem-se
os indicadores da variavel de primeira ordem (observada) no construto de ordem
superior (Wetzels; Odekerken-Schroder; Van Oppen, 2009; Becker; Klein; Wetzels,
2012; Hair et al., 2017). Para isso, as variaveis necessitam conter um numero
semelhante de indicadores, para que a significancia ndo seja influenciada (Hair et al.,
2017; Bido; Silva, 2019). O construto de ordem superior deve atender a todos os
critérios de validade e confiabilidade da variavel de ordem inferior, com excec¢ao da
validade discriminante entre variavel latente e construto de ordem superior (Hair et al.,
2017).

Por fim, o ultimo conjunto de analise estatistica sera do modelo estrutural, com
todas suas relagdes, e teste de hipoteses. Para os modelos hierarquicos e estrutural
utilizou-se a repeticao de indicadores do modo A, com o procedimento Bootstrapping
com 5.000 amostras e significancia de 0,05 (Becker; Klein; Wetzels, 2012; Ringle;
Silva; Bido, 2014; Hair et al., 2017). Serao verificadas as cargas dos construtos de
ordem inferior com as cargas dos construtos de ordem superior, se esta relacao for
significante a relagc&o hierarquica sera confirmada (Frio, 2014). Os indices e 0s pesos

esperados sao apresentados no Quadro 15.
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Indicadores de avaliagdo do modelo estrutural

Avaliacdo do modelo

Indicador

Peso minimo esperado

Analise de colinearidade

VIF (Fator de Variéncia de
Inflag&o)

>0,20e<5

Coeficiente de
determinacgao

correlagdo quadrada dos
valores reais e previstos)

R? (poder preditivo do modelo,

Varia de 0 a 1, niveis mais
altos indicam maior precisao
preditiva.

R?= 0,25 (efeito fraco)
R?= 0,50 (efeito moderado)
R?= 0,75 (efeito grande)

Tamanho do efeito f2 0,02 (efeito pequeno)
0,15 (efeito médio)
0,35 (efeito grandes)

Significancia dos t-value >1,96

coeficientes de o} p<0,05

caminhos

Relevancia preditiva Q? (tamanho do efeito) >0

Fonte: Adaptado de Hair et al. (2017; 2021)

A Figura 10 ilustra o modelo estrutural analisado.
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Fonte: Elaboracao prépria

No proximo capitulo sao apresentadas a analise e os resultados da pesquisa.
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4 RESULTADOS

Nesta secdo sao apresentados os resultados da pesquisa, com base na
analise dos dados coletados com o instrumento de pesquisa. As analises ocorreram
em 6 etapas sequenciais: 1) caracterizacdo da amostra com a analise descritiva da
amostra; 2) analise dos modelos de mensurac&o das variaveis latentes de 1° ordem e
das variaveis latentes presentes no modelo estrutural; 5) analise do modelo estrutural

e hipdteses. A Figura 11 resume a operacionalizagdo do processo de analise de

dados.
Figura 11 — Operacionalizagao da analise de dados
Dados demografices Dados variaveis
Analise — estatistica ‘ Analise Multivariada dos dados
descritiva

Validagio dos modelos de
mensuragio de 1° ordem
(ordem inferior)

l

WValidade e confiabilidade —
Modelos de mensuragio do
meoedelo estrutural (ordem superior)

l

Validade e confiabilidade do
Modelo Estrutural completo

l

Analise das varidveis de Analise dos | Descri¢io dos
controle resultados 7| resultados

Varidvel
Latente
Hierdrquica

Nio Walidade e
confiabilidade

Fonte: Autoria prépria

Os dados foram tabulados no software Microsoft Excel 2010, e as analises

estatisticas realizadas nos softwares SPSS®e SmartPLS.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra desta pesquisa caracteriza-se como nao-probabilistica por

conveniéncia, pois os respondentes foram individuos que apresentaram facilidade de
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acesso, disponibilidade, capacidade de responder e participar da pesquisa de
imediato (Malhotra, 2019). A amostra foi composta por 606 respondentes residentes

nas cinco regides do territério brasileiroa, conforme mostra a Figura 12.

® Amazonas

Ceara |®

AMAZONAS
; % Paraiba
¢ . @
' Brasil : . Alagoas
- Tocantins '®
[ et - :
Ronddnia .

Mato Grosso

'® Espirito Santo

Rio'de Janeiro
_.\® santa Catarina

®  Rio Grande do Sul
[

: i Uruguai
Buenos Aires. |,
Fonte: Elaboragao prépria

Todas as cinco regides do Brasil tiveram respondentes na pesquisa, conforme
pode ser visualizado na Tabela 01.

Tabela 01 — Amostra por Regides do Brasil

| Regido | N | N (%) |
Sul 492 81,20%
Sudeste 28 4,60%
Norte 58 9,60%
Nordeste 26 4,30%
Centro-Oeste 2 0,30%

Fonte: Elaboracao prépria
Legenda: N - amostra; N(%) - amostra em percentual
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O perfil dos respondentes concentra-se em pessoas do género feminino
(61,9%), com idade entre 18 e 22 anos (19,8%), com ensino médio completo (31,7%),
reside com o/a companheiro/a (39,8%) e possui renda entre R$1.302,01 até
R$2.604,00 (22,9%). A Tabela 02 resume o perfil da amostra.

Tabela 02 — Perfil da amostra

Variavel Categoria Frequéncia Frequéncia (%)
. Feminino 375 61,90%
Género Masculino 231 38,10%
Até 17 anos 6 1%
De 18 anos até 22 anos. 120 19,80%
De 23 anos até 27 anos. 108 17,80%
De 28 anos até 32 anos. 116 19,10%
De 33 anos até 37 anos. 69 11,40%
Faixa Etaria De 38 anos até 42 anos. 66 10,90%
De 43 anos até 47 anos. 41 6,80%
De 48 anos até 52 anos. 26 4,30%
De 53 anos até 57 anos. 14 2,30%
De 58 anos até 59 anos. 8 1,30%
Acima de 60 anos. 32 5,30%
Ensino Fundamental Incompleto 0 0
Ensino Fundamental Completo 4 0,70%
Ensino Médio Completo 192 31,70%
Escolaridade Ensino Técnico Completo 38 6,30%
Ensino Superior Completo 104 17,20%
Especializagao Latu Senso ou MBA 92 15,20%
Mestrado Completo 110 18,20%
Doutorado Completo 66 10,90%
Sozinho(a) 87 14,40%
Com amigos 24 4%
Residéncia Com companheiro(a) 241 39,80%
Com pais/irmaos 198 32,70%
Outro 56 9,30%

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

A média de idade dos respondentes esta entre 33 anos e 37 anos, com uma
amplitude de idade que varia de menores de 17 anos até maiores de 60 anos. A
concentragao dos respondentes esta na faixa etaria dos 18 anos até os 32 anos. Os
respondentes possuem desde o Ensino Fundamental completo (0,7%) até o
Doutorado completo (10,9%), com uma concentragdo em respondentes com Ensino
Médio completo (31,7%) e Ensino Superior completo (17,2%). Nenhum dos

respondentes indicou pertencer ao grupo do Ensino Fundamental incompleto.
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A maior parte dos respondentes informou que reside com o(a) companheiro(a)
(39,8%) ou com os pais/irmaos (32,7%). Os respondentes que informaram a
alternativa outro (9,3%) mencionaram residir com os filhos (32,4%), com o
companheiro(a) e filhos (66,3%) e com os pais, 0 companheiro(a) e filhos (1,3%).

Os respondentes também foram questionados sobre qual a rede social que
eles utilizam para o relacionamento com o restaurante, 4,6% dos respondentes
sinalizou que segue o restaurante na rede social Facebook, 80,6% sinalizou seguir na
rede social Instagram e 14,8% sinalizou que segue em ambas as redes sociais

Facebook e Instagram.

4.2 ANALISE DOS MODELOS DE MENSURAGAO

Os modelos de mensuracdo e o modelo estrutural sdo representados,
manifestados por suas dimensdes, considerados reflexivos (Becker; Klein; Wetzels,
2012; Hair et al., 2017). O modelo estrutural € um modelo reflexivo-reflexivo, pois suas
dimensdes buscam um fator comum (Becker; Klein; Wetzels, 2012).

Os modelos de mensuragéo foram analisados inicialmente pelas variaveis de
1° ordem, foram observadas as validades convergente, discriminante e confiabilidade
através da analise de fatores e cargas externas (outer loadings) dos itens das variaveis
de ordem inferior (Hair et al., 2021). O primeiro teste de validade convergente
apresentou alguns indicadores com cargas externas negativas e foram excluidos do
modelo seguindo as orientagdes de Hair et al. (2017) para itens com cargas <0,40.
Foram excluidos os indicadores: ICO7 (-0,639), CI2 (-0,656), Cl4 (-0,526), IP3 (-
0,473), EN2 (-0,584), EE1 (-0,689) e BI1 (0,391). Uma nova analise de validade
convergente foi entao realizada.

A andlise inicial mostra baixa carga para as afirmativas: Na proxima vez que eu
fizer compras em restaurantes, ndo pretendo realizar pela internet (ICO7); Dei as
informagdes adequadas sobre meu pedido para o funcionario (Cl2); Respondi a todas
as perguntas do funcionario, relacionadas ao produto que desejava receber (Cl4); Fui
educado com o funcionario (IP3); Eu tento convencer pessoas a gostar do restaurante
na rede social (EN2); Eu me sinto entusiasmado por publica¢des relacionadas ao
restaurante na rede social (EE1); Eu perguntei a outros consumidores sobre o que o
restaurante oferecia (comercializava), antes de comprar (BI1), o que indica que para
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a amostra da pesquisa elas ndo representam o que esta sendo mensurado pelo
construto latente.

O segundo teste de validade convergente ndo apresentou novos itens com
cargas negativas. Verificada entdo a Variancia Média Extraida (AVE) das variaveis
observadas e verificou-se que a variavel Busca de Informacédo (AVE = 0,449) ndo
atendia aos critérios de validade convergente explicando menos que metade da
variancia dos indicadores. Foi entao realizada uma analise das cargas externas dos
itens que compdem a variavel para identificar o item de menor valor. Verificado o item
BI3 (0,599) com menor carga no conjunto, feitas as novas analises com a exclusao de
BI3 percebeu-se que a AVE da variavel Busca de Informagéo (AVE= 0,497) manteve-
se <0,50.

Novos testes foram realizados na tentativa de identificar a validade convergente
da variavel mensurada Busca de Informacdo através da exclusédo de itens para o
aumento do AVE. O teste foi realizado reinserindo o item BI3 ao modelo, e excluindo
0 segundo item com menor carga BI2 (0,670) resultou na validade convergente do
modelo de mensuragdao com Busca de Informacdao (AVE=0,504). A Tabela 03
demonstra a validade convergente para as variaveis mensuradas de 1° ordem.

Os itens BI3 (0,581), ICO3 (0,645) e IP5 (0,426) apresentam cargas <0,70 e
foram mantidas nos modelos de mensuragao para ndo comprometer sua validade de
conteudo, pois o0s modelos apresentaram validade convergente, validade
discriminante e consisténcia interna e sado >0,40 (Hair et al., 2017).

Todos os indicadores apresentaram significancia estatistica (p-value<0,05) e
suas variaveis de mensuragao apresentaram validade convergente com AVE>0,50.
Constate ainda que a variavel Busca de Informagéo apresentou o menor AVE(0,504),
e a variavel Prazer o maior AVE(0,814), explicando ao menos 50% da variancia dos
seus indicadores. Pode-se verificar que os indicadores medem seus construtos de

maneira apropriada (Tabela 03).
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Tabela 03 - Carga externa dos modelos de mensuracéo

Variavel Mensurada AVE Indicador Carga exte.rna p-value (<0,05)
(outer loading)
BI3 0,581 0,000
Busca de Informacao 0,504 Bl4 0,771 0,000
BI5 0,762 0,000
cn 0,794 0,000
Compartilhar Informagao 0,68 CI3 0,874 0,000
Cl5 0,804 0,000
CR1 0,768 0,000
CR2 0,759 0,000
Comportamento Responsavel 0,643 CR3 0,851 0,000
CR4 0,865 0,000
CR5 0,76 0,000
IP1 0,876 0,000
~ P2 0,857 0,000
Interagcao Pessoal 0,561 P4 0.75 0,000
IP5 0,426 0,000
~ AT1 0,853 0,000
Alengao 0.747 AT2 0,875 0,000
AB1 0,818 0,000
~ AB2 0,787 0,000
Absorgao 0,664 AB3 0,823 0,000
AB4 0,831 0,000
CP1 0,831 0,000
Compartilhar 0,713 CP2 0,866 0,000
CP3 0,837 0,000
AP1 0,796 0,000
Aprender 0,692 AP2 0,823 0,000
AP3 0,874 0,000
EN1 0,896 0,000
Endossar 0,779 EN3 0,869 0,000
. EE1 0,836 0,000
Entusiasmo 0,68 EE2 0,814 0,000
PR1 0,887 0,000
Prazer 0,814 PR2 0,903 0,000
PR3 0,918 0,000
ICO1 0,861 0,000
ICO2 0,818 0,000
~ . ICO3 0,645 0,000
Intengao de Compra On-line 0,624 ICO4 0.743 0,000
ICO5 0,868 0,000
ICO6 0,782 0,000

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Legenda: AB = Absorgao; AP = Aprender; AT = Atengao; Bl = Busca de Informacgéo; Cl =
Compartilhar Informagéo; CP = Compartilhar; CR = Comportamento Responsavel; EE = Entusiasmo;
EN = Endossar; ICO = Intengédo de Compra on-line; IP = ; PR = Prazer.
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A Figura 13 permite a visualizagdo da validade convergente das variaveis

observadas de 1° ordem do construto comportamento participativo.

Figura 13 - Validade convergente variaveis de 1° ordem da variavel de ordem
superior Comportamento Participativo
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Por sua vez, a variavel comportamento participativo apresenta validade
convergente para as suas variaveis mensuraveis. Os itens com carga externa <0,70
apresentam significancia (<0,01) e suportam o AVE (>0,50) para suas variaveis, o que
justifica sua permanéncia no modelo de mensuragao da variavel de ordem superior.

A Figura 14 ilustra a validade convergente para as variaveis de 1° ordem do

construto Engajamento Emocional nas redes sociais.
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Figura 14 - Validade convergente variaveis de 1° ordem da variavel de ordem
superior Engajamento Emocional na rede social
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

A validade convergente é conformada para as variaveis de 1° ordem
Entusiasmo e Prazer da variavel de ordem superior Engajamento Emocional na rede
social. A Figura 15 apresenta os resultados da validade convergente para as variaveis

de 1° ordem do construto Engajamento Cognitivo na rede social.

Figura 15 - Validade convergente variaveis de 1° ordem da variavel de ordem
superior Engajamento Cognitivo na rede social
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

As variaveis mensuradas Atencdao e Absorcdo apresentaram validade
convergente em todos os seus itens, ambas seguem no modelo de mensuracgéo de 2°
ordem da variavel Engajamento Cognitivo na rede social.

A Figura 16 ilustra os resultados da validade convergente dos itens de 1° ordem

do construto Engajamento Comportamental na rede social.
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Figura 16 - Validade convergente variaveis de 1° ordem da variavel de ordem

superior Engajamento Comportamental na rede social
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A validade convergente € confirmada para as variaveis
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A Figura 17 demonstra a validade convergente ilustrada para a variavel

Intencdo de Compra on-line.

Figura 17 - Validade convergente da variavel de mensuragao Intencdo de Compra
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A variavel Intencdo de Compra on-line possui um indicador com carga externa
<0,70 (IC0O3=0,645), 0 mesmo segue para as demais analises do modelo de
mensuragao por apresentar AVE e significancia, o que corrobora para a validade
convergente do modelo de mensuragéo.

Concluidas as validades convergentes dos modelos de mensuragéo, foi entdo
observada a validade discriminante das variaveis de primeira ordem do modelo de
mensuragao através do factor weighting scheme no SmartPLS 4. A Tabela 04 permite

visualizar os resultados encontrados.

Tabela 04 - Validade Discriminante - Critério de Fornell-Larcker

Variavel de 1° ordem AB AP AT Bl CP cl CR EN EE IcCO IP PR
Absorgao 0,815
Aprender 0502 0,832
Atengéo 0632 0539 0864
Busca de Informagéo 0328 038 031 0,7
Compartilhar 0632 0671 0528 0406 0,845
Compartilhar Informagao 0063 0092 0028 0303 0148 0825
Comportamento Responsavel 0012 005% 0047 0311 0049 0608 0802
Endossar 0544 0578 0475 0367 0712 0109 0022 0,883
Entusiasmo 0466 0454 054 0276 0433 0116 0158 0442 0,825
Inteng&o de compra on-line 0077 016 0159 0044 0091 0191 0219 014 023 079
Interagéo Pessoal 0,048 0009 -0065 0209 -0016 0423 0559 -0,002 009 0135 0,749
Prazer 0563 0529 0551 0342 0587 015 0138 0601 0636 0096 005 0902

Fonte: Dados da pesquisa (2023)
Legenda: AB = Absorgao; AP = Aprender; AT = Atencgao; Bl = Busca de Informagéo; Cl =
Compartilhar Informacao; CP = Compartilhar; CR = Comportamento Responsavel; EE = Entusiasmo;
EN = Endossar; ICO = Intengdo de Compra on-line; IP = ; PR = Prazer.
Nota 1: Todas as correlagbes sao significantes p-value (<0,05)
Nota 2: Os valores na diagonal da matriz sdo a raiz quadrada da varidncia média extraida (AVE).

A analise de Fornell-Larcker indica que todas as variaveis apresentam a raiz
quadrada de AVE maior que as correlacdes delas com as demais variaveis. E possivel
confirmar que para o modelo proposto os construtos sao exclusivos, diferentes e entre
Si.

A segunda analise para definicdo da validade discriminante foi a avaliagdo das
cargas cruzadas das variaveis de 1° ordem, conforme pode ser visualizado na Tabela
05.
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Item AB AP AT BI CI CP CR EE EN ICO P PR
ABI 0.818 0.380 0.561 0.240 0.009 0.496 -0.040 0.371 0.430 0.052 -0.073 0.392
AB2 0.787 0.397 0.492 0.228 0.067 0.464 -0.011 0.283 0.396 -0.024 -0.065 0.434
AB3 0.823 0.474 0.526 0.297 0.148 0.570 0.078 0.484 0.483 0.115 -0.008 0.576
AB4 0.831 0.386 0.479 0.302 -0.020 0.530 0.011 0.376 0.462 0.104 -0.010 0.433
AP] 0.362 0.796 0.458 0.241 0.042 0.542 0.004 0.307 0.496 0.144 -0.013 0.423
AP2 0.423 0.823 0.383 0.331 0.108 0.513 0.089 0.447 0418 0.139 0.008 0.462
AP3 0.465 0.874 0.497 0.372 0.079 0.614 0.048 0.381 0.523 0.117 0.025 0.437
ATI 0.516 0417 0.853 0.177 -0.048 0.409 0.011 0.435 0.358 0.145 -0.070 0.402
AT2 0.574 0.511 0.875 0.352 0.091 0.500 0.068 0.497 0.460 0.130 -0.043 0.545
BI3 0.272 0.280 0.240 0.581 0.101 0.258 0.077 0.185 0.190 0.027 0.025 0.259
Bl4 0.178 0.260 0.195 0.771 0.236 0.277 0.271 0.201 0.295 0.047 0.213 0.226
BIS 0.291 0.297 0.255 0.762 0.263 0.337 0.252 0.211 0.277 0.018 0.149 0.273
CI 0.160 0.064 0.048 0.353 0.794 0.164 0.485 0.136 0.121 0.103 0.308 0.163
BB -0.039 0.056 -0.031 0.239 0.874 0.067 0.595 0.074 0.038 0.237 0.403 0.082
CI5 0.046 0.113 0.063 0.152 0.804 0.146 0.406 0.078 0.123 0.119 0.328 0.149
CP1 0.550 0.578 0.436 0.294 0.073 0.831 0.016 0.356 0.585 0.018 -0.035 0.427
CP2 0.544 0.563 0.455 0.393 0.111 0.866 0.046 0.322 0.582 0.089 -0.005 0.494
CP3 0.509 0.560 0.446 0.342 0.190 0.837 0.062 0.419 0.636 0.122 -0.002 0.564
CR1 0.037 0.063 0.004 0.324 0.517 0.061 0.768 0.184 0.042 0.137 0.422 0.152
CR2 0.022 0.019 0.018 0.227 0.406 0.036 0.759 0.130 0.023 0.133 0.332 0.122
CR3 0.007 0.017 0.028 0.245 0.491 0.062 0.851 0.101 -0.006 0.186 0.474 0.071
CR4 0.051 0.100 0.089 0.279 0.500 0.039 0.865 0.111 0.032 0.237 0.466 0.135
CR5 -0.071 0.020 -0.016 0.169 0.517 -0.003 0.760 0.113 -0.004 0.178 0.533 0.074
EE2 0.428 0413 0.487 0.237 0.048 0.427 0.041 0.836 0.431 0.177 0.011 0.544
EE3 0.338 0.333 0.402 0218 0.146 0.284 0.226 0.814 0.294 0.204 0.148 0.505
EN1 0.451 0.551 0.429 0.322 0.100 0.666 0.073 0.438 0.896 0.156 0.023 0.550
EN3 0.513 0.465 0.410 0.326 0.093 0.587 -0.041 0.337 0.869 0.088 -0.031 0.510
EN4 0.401 0.504 0.398 0.276 0.175 0.621 0.084 0.379 0.672 0.081 -0.013 0.508
ICO1 0.089 0.092 0.153 -0.011 0.153 0.060 0.178 0.256 0.136 0.861 0.069 0.122
1CO2 0.030 0.056 0.120 -0.053 0.115 0.005 0.077 0.097 0.065 0.818 0.053 -0.007
ICO3 0.031 0.102 0.078 0.010 0.089 0.052 0.128 0.165 0.040 0.645 0.066 0.099
ICO4 0.006 0.074 0.037 0.027 0.108 0.008 0.148 0.144 0.023 0.743 0.112 0.037
ICO5 0.119 0.182 0.216 0.064 0.179 0.128 0.171 0.183 0.176 0.868 0.118 0.105
ICO6 0.008 0.171 0.052 0.111 0.205 0.085 0.278 0.178 0.111 0.782 0.196 0.022
IP1 -0.049 0.016 -0.049 0.209 0.360 -0.032 0.520 0.086 -0.000 0.123 0.876 0.035
IP2 -0.030 0.059 -0.015 0.238 0.364 0.024 0.429 0.067 0.028 0.092 0.857 0.049
IP4 -0.017 0.020 -0.039 0.126 0.252 -0.015 0.415 0.141 0.019 0.132 0.750 0.089
IPS -0.054 -0.123 -0.130 -0.019 0.295 -0.038 0.273 -0.052 -0.091 0.042 0.426 -0.032
PRI 0.475 0.456 0.475 0.319 0.192 0.516 0.126 0.552 0.516 0.088 0.058 0.887
PR2 0.529 0.457 0.497 0.295 0.097 0.514 0.130 0.597 0.518 0.104 0.042 0.903
PR3 0.518 0.519 0.519 0313 0.134 0.558 0.117 0.573 0.593 0.067 0.046 0.918

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

As cargas cruzadas analisadas levam em consideragao as cargas externas

apresentadas pelo SmartPLS e indicam para todas as variaveis carga externa maior

que qualquer carga cruzada com os demais itens. Com isso, a validade discriminante

das variaveis de 1° ordem é confirmada. Para concluir as validacées dos construtos
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de ordem inferior foram realizadas as analises da consisténcia interna das variaveis.

A Tabela 06 apresenta os resultados da consisténcia interna para as variaveis de 1°

ordem.
Tabela 06 - Consisténcia Interna das variaveis de 1° ordem
Variavel latente Variavel de 1° ordem CAIfa el iRk
ronbach Composta

Busca de Informacéo 0,537 0,750
Comportamento participativo Compartilhar Informacao 0,765 0,864
Comportamento Responsavel 0,860 0,900
Interagdo Pessoal 0,715 0,828
Engajamento Cognitivo na  Atengéo 0,661 0,855
rede social Absorcao 0,831 0,888
Engajamento Compartilhar 0,799 0,882
Comportamental na rede Aprender 0,777 0,871
social Endossar 0,717 0,876
Engajamento Emocional na Entusiasmo 0,530 0,810
rede social Prazer 0,886 0,929
Inten¢do de compra on-line 0,881 0,908

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Para a consisténcia interna duas analises séo realizadas: Alfa de Cronbach
com valor esperado 20,70 e Confiabilidade Composta com valor esperado =0,60. As
variaveis Busca de Informacdo, Atencdo e Entusiasmo apresentaram Alfa de
Cronbach <0,70, porém todas as variaveis analisadas apresentaram valores acima do
esperado para a confiabilidade composta. Por considerar o Alfa de Cronbach sensivel
ao numero de itens da escala de mensuragao e isso possibilita a subestimacao da
consisténcia interna, pelas analises realizadas no PLS-SEM considerarem a
confiabilidade individual dos indicadores, e pelos itens apresentarem confiabilidade
composta, optou-se por manter as variaveis da forma como estdo apresentadas (Hair
etal., 2017; Sarstedt: Ringle: Hair, 2017: Hair; Howard; Nitzl, 2020). Com os resultados
encontrados € possivel considerar que o modelo proposto é confiavel.

Para as variaveis de 2° ordem foram realizadas analises para validagao e
confiabilidade semelhantes as variaveis de 1° ordem. Para realizacdo das analises
foram repetidos os itens das variaveis de ordem inferior nas variaveis de ordem
superior (Wetzels; Odekerken-Schroder; Van Oppen, 2009; Becker; Klein; Wetzels,
2012; Hair et al., 2017). Os indicadores foram escondidos com a fun¢ao hide indicators
para melhor visualizagdo do modelo no soffware e na apresentagado das imagens. A

Tabela 07 apresenta os resultados das analises de validade convergente,
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discriminante e confiabilidade para as variaveis de 2° ordem Comportamento
Participativo, Engajamento Emocional na rede social, Engajamento Comportamental

na rede social e Engajamento Cognitivo na rede social.

Tabela 07 - Validade Convergente, Discriminante e Consisténcia Interna das
variaveis de 2° ordem

Engajamento Engajamento Engajamento
Compf)l:tam_ento Cognitivo narede | Comportamentalna | Emocional na
Participativo . . .
social rede social rede social
Comportamento Participativo 0,605
Engajamento Cognitivo na rede social 0,068 0,759
Engajamento Comportamental na rede social 0,138 0,676 0,743
Engajamento Emocional na rede social 0,204 0,644 0,661 0,798
Variancia Média Extraida (AVE) 0,601 0,691 0,721 0,761
Alfa de Cronbach 0,861 0,852 0,898 0,853
Confiabilidade Composta 0,888 0,891 0,917 0,896

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Nota 1: Todas as correlagdes sao significantes p-value (<0,05)
Nota 2: Os valores na diagonal da matriz sdo a raiz quadrada da varidncia média extraida (AVE).

A validade convergente dos construtos de 2° ordem foi confirmada com a
variancia meédia extraida >0,50 para todos os construtos. A validade discriminante foi
verificada e confirmada através da analise do critério de Fornell-Larcker que
apresentou a raiz quadrada de AVE maior que as correlagdes com os demais
construtos, os construtores diferenciam-se entre si e ha validade discriminante para o
modelo. A consisténcia interna das variaveis foi confirmada com as analises de Alfa
de Cronbach superiores a 0,70 e Confiabilidade composta superior a 0,60. A validagao
dos construtos de segunda ordem reforca a validagdo das suas variaveis de ordem
inferior.

Para validar a hierarquia dos construtos de 2° ordem foram analisadas as
estruturas dos modelos de mensuragao através da analise no SmartPLS 4 do path
weighting scheme, com Bootstrapping com 5.000 amostras e significancia de 0,05, os

resultados sdo apresentados na Tabela 08.
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Tabela 08 - Validagao do Modelo Hierarquico

£ B |Erropadrio| t-value |p-value| R?> | VIF
Comportamento Participativo -> Busca de Informagéo 0,279 0,467 0,044 10,601 0 0,217 1
Comportamento Participativo -> Compartilhar Informagéo 1,621 0,786 0,028 28,327 0 0,618 1
Comportamento Participativo -> Comportamento Responsavel 4,851 0,911 0,011 83,287 0 0,829 1
Comportamento Participativo -> Interagéo Pessoal 1,27 0,748 0,038 19,52 0 0,559 1
Engajamento Cognitivo na rede social -> Absorcéo 10,35 0,955 0,004 217,858 0 0,912 1
Engajamento Cognitivo na rede social -> Atengéo 2,274 0,833 0,016 53,329 0 0,695 1
Engajamento Comportamental na rede social -> Aprender 2,573 0,849 0,012 69,556 0 0,72 1
Engajamento Comportamental na rede social -> Compartilhar 5,101 0,914 0,008 112,198 0 0,836 1
Engajamento Comportamental na rede social -> Endossar 2,672 0,853 0,014 61,727 0 0,728 1
Engajamento Emocional na rede social -> Entusiasmo 2,228 0,831 0,015 56,615 0 0,69 1
Engajamento Emocional na rede social -> Prazer 11,167 0,958 0,003 334,307 0 0,918 1

Fonte: Dados da pesquisa (2023)
Legenda: B = coeficiente estrutural.

Os modelos de mensuragao de 2° ordem foram significativos com suas
dimensdes, foram identificados assim a hierarquia do modelo é confirmada.
Finalizadas as validagdes do modelo de mensuragao e confirmada a hierarquia dos
construtos, foi entdo realizada a analise do modelo estrutural Comportamento de
Cocriacao de Valor on-line do Consumidor e verificada sua relacdo com a Intencéo de

Compra on-line.

4.3 ANALISE DO MODELO ESTRUTURAL E HIPOTESES

Para a analise do modelo estrutural e assim verificagdo das hipdteses de
pesquisa, realizou-se as analises quanto a analise de colinearidade (0,20<VIF<5) para
o construto preditor. Poder preditivo do modelo (<0R?<1) que representa a variancia
explicada dos construtos endégenos no modelo. Tamanho do efeito (f?) para verificar
a relevancia do construto na explicagcdo das variaveis endogenas. A relevancia
preditiva (Q>>0). Com a validagdo do modelo estrutural sera possivel confirmar a
capacidade preditiva do modelo (Hair et al., 2017; Hair, Howard; Nitzl, 2020).

Foram também analisadas as significancias dos coeficientes de caminho com
os testes t-value e p-value. Para a analise da significancia (p-value) foi considerado
para um t-value de 1,65 o p-value<0,1, para um t-value de 1,96 o p-value<0,05, para
um t-value de 2,57 o p-value<0,01 (Hair et al., 2021).
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Para a analise do modelo estrutural foram realizadas as analises no SmartPLS
4 com path weighting scheme, Bootstrapping com 5.000 amostras e significancia de
0,05. A Tabela 09 apresenta os resultados encontrados para o modelo estrutural

proposto.

Tabela 09 - Analise do modelo estrutural
2 B Err?
padrao

CCVOC -> Comportamento Participativo 0,104 0,306 0,081 3,795 0 0,094 1 0,088

tvalue | p-value | R? VIF Q?

CCVOC -> Engajamento Cognitivo na

rede social

CCVOC -> Engajamento

Comportamental na rede social

Ccvoc '-> Engajamento Emocional na 2501 0845 0012 71812

rede social

CCVOC -> Intengdo de compra on-line 0,033 0,178 0,033 542

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Legenda: B = coeficiente estrutural.

2407 0841 0016 53,144 0 0,706 1 0,704

4697 0908 0,01 92,404 0 0,824 1 0,823

o

0,714 1 0,713
0,032 1 0,026

o

O modelo estrutural proposto apresenta resultados positivos para sua
validacao e pode ser considerado um modelo preditivo valido para a verificagao das
hipoteses de pesquisa. A colinearidade foi VIF=1 para todas as variaveis, o que indica
que a colinearidade n&o é um fator critico para o modelo estrutural, com isso é possivel
seguir as analises com as variaveis utilizadas.

Todas as relacdes entre os construtos apresentaram coeficiente positivo e
significancia (p<0,05). A relevancia preditiva (R?) foi adequada aos valores indicados
pela literatura para previsdo das variaveis enddégenas. As variaveis engajamento
cognitivo na rede social (0,706), engajamento comportamental na rede social (0,824)
e engajamento emocional na rede social apresentaram maior relevancia preditiva. Ja
as variaveis comportamento participativo (0,094) e intengao de compra on-line (0,032)
apresentaram menores valores para o poder preditivo do modelo. Apesar dos valores
preditivos menores que o esperado, levou-se em consideracdo que para pesquisas
comportamentais os valores de 0,26, 0,13 e 0,02 sdo validos (Cohen, 1988). Ainda
assim os resultados apresentam R? >0 para todos os construtos (Hair et al., 2021).

O tamanho do efeito (f?) seguiu os resultados de R? o que era esperado, pois
possuem relacido para sua estimacgao. A relacao da variavel intengcao de compra on-

line com o comportamento de cocriagao de valor on-line apresentou o menor tamanho
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de efeito (f2=0,033), e a menor variancia explicada de todas as relagdes testadas
(R?=0,032). A intengéo de compra on-line apesar de significante apresenta a relagéo
mais fraca que do modelo, o construto contribui pouco para o modelo (f2=0,033),
aproxima-se pouco do que se espera no modelo (Q%=0,026) e apresenta baixo poder
de previsdo do modelo (R?=0,032). Resultados semelhantes s&o identificados para o
construto comportamento participativo (f?=0,104; R?=0,094; (Q%=0,088), de qualquer
forma as relagbes com o modelo ndo podem ser descartadas.

Todas as relagdes foram positivas e significantes para t-value>1,96 e p-
value<0,05, o que reforga os achados da pesquisa para o modelo estrutural. Por fim,
todas as relagdes apresentaram relevancia preditiva (Q%>0). A Figura 18 apresenta o
modelo estrutural e seus resultados.

Figura 18 - Analise do Modelo Estrutural final

Comportamento
Participativo

0.306 (0.000)

0.845 (0.000)
Engajamento Emocional

na rede social CCVOC | = 0178 (0.000)

0.841 (0.000)

Intengio de
compra on-line

0908 (0.000)

Engajamento Cognifivo
na rede social

Engajamento Comportamental
na rede social

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

As variaveis de 1°ordem foram escondidas na Figura 18 do modelo estrutural,
pois suas cargas nao sao analisadas no modelo estrutural, sdo analisadas apenas as

relagdes das variaveis de ordem superior em modelos hierarquicos (Hair et al., 2017).
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Com o modelo estrutural proposto validado, foi realizado novo teste com a insergao
das variaveis de controle idade, género, escolaridade, Estado e renda. A Figura 19
apresenta os resultados do coeficiente e sua significancia para as relagdes para as
variaveis de controle na relacdo entre comportamento de cocriacdo de valor on-line

do consumidor e a intengdo de compra on-line do consumidor.

Figura 19 - Analise do Modelo Estrutural com variaveis de controle
Renda

Escolaridade

Estado

i
0.016 (0.774)

0.079 (0.147)
0.244 (0.000)
0.102 (0.068)

Idade

0.136 (0.000)

0.147 (0.082) —_
Wil

Intengio de

compra on-line .
Género

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

As variaveis de controle escolaridade, renda, idade e género néo
apresentaram significancia (p>0,05) para a analise de controle. A variavel de Estado
apresentou significancia (p<0,05) para o controle na relagdo entre o comportamento
de cocriagao de valor on-line e a intencdo de compra on-line. Foi realizada nova
andlise com a variavel de controle significativa Estado, a Figura 20 apresenta o

resultado do modelo estrutural com a variavel de controle.
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Figura 20 - Analise do Modelo Estrutural com variavel de controle Estado
Estado

0.249 [D 000}

0.182 (0.000) _Fé

Intengéo de
compra on-line

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

A variavel de controle Estado confirma a significancia para a analise no
modelo estrutural. A Tabela 10 apresenta os resultados do modelo estrutural sem as

variaveis de controle com a variavel de controle significativa Estado para comparagéo.

Tabela 10 - Modelo estrutural e variavel de controle

Modelo estrutural sem variéveis de controle | B Erro padrdo | t-alue | p-value | R? VIF Q?
CCVOC -> Intengéo de compra on-line 0,033 0,178 0,033 542 0 0,032 1 0,026
Modelo estrutural com variével de controle* | f | B | Erro padréo | t-value | p-value | R | VIF | Q?
CCVOC -> Intenggo de compra on-line 0,036 0,182 0,041 4422 0 0,08 1013 0,074

Fonte: Dados da pesquisa (2023)
Legenda: B = coeficiente estrutural.
Nota: *variavel de controle Estado.

As variaveis de controle propostas na tese nao influenciaram o modelo
estrutural, o que indica que nao ha fatores controladores das relagdes. Apesar da
variavel de controle Estado apresentar significancia, a mesma nao controlou a relagao
proposta no modelo estrutural. Os coeficientes estruturais mantiveram-se, as
mudancgas percebidas sao pequenas e podem ter ocorrido pela caracteristica da
analise partial do PLS-SEM. O da relagao entre comportamento de cocriagdo de valor
on-line do consumidor aumentou, mas nao impactou na forga da relagdo. Concluidas

as analises do modelo, as hipéteses foram entéo verificadas.



123

4.4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS
A analise de dados realizada permitiu confirmar ou refutar as hipoteses
propostas na pesquisa. Os resultados dos testes de hipoteses serao discutidos nesta

secdo para sua validagao tedrica. O Quadro 16 apresenta o resultado para as

hipéteses da pesquisa.

Quadro 16 - Resultados das hipoteses

Hipétese f2 B | Erro padrdo | t-value | p-value | R?*> |VIF| Q? | Confirma
H1 0,104 0,306 0,081 3,795 0,000 [0,094] 1 |0,088 Sim
H> 2.50110,845 0,012 71,812 0,000 |0,714] 1 (0,713 Sim
Hs 2.40710,841 0,016 53,144 | 0,000 |0,706| 1 [0,704 Sim
Hy 4.69710,908 0,010 92,404 0,000 10,824 1 {0,823 Sim
Hs 0,033(0,178 0,033 5,420 0,000 10,032 1 [0,026 Sim
He* 0,102 0,082 Nao
H7* 0,016 0,774 Nao
Hg* 0,147 0,068 Nao
Ho* 0,079 0,147 Nao
H1o* 0,249 0,000 Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2023)
Legenda: *variavel de controle.

O comportamento de cocriacdo de valor do consumidor € considerado um
construto hierarquico abstrato e multidimensional (Yi; Gong, 2013). Para o ambiente
fisico o comportamento de cocriagdo de valor € mensurado pelas dimensoes
comportamento participativo e comportamento de cidadania. Cada dimensao possui
suas caracteristicas, dentre elas a exigibilidade para comportamento de cocriagéo de
valor exercida pelo comportamento participativo (Yi; Gong, 2013).

Para o comportamento de cocriacdo de valor on-line o comportamento
participativo € confirmado como um comportamento necessario: Hi: O comportamento
participativo associa-se positivamente ao comportamento de cocriagdo de valor on-
line do consumidor (B=0,306; R? = 0,094; p<0,05). O comportamento participativo &
capaz de criar vinculos entre os clientes e com a empresa, o que pode trazer
resultados benéficos para a empresa como a comunicagédo da marca (Ahn et al.,
2020).

A hipétese 1 confirma a literatura até aqui sobre o comportamento participativo
ser necessario para a cocriagao de valor (Yi; Gong, 2013). No contexto da pesquisa,
clientes que buscam informacdes relevantes sobre o produto/servigo, fornecem ao
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restaurante as informag¢des necessarias para o atendimento do seu pedido e
compreendem como devem agir para cocriar valor, desempenham o comportamento
participativo e por sua vez o comportamento de cocriagdo de valor on-line nesta
dimens&o.

O comportamento participativo no contexto virtual foi analisado anteriormente
com base na escala desenvolvida por Yi e Gong (2013), sem adaptac¢des para este
ambiente (Leo; Chou; Chen, 2019). A escala validada para o contexto on-line permite
aos pesquisadores a utilizacdo dela em pesquisas futuras desenvolvidas neste
ambiente.

No comportamento de cocriagao de valor on-line espera-se que o consumidor
busque informacao (AVE= 0,504; CC= 0,750) sobre o produto/servigco ofertado (Bl4:
3=0,581; p<0,05). Ao prestar atengdo em como deve ser seu comportamento sobre o
uso do produto/servigo (BI3: $=0,771; p<0,05) e sobre como a empresa espera de seu
comportamento (BI5: 3=0,762; p<0,05) e assim cocriar valor. Esse comportamento
permite que o consumidor tenha dominio sobre papel na cocriagdo de valor e com
isso se integrem ao processo com menor incerteza (Yi; Gong, 2013).

Para cocriar valor € necessario que o consumidor informe a empresa sua
necessidade, o seu desejo para que ela possa atender de forma assertiva, através do
compartilhamento de informacdo (AVE= 0,680; CC= 0,864) (Grillo; Araujo;
Damascena, 2014). Considerado como fator chave para a cocriagcdo de valor,
compartilhar informacao é uma dimensao do comportamento participativo (Yi; Gong,
2013). Nele o consumidor possui o papel de fornecer todas as informagdes
necessarias (CI3: $=0,874; p<0,05), de forma clara (Cl1: 3=0,794; p<0,05), e com o
maior numero de detalhes possivel sobre o produto/servico esperado para que a
empresa possa atender de forma assertiva (C15: 3=0,804; p<0,05).

Compreender e executar as tarefas esperadas sdo um dos comportamentos
esperados pelo consumidor para a cocriagdo de valor através do comportamento
responsavel (AVE= 0,643; CC= 0,900) (Tommasetti; Troisi; Vesci, 2017). No
comportamento de cocriagado de valor on-line espera-se que o consumidor execute as
tarefas solicitadas (CR1: p=0,768; p<0,05), corresponda aos comportamentos
esperados (CR2: B=0,759; p<0,05), compra com suas responsabilidades (CR3:
B=0,851; p<0,05), siga as orientagdes da empresa (CR4: 3=0,865; p<0,05) e coopere

com a empresa/funcionario para receber o que foi solicitado (CR5: =0,760; p<0,05).
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A cocriagcdo de valor € desenvolvida em um ambiente, quanto mais
harmonioso, maior a probabilidade dos consumidores se envolverem com a cocriagao
de valor (Yi; Gong, 2013). Para esse ambiente ocorrer € necessaria a interagao (AVE=
0,561; CC= 0,828) harmoniosa entre empresa e cliente e entre os clientes. Para o
comportamento de interagcéo pessoal no comportamento de cocriagao de valor on-line
os consumidores devem ser amigaveis (IP1: 3=0,876; p<0,05), gentis (IP2: p=0,857;
p<0,05), ser cortés (IP4: 3=0,750; p<0,05), e n&o agir rudemente com o funcionario
ou a empresa (IP5: B=0,426; p<0,05). A interagdo pode ocorrer em diferentes
ambientes, incluindo os tecnoldgicos (Ahn et al., 2020).

As empresas necessitam criar experiéncias on-line em suas plataformas para
seus consumidores, e assim ter interatividade e engajamento dos seus espectadores
(Dessart; Veloutsou; Morgan-Thomas, 2016). As midias sociais sao capazes de
oferecer um ambiente rico em possibilidades de engajamento do consumidor de forma
significativa (Dessart, 2017).

O engajamento do consumidor esta fundamentado na légica dominante do
servigo (Vivek et al., 2014; Bilro; Loureiro, 2020), assim como a cocriagao de valor.
Para cocriar valor o consumidor deve ter passado pela experiéncia de uso (Vargo;
Lusch, 2004; Zaborek; Mazur, 2019). As experiéncias sao vivenciadas em algum
contexto capaz de influenciar no valor percebido (Prahalad; Ramaswamy, 2004b;
Vargo; Maglio; Akaka, 2008). Envolver o consumidor em diferentes experiéncias pode
levar a satisfacdo de suas necessidades (Tueanrat; Papagiannidis; Alamanos, 2021).

Para cocriar valor a interacdo com qualidade, para desenvolver experiéncias,
entre o consumidor e o fornecedor é considerado ponto chave (Prahalad;
Ramaswamy, 2004a). As redes sociais sdo ambientes onde o consumidor pode
interagir com a empresa e com outros consumidores, envolvendo o consumidor neste
relacionamento e assim engaja-lo de forma significativa (Dessart, 2017).

O engajamento permite que o consumidor experimente experiéncias antes,
durante e depois da troca (Vivek, 2009). As redes sociais permitem que o consumidor
acesse a marca, o produto e a empresa de forma abstrata antes do uso em si. O
engajamento do consumidor na rede social permite que ele desenvolva o
comportamento de cocriagédo de valor on-line, onde as experiéncias vivenciadas para
cocriar valor vao para além do uso, confirma-se as hipoteses 2, 3 e 4: H2: O

engajamento emocional na rede social esta associado positivamente ao
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comportamento de cocriagdo de valor on-line do consumidor (B=0,845; R? = 0,714;
p<0,05).

Empresas ja utilizam ha algum tempo o envolvimento do cliente para
coproduzir produtos, mas no ponto de vista da légica dominante a cocriagao de valor
vai além, ela envolve a interagdo ao longo do tempo pela empresa-consumidor onde
a coprodugao faz parte dessa interagcdo (Albinsson; Perera; Sautter, 2016). Este
envolvimento possibilita a cocriagdo de valor, e com isso o desenvolvimento de bens
que atendam aos interesses do consumidor e da empresa (Chathot et al., 2013).

Para que o consumidor engajar emocionalmente na rede social € necessario
que ele tenha interesse pelos conteudos sobre a empresa (EE2: =0,836; p<0,05) e
considere a empresa atraente na rede social (EE3: $=0,814; p<0,05), o que gera
entusiasmo no consumidor (AVE=0,680; CC=0,810). Além de experimentar
sentimentos de prazer (AVE=0,814; CC=0,929) ao interagir com as publica¢des
relacionadas a empresa como: felicidade (PR1: p=0,887; p<0,05), prazer (PR2:
=0,903; p<0,05) e satisfacao (IP5: p=0,918; p<0,05). Estar engajado é importante e
fundamental para o processo de cocriagao de valor (Yen et al., 2020). Um consumidor
que engaja de forma emocional, cognitiva e comportamental esta desenvolvendo um
comportamento de cocriagao de valor on-line.

Hs: O engajamento cognitivo na rede social esta associado positivamente ao
comportamento de cocriagdo de valor on-line do consumidor (3=0,841; R? = 0,706;
p<0,05). O engajamento cognitivo na rede social, considerado o estado mental ativo
do consumidor (Dessart, 2017) ocorre quando o consumidor experimenta atengéo e
absorc¢ao. Disponibilizar tempo para engajar nas publicagdes da empresa (AT1:
B=0,853; p<0,05) e estar ciente que investe tempo pensando no conteudo acessado
(AT2: B=0,875; p<0,05) sdo agdes da atencado (AVE=0,747; CC= 0,855). Para a
absorcao (AVE=0,664; CC= 0,888) o consumidor percebe que o tempo passa rapido
(AB2: B=0,787; p<0,05), esquece tudo ao seu redor (AB1: $=0,818; p<0,05), se
empolga e fica envolvido (AB3: =0,823; p<0,05), e considera dificil parar com a
interacdo nas publicacbes da empresa na rede social (AB4: =0,831; p<0,05).

H4: O engajamento comportamental na rede social estd associado
positivamente ao comportamento de cocriagdo de valor on-line do consumidor
(B=0,908; R?= 0,824; p<0,05). Manifestagdes comportamentais sdo as bases para o

engajamento comportamental ocorrer (Dessart, 2017). O compartilhar (AVE=0,713;



127

CC= 0,882) ocorre quando o consumidor engaja-se compartilhando ideias (CP1:
B=0,831; p<0,05) e conteudos interessantes relacionados a empresa na rede social
(CP2: B=0,866; p<0,05), além de ajudar de alguma forma a empresa na rede social
(CP3: B=0,837; p<0,05). Endossar (AVE=0,779; CC= 0,876), apoiar a empresa na
rede social é outra forma de comportamento de engajamento ao falar bem ou
promover a empresa na rede social (EN1: f=0,896; p<0,05) e defender a empresa na
rede social (EN3: 3=0,869; p<0,05).

O aprendizado (AVE= 0,692; CC= 0,871) é uma maneira de engajamento
comportamental na rede social. Fazer perguntas relacionadas a empresa na rede
social (AP1: =0,796; p<0,05), buscar informa¢des (AP2: =0,823; p<0,05) e buscar
ajuda sobre assuntos relacionados a empresa na rede social (AP3: =0,874; p<0,05)
sao comportamentos esperados para este tipo de engajamento. As redes sociais sao
ambientes de interagédo entre os consumidores, nela os consumidores compartilham
seu conhecimento sobre a marca com outros membros da comunidade, € o que revela
a pesquisa de Haverila, Haverila e McLaughlin (2022).

A relacao entre midias sociais, cocriagao de valor e engajamento com foco na
marca € estudada por Cheung et al. (2021) no contexto asiatico, onde os
pesquisadores buscaram contemplar como o marketing de midia social afeta na
cocriagdo de valor e no engajamento com a marca especificamente. Em seus
resultados a cocriagao de valor apresentou-se como antecessora do engajamento
com a marca. Os participantes das comunidades em redes sociais possuem diversas
atividades que corroboram para o sucesso da comunidade, tais como gerar conteudo,
responder perguntas, trocar informagdes, ajudar outros consumidores, criando
interacdo social, e auxiliando nas tarefas de marketing em nome da empresa
voluntariamente (Haverila; Haverila; McLaughlin, 2022).

Os resultados encontrados na pesquisa diferem de pesquisas disponiveis na
literatura que se teve acesso. Nao foram identificados estudos que consideram o
engajamento do consumidor uma dimensao do comportamento de cocriagdo de valor
para comparacao de resultados com esta pesquisa.

O engajamento do consumidor foi considerado como um estado psicolégico
capaz de impulsionar o comportamento de cocriagao de valor do consumidor (Leo;
Chou; Chen, 2019).
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Pesquisadores como Liu e Jo (2020) consideram o engajamento do
consumidor como antecedente da cocriacdo de valor em hotéis dos Estados Unidos e
do Canada. Nesta mesma linha, Yen et al. (2020) analisaram e confirmaram o papel
do engajamento do consumidor como antecessor do comportamento de cocriagéo de
valor em restaurantes e também como mediador da inovagdo no comportamento de
cocriagao de valor.

O comportamento de cocriagao de valor on-line do consumidor € considerado
um construto de ordem superior representado pelas dimensdes comportamento
participativo (8=0,306; R? = 0,094; p<0,05), engajamento cognitivo na rede social
(B=0,841; R2=0,706; p<0,05), engajamento comportamental na rede social (3=0,908;
R? = 0,824; p<0,05) e engajamento emocional na rede social (3=0,908; R? = 0,714;
p<0,05). A participacdo possui caracteristicas comportamentais e o engajamento
caracteristicas cognitivas, afetivas e comportamentais (Srivastava et al., 2023).

O comportamento de cocriagdo de valor € mensurado por pesquisas
anteriores, que se baseiam em Yi e Gong (2013), considerando separadamente as
dimensdes do construto definido pelos autores: comportamento de participacéo e
comportamento de cidadania (Liu; Jo, 2020; Yen et al., 2020). Considera-se que ao
analisar o construto comportamento de cocriagao de valor on-line do consumidor levar
em consideragao sua caracteristica hierarquica.

O ambiente on-line proporciona a comunicagao aberta entre os consumidores,
0 que leva a um boca-a-boca que pode influenciar na intencdo de compra on-line
(Moura, 2020; Sardar et al., 2021). As midias sociais em especial sdo ambientes com
potencial para esta influéncia (Brodie et al., 2013; Liu; Luo, 2019; Gutiérrez et al.,
2023). Quando o consumidor esta engajado com a marca a sua interagdo na midia
social tera um papel importante na sua tomada de deciséo (Ortiz et al., 2023).

Aliado a este ambiente virtual, a cocriacdo de valor pode levar a intengao de
compra por meio do engajamento do consumidor (Payne; Storbacka; Frow, 2008).
Isoladamente o engajamento do consumidor na marca também tende a impactar na
intencdo de compra (Harrigan et al., 2017). Quando analisado o contexto virtual, o
comportamento de cocriagdo de valor on-line do consumidor € um preditor da intengéo
de compra on-line em restaurantes no Brasil: Hs — O comportamento de cocriacdo de
valor do consumidor on-line afeta positivamente a intencdo de compra on-line do

consumidor em restaurantes no Brasil (3=0,033; R?=0,032; p<0,05).
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Empresas que motivam seu consumidor a um comportamento participativo
podem obter maior rentabilidade financeira (Liu; Luo, 2019). O mesmo ocorre quando
consideram em conjunto com este comportamento o engajamento emocional,
cognitivo e comportamental, segundo resultado da pesquisa.

Quando analisado separadamente o comportamento participativo influencia
na intencdo de compra do consumidor (Liu; Luo, 2019; Bu; Parkinson; Thaichon,
2022). Consumidores que participam do boca-a-boca on-line podem desenvolver
engajamento na cocriagao de valor, e tendem a apresentar maior intengcdo de compra
(Seifert; Kwon, 2020).

O consumidor engajado também possui maior intengéo de recompra (Cheung
et al., 2021). Consumidores engajados com a marca, que identificam valor na marca
e possuem lealdade a marca, apresentam a intencdo em comprar produtos de
determinada marca (Goyal; Verma, 2022). A intengéo de compra também € observada
relacionada com o engajamento quando ha comunicacdo com influenciadores nas
redes sociais (Gupta; Mahajan; Dash, 2023).

As discussdes empresariais geralmente estdo voltadas para a superacao da
concorréncia, quando baseada na légica dominante do servigo deve estar centrada
na cooperagao entre todos os beneficiarios envolvidos na troca para possibilitar
cocriar valor e assim buscar a vantagem competitiva (Vargo; Lusch, 2016). Deve-se
considerar que para cocriar valor on-line é necessario que haja interagao, ndo apenas
entre cliente e empresa, mas também entre consumidores.

Nao foram identificadas variaveis que controlassem de maneira relevante o
modelo estrutural, refutando as hipoteses 6, 7, 8, 9 e 10. Para o contexto de compra
delivery e take-away a idade ($=0,102; p>0,05), renda ($=0,016; p>0,05), género
(B=0,147; p>0,05), escolaridade ($=0,079; p>0,05) e Estado ($=0,249; p<0,05;
variagao de 0,004 na relagdo), nao interferem na intengdo de compra on-line de
consumidores que possuem comportamento de cocriagao de valor on-line.

As hipoteses refutadas, referentes as variaveis de controle apresentam como
resultado principal que para a amostra analisada nao existe influéncia delas na relagao
da variavel independente com a dependente.Ou seja, ndo ha uma preocupagao, por
exemplo, em concentrar atencdo em individuos mais jovens com comportamento de

cocriagao de valor, pois esses terao maior possibilidade de intengcdo de compra. Isso
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se reprete para todas as variaveis de controle testadas: idade, género, Estado, renda
e escolaridade.

Variaveis demogragicas género, renda, escolaridade e idade também n&o
apresentaram diferengas significativas na relagao entre comportamento de compra e
o tipo de relacionamento do consumidor com seu animal de estimacgéo (Raasch et al.,
2022).

Apesar das regides do Brasil apresentarem discrepancia quanto ao acesso a
internet, e haver distingao entre a classe social, escolaridade e idade das pessoas
com maior acesso (NIC.br, 2020). O fator idade também apareceu em pesquisas como
variavel impactante nas compras on-line (CNDL, 2021a). Para o contexto e os
construtos analisados nesta pesquisa, ndo foram identificadas variaveis que possam
alterar o peso da relagao entre comportamento de cocriagdo de valor on-line e

intencdo de compra on-line.
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5 CONCLUSOES

A tese de doutorado conclui que o comportamento de cocriagao de valor on-
line pode levar a intengao de comprar on-line de consumidores de restaurantes no
Brasil. A pesquisa apresentou um coeficiente que pode ser considerado baixo para o
modelo preditivo. Isto implica considerar que consumidores com comportamento de
cocriagcao de valor on-line terdo a intencao de compra, mas esta em um nivel ainda
baixo.

O resultado levantou reflexdes sobre o tema, o fato pode ter causa no perfil
da amostra, jovens de classe social do sul do Brasil. O engajamento econémico da
amostra pode ter contribuido para o resultado. Outra possibilidade que deve ser
considerada é o momento vivenciado de pdés-pandemia, onde a retomada de servigcos
presenciais que antes estavam suspensos como frequentar restaurantes pode levar
os consumidores com comportamento de cocriacdo de valor on-line ndo estarem tao
dispostos a comprar alimentos de forma on-line. As variaveis de controle género,
renda, idade, escolaridade e Estado ndo impactam na relagdo entre a intencédo de
compra e o comportamento de cocriagado de valor on-line do consumidor.

Conclui-se que para o contexto brasileiro o comportamento de cocriagéo de
valor on-line do consumidor € um construto hierarquico de terceira ordem
multidimensional com as dimensdes comportamento participativo e engajamento
emocional, cognitivo e comportamental on-line do consumidor. Resultado que
contribui para a literatura de cocriagao de valor e para os gestores no momento da
elaboracgao de estratégias mercadoldgicas para o desenvolvimento do comportamento
de cocriagao de valor on-line que pode influenciar a compra on-line.

O estudo proposto apresenta uma nova abordagem para o comportamento de
cocriagao de valor, voltada especificamente para o contexto virtual. Tal abordagem
pode ser considerada tanto contribuicdo gerencial quanto tedrica ao ampliar os
conhecimentos sobre cocriagao de valor e engajamento até o momento.

A pesquisa reforga que o ambiente on-line, diferente do off-line, as interagdes,
o envolvimento entre consumidor e empresa/funcionario ocorre sem contato fisico. O
diadlogo entre cliente-empresa ocorre por meio de mensagens de texto onde o
consumidor deve ser capaz de informar com detalhes tudo o que deseja no seu
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produto/servico. Isso exige da empresa a capacidade de compreender o que o cliente
escreveu e qual a mensagem que deseja passar.

A experiéncia no virtual ndo permite que as partes (cliente/lempresa)
percebam, por exemplo, o sentimento que um ou outro esta enfrentando. Por exemplo,
na compra delivery de uma pizza o restaurante nao tera como saber o possivel humor
do consumidor, ja no fisico a fisionomia do consumidor pode transmitir tais
sentimentos. No ambiente fisico existe o contato entre funcionario e cliente, no virtual
o contato é entre cliente e tecnologia.

Com as diferentes caracteristicas do meio fisico e virtual € necessario
compreender que os comportamentos de cocriagdo de valor podem ser distintos,
devido as necessidades que os ambientes carregam consigo. No comportamento de
cocriagao de valor on-line o consumidor vai executar comportamentos participativos e
engajamento emocional, cognitivo e comportamental na rede social. Participacao e
engajamento sdo dimensdes do comportamento de cocriagao de valor on-line, como
mostra o resultado da pesquisa.

O papel da empresa no ambiente virtual &€ fornecer um espaco onde o
consumidor possa interagir de forma harmoniosa e facil para compartilhar e buscar
informagdes com outros usuarios e com a empresa de forma clara, rapida e objetiva
para que o cliente esteja ciente de suas responsabilidades e desenvolva melhor o seu
comportamento de cocriagao de valor.

Perante o exposto, outra contribuigdo gerencial da pesquisa, para o contexto
de restaurantes, indica que as empresas devem pensar em plataformas
autoexplicativas, de facil acesso e que leve o cliente para as tarefas que sao de sua
responsabilidade. Disponibilizar campos com as informacdes e detalhes do produto,
do cardapio, dos acompanhamentos, disponibilizar as informacdes de outros
consumidores pode auxiliar na busca de informacdes virtual para assim cocriar valor.

Permitir que o cliente informe ao estabelecimento suas necessidades para o
pedido, para que sua necessidade seja atendida € um fator chave, pois essas
informacdes serao parte do resultado da experiéncia e do valor em uso do consumidor.
Criar uma plataforma agradavel, positiva que desperte sentimentos bons ao
consumidor auxiliara no processo do comportamento de cocriagao de valor on-line, o

que é benéfico para o restaurante.
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As redes sociais sdo ambientes onde os consumidores podem trocar
informagdes, compartilhar ideias, demonstrar afeto pela empresa/marca. O
engajamento do consumidor nas suas dimensdes cognitiva, emocional e
comportamental s&do consideradas dimensdes do comportamento de cocriagdo de
valor on-line. O consumidor que apresenta o comportamento de cocriagdo de valor
on-line vai apresentar algum tipo de engajamento na rede social. A interacéo
promovida pela rede social, engaja o consumidor na mesma e entao inicia o processo
de experiéncias que levardo a cocriacao de valor on-line.

Com essa conclusdo pode-se considerar que a pesquisa contribui
gerencialmente ao permitir que o gestor tenha um olhar para o engajamento do
consumidor na sua rede social como forma de desenvolver o comportamento de
cocriagcao de valor. Os achados também contribuem para a evolugao e esclarecer a
relagcdo hierarquica entre engajamento e cocriagdo de valor, além de apresentar
resultado empirico sobre a influencia do comportamento de cocriagao de valor on-line
na intengcdo de compra on-line no contexto brasileiro.

A escala que foi validada sera util para novas pesquisas cientificas, além de
pesquisas empresariais para avaliar, planejar e monitorar o comportamento de
cocriacao de valor on-line do consumidor longitudinalmente. Com o uso da escala sera
possivel acompanhar os niveis comportamentais de cocriagao de valor on-line, e
ainda avaliar cada dimensao separadamente com a finalidade de averiguar onde a
empresa devera concentrar suas forgas.

A pesquisa também contribui socialmente ao reforgar a nova légica dominante
do servico e sua proposicao que o valor é cocriado pelos atores envolvidos e que nao
ocorre apenas no momento da troca. Com isso, os consumidores (sociedade) pode
perceber a sua importancia no momento da criagao de novos produtos e servigos, ao
levar em consideragao que suas reagdes importam.

Como conclusao final expde-se que as empresas necessitam o olhar atento
para a cocriacdo de valor e para isso precisam desenvolver estratégias que
aproximem e elevem o nivel de comportamento de cocriacéo de valor on-line de seus
consumidores através do comportamento participativo, engajamento emocional na
rede social, engajamento cognitivo na rede social e engajamento comportamental na

rede social para assim levarem o consumidor para a intencdo de compra on-line.
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5.1 LIMITACOES

A pesquisa apresenta seus resultados, suas conclusdes, o que nao significa
que nao foram identificadas limitagcdes. A primeira limitacao identificada de impacto na
pesquisa ocorreu durante a coleta de dados que inicialmente foi planejada para
ocorrer totalmente on-line. Como critério de selecdo para a amostra, o respondente
necessitava ter realizado a compra de alimentos prontos via delivery ou take-away e
participar da rede social do estabelecimento que fez a compra.

A estratégia inicial de coleta on-line ndo levou em consideragdo que em
algumas regides do Brasil a internet ainda € precaria e ndo esta acessivel a todas as
pessoas. Este fator pode ter sido responsavel pela pequena quantidade de
respondentes em algumas regides. O critério de selegéo foi outro limitador, parte da
amostra foi desconsiderada por nao atender tais critérios. Apesar dos altos indices de
utilizacdo de rede social pelos brasileiros, ndo s&do todos os consumidores de
alimentos que seguem as paginas dos restaurantes na rede social.

O critério de selecao aliado a baixa adesao de respondentes qualificados para
a pesquisa motivou um novo planejamento para a coleta de dados presencialmente
no Estado de Santa Catarina, o que elevou o numero da amostra na regido sul do
pais. O perfil da amostra pode ser resultado da coleta presencial que ocorreu em sua
maioria em cursos de graduacdo, o que por exemplo pode ter gerado uma de
respondentes cuja escolaridade em sua maioria era em nivel médio completo. O que
nao significa que os consumidores de restaurantes via delivery ou take-away e que

fazem parte da comunidade na rede social dos estabelecimentos possuem tal perfil.
5.2 PROPOSICOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Os resultados desta pesquisa levam a novas possibilidades para
investigacdes futuras. Analisar os dados com uma amostra representativa dos
diferentes estados brasileiros, com o objetivo de analisar como a cultura local pode
impactar no comportamento de cocriacao de valor on-line e na relagao com a intencao
de compra, ou com outros consequentes trara novas explicagdes sobre como as
empresas devem se comportar com fator cultural.

Um acompanhamento longitudinal para verificar os niveis de comportamento

de cocriacédo de valor on-line nos consumidores em resposta a estratégias criadas



135

pelas empresas € uma investigagdo que podera trazer contribuigbes para a literatura
do comportamento do consumidor e da cocriagao de valor, além de contribui¢cdes
gerenciais. Com as estratégias de marketing as empresas podem melhorar a
experiéncia do consumidor e assim desenvolver seu comportamento participativo e
engajamento.

Testes com antecedentes e consequéncias também podem ser realizados. O
envolvimento do consumidor pode ser considerado como antecedente do
comportamento de cocriagdo e valor on-line, pois clientes envolvidos na interagcéo
podem estar mais participativos e engajados. Pode ainda ser considerado como efeito
indireto, mediador ou moderador de outras relagcdes com o comportamento de
cocriagcao de valor on-line. Consequentes como a satisfacéo, lealdade, intencao de
recompra, também sao direcionados como proposi¢gdes que trarao contribuigdes.

Ampliar a pesquisa com a utilizacdo da escala proposta para novas areas do
contexto virtual como turismo na elaboragao de roteiros via sites, educacido com o
ensino a distancia e as plataformas digitais, hospedagem com as reservas on-line,
fardo com que a escala seja validada em outros contextos do meio virtual. Analisar as
variaveis de controle renda, idade, género, escolaridade e Estado nas novas
investigacdes pode ser util para verificar os efeitos destas relagbes. Analises de
clusters também podem ser utilizadas.

Novas possibilidades de estudo podem incluir a analise da relacdo do
comportamento de cocriagdo de valor com a ambidestria organizacional, e a
exploragédo e explotagdo. Outra possibilidade € verificar a analise individual dos
construtos que formam o comportamento de cocriacdo de valor on-line com demais
construtos dependentes.

A propagacdo da internet mudou o comportamento de compra dos
consumidores. Nesta linha, a ascensdo dos influenciadores digitais também foi um
fator virtual que impactou de certa forma o modo em como os consumidores interagem
e tomam suas decisbes sobre compras (Wu et al., 2022). Investigar o papel dos
influenciadores digitais na intengdo de compra e no comportamento de cocriacédo de
valor on-line € uma proposta de pesquisa a ser considerada. Deve-se levar em
consideragao que os influenciadores também sio considerados consumidores, e

cocriam valor (Wu et al., 2022).
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APENDICE B - INSTRUMENTO DE PESQUISA

Para iniciar, responda:

1. Vocé comprou de forma on-line, por delivery (entrega) ou take-away (pegue e
leve), algum tipo de alimento em restaurantes de 2020 até hoje?
( )Sim ( )Nao

2. Vocé se relaciona com o restaurante em que realizou a compra na rede social,
Facebook e/ou Instagram (segue o restaurante, ou alguma comunidade relacionada
ao mesmo na rede social)?

( )Sim ( )Nao

Para prosseguir com a pesquisa pense em UMA compra on-line especifica (considerar
apenas uma), por delivery (entrega) ou take-away (pegue e leve), de algum tipo de
alimento em restaurantes de 2020 até hoje. Pense em alguma compra de algum
restaurante que vocé tenha algum relacionamento na rede social (Facebook ou
Instagram). Para responder todas as questdoes da pesquisa considere esta
compra.

Comportamento de Cocriagao de Valor do consumidor on-line

- Em relagcdo as afirmativas descritas sobre seus comportamentos, considere a
experiéncia com sua compra de alimento de forma on-line (delivery ou take-away).
Caso vocé tenha realizado a compra em sites, ou aplicativos, considere funcionario o
sistema automatizado utilizado.

- Avalie o seu nivel de concordancia com a afirmacao, de acordo com sua experiéncia
e 0 que ela representou para vocé, que pode variar de 1 (discordo totalmente) a 7
(concordo totalmente), onde: 1 — Discordo totalmente; 2 — Discordo; 3 — Discordo
parcialmente; 4 — Indiferente; 5 — Concordo parcialmente; 6 — Concordo; 7 —
Concordo totalmente.
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Item

Nivel de
concordancia

2

3

4

5

6

Eu perguntei a outros consumidores sobre o que o restaurante
oferecia (comercializava), antes de comprar.

Procurei informag¢des sobre onde encontrar (localizagéo fisica) o
restaurante.

Prestei atencdo no comportamento de outros consumidores, para
consumir corretamente o que é ofertado (comercializado) pelo
restaurante.

Busquei informacdes gerais sobre os produtos ofertados pelo
restaurante.

Prestei atencdo em informagdes e comportamentos do funcionario,
sobre o que esperam de seus consumidores ao consumir 0s
produtos.

Expliquei claramente o que queria para o funcionario.

Nao forneci as informagdes adequadas sobre meu pedido para o
funcionario.

Forneci as informacbes necessarias para que o funcionario pudesse
desempenhar sua fungao.

Nao respondi a todas as perguntas do funcionario, relacionadas ao
produto que desejava receber.

Detalhei o que eu queria para o funcionario, para que ele pudesse
entregar o que eu pedi.

Executei todas as tarefas solicitadas pelo funcionario.

Correspondi aos comportamentos esperados pelo funcionario.

Cumpri com as minhas responsabilidades para com o funcionario.

Segui as orientagdes do funcionario.

Cooperei com o funcionario para receber o produto que queria.

Fui amigavel com o funcionario.

Fui gentil com o funcionario.

Nao fui educado com o funcionario.

Fui cortés com o funcionario.

Nao agi rudemente com o funcionario.
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Comportamento de Engajamento on-line nas redes sociais

- Responda as questdes considerando seu comportamento em relagao ao restaurante
em qualquer pagina de rede social (Facebook e/ou Instagram).

- Avalie o seu nivel de concordancia com a afirmacao, de acordo com sua experiéncia
e 0 que ela representou para vocé, que pode variar de 1 (discordo totalmente) a 7
(concordo totalmente), onde: 1 — Discordo totalmente; 2 — Discordo; 3 — Discordo
parcialmente; 4 — Indiferente; 5 — Concordo parcialmente; 6 — Concordo; 7 —
Concordo totalmente.

Nivel de

Item concordancia

1(2|3|4(5|6

Eu NAO me sinto entusiasmado por publicacdes relacionadas ao restaurante na
rede social.

Eu me interesso por qualquer publicacdo relacionada ao restaurante na rede
social.

Eu acho o restaurante atraente na rede social.

Fico feliz ao interagir com publicagcbes relacionadas ao restaurante na rede
social.

Tenho prazer em interagir com publica¢des relacionadas ao restaurante na rede
social.

E uma satisfag&o interagir com publicagdes relacionadas ao restaurante na rede
social.

Eu passo muito tempo pensando sobre o que vejo na rede social relacionado ao
restaurante.

Eu arranjo tempo para pensar sobre aquilo que vejo relacionado ao restaurante
na rede social.

Quando estou interagindo com publicagdes relacionadas ao restaurante na rede
social, eu esqueco tudo a minha volta.

O tempo voa quando interajo com publicagdes relacionadas ao restaurante na
rede social.

Quando estou interagindo com publica¢des relacionadas ao restaurante na rede
social, me empolgo e fico envolvido.

Quando interajo com publicag¢des relacionadas ao restaurante na rede social é
dificil parar.

Eu compartilho minhas ideias relacionadas ao restaurante na rede social.

Eu compartilho contelido interessante relacionado ao restaurante na rede social.

Eu ajudo o restaurante na rede social.
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Nivel de

Item concordancia

1(2(3(4|5|6

Eu faco perguntas relacionadas ao restaurante na rede social.

Eu busco informacbes sobre assuntos relacionados ao restaurante na rede
social.

Eu busco ajuda sobre assuntos relacionados ao restaurante na rede social.

Eu falo bem/promovo o restaurante na rede social.

Eu NAO tento convencer pessoas a gostar do restaurante na rede social.

Eu defendo ativamente o restaurante na rede social de seus criticos.

Eu digo coisas positivas sobre o restaurante na rede social para as outras
pessoas.

Intengao de compra on-line

- Avalie as afirmativas abaixo sobre sua intengado em comprar on-line em restaurantes.
- Avalie o seu nivel de concordancia com a afirmagao, de acordo com sua experiéncia
e 0 que ela representou para vocé, que pode variar de 1 (discordo totalmente) a 7
(concordo totalmente), onde: 1 — Discordo totalmente; 2 — Discordo; 3 — Discordo
parcialmente; 4 — Indiferente; 5 — Concordo parcialmente; 6 — Concordo; 7 —
Concordo totalmente.

Nivel de concordancia
Item

112|134 (5(6|7

Pretendo usar a internet para realizar compras em restaurantes.

Pretendo usar a internet para realizar compras em restaurantes,
nos proximos meses.

No geral, eu usaria a internet para comprar o que preciso.

Comprar alimentos em restaurantes pela internet é algo que eu
faria.

Na proxima vez que eu desejar fazer compras em restaurantes,
pretendo usar a internet.

Vou continuar usando a internet para minhas compras de
alimentos em restaurantes.

Na proxima vez que eu fizer compras em restaurantes, NAO
pretendo realizar pela internet.
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Informagoes Demograficas

Qual seu estado de residéncia atual?
Género: ( )Feminino ( )Masculino ( ) Outro:
Qual sua idade?

Qual a sua ultima formagao completa?

) Ensino Fundamental Incompleto;

) Ensino Fundamental Completo;

) Ensino Médio Completo;

) Ensino Técnico Completo;

) Ensino Superior Completo;

) Especializagéo Latu Senso ou MBA;
) Mestrado Completo;

) Doutorado Completo.

N N N~~~

Qual a sua renda mensal propria bruta (salario, bolsa, mesada, beneficio

socioeconémico, aposentadoria, pensao, aluguéis, bicos, etc.)?

7.

) Nao possuo renda propria;

) Até R$1.302,00;

) De R$1.302,01 até R$2.604,00;

) De R$2.604,01 até R$ 3.906,00;

) De R$3.906,01 até R$5.208,00;

) De R$5.208,01 até R$6.510,00;

) De R$6.510,01 até R$7.812,00;

) De R$7.812,01 até R$13.020,00;
) De R$13.020,01 até R$26.040,00;
) Acima de R$26.040,01.

N N N A S A P~ o~~~

Reside/mora (Vocé pode marcar mais de uma opgao):
() sozinho(a);

( ) com amigos;

() com companheiro(a);

( ) com pais/irmaos;

( ) outro

Qual a rede social utilizada para o relacionamento com a empresa/marca

(Vocé podera selecionar mais de uma opgéao)?

8.

( ) Facebook ( ) Instagram

Caso vocé lembre, qual foi o tipo de alimento que vocé adquiriu?
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9. Onde vocé realizou o pedido de sua compra on-line de alimento em um
restaurante? (Refere-se a compra pensada para responder a pesquisa.):
() Aplicativo de delivery de alimentos (iFood; Rappi; Uber Eats, etc);
() Aplicativo do restaurante;
() WhatsApp;
( ) Rede Social (Facebook e/ou Instagram).

10. Caso seja do seu interesse receber os resultados da pesquisa insira aqui o
seu e-mail.

Obrigada por concluir o formulario de pesquisa. Sua participagao é importante
para que os objetivos da pesquisa sejam alcangados.
Atenciosamente, Me. Michele Raasch.
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APENDICE C - BIBLIOMETRIA: OBJETIVOS DAS PESQUISAS

(continua)
N° Artigo Obijetivo
01 | The value co-creation process as a determinant of Analisar a relagéo direta entre o comportamento de cocriagdo de valor do consumidor e
customer satisfaction (Vega-Vazquez; Revilla-Camacho; a satisfacao do cliente com a experiéncia do servigo.
Cossio-Silva, 2013)
02 | Customer value co-creation behavior: Scale development Desenvolver e validar uma escala de comportamento de cocriagao de valor do
and validation (Yi; Gong, 2013) consumidor, com duas dimensdes: comportamento de participagao do cliente e
comportamento de cidadania do cliente.
03 | Anadlise do Efeito do Comportamento de Cidadania do Analisar o efeito do comportamento de cidadania do consumidor na intencéo de
Consumidor em Intengao Recompra (Grillo; Araujo; recompra, considerando a relagdo consumidor- organizagao.
Damascena, 2014)
04 | Identifying the value co-creation behavior of virtual Identificar os fatores motivacionais para impulsionar os clientes a participarem
customer environments using a hybrid expert-based DANP | voluntariamente na cocriagao de valor de atividades dos ambientes virtuais de ciclismo;
model in the bicycle industry (Chuang; CheN, 2015) Investigar os beneficios potenciais adquiridos do engajamento ativo nos ambientes
virtuais de ciclismo; Explorar a cocriagéo de valor da natureza dindmica das atividades
em ambientes virtuais de ciclismo, especificamente para a interagdo do comportamento
de participagéo do cliente e comportamento de cidadania do cliente; Sugerir estratégias
para projetar e fazer com que os ambientes virtuais de ciclismo sejam extremamente
atraentes para os contribuintes em potencial.
05 | Social media usage as a service: A service-dominant logic | Desenvolver uma estrutura conceitual teorizando o uso da midia social como um servigo
perspective (Hu; Wang, 2015) em termos de mecanismos de prestacao de servigo, valor proposigdes e cocriagao, e
comportamentos de cocriagdo de valor associados.
06 | The Role of Self-Construals in Developing Customer Value | Propor que os clientes de autoconstru¢des interdependentes estardo mais interessados
Co-Creation Behavior (Shamim; Ghazali, 2015) em convidar a empresa para uma esfera conjunta para cocriagdo de valor, enquanto os
clientes com autoconstrugdes independentes estardo menos interessados em convidar a
empresa para uma esfera conjunta por cocriagédo de valor. No entanto, as normas
subjetivas nas formas de influéncias sociais dentro do grupo podem moderar os
relacionamentos.
07 | Fairness and devotion go far: Integrating on-line justice Examinar cinco diferentes percepgdes de justi¢ca on-line, o papel mediador do "senso de

and value co-creation in virtual communities (Chou; Lin;
Huang, 2016)

comunidade virtual" entre esses percepgdes de justica on-line e o comportamento de
cocriagao de valor on-line, tanto dentro quanto fora da fungéo (refletido pelo
comportamento de contribuicdo de conhecimento e comportamentos de cidadania da
comunidade on-line, respectivamente).
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APENDICE C - Bibliometria: Objetivos das pesquisas

(continua)

N° | Artigo Objetivo

08 | Comportamento de cocriagédo de valor do consumidor Avaliar se a cocriagao do consumidor antecede a satisfagao e lealdade; verificar se o
como antecedente da satisfagcéo e lealdade (Frio; Brasil, tempo de relacionamento se comporta como moderador da relagdo entre constructos de
2016a). segunda e terceira ordem.

09 | Comportamento de Cocriagédo de Valor do Consumidor: Avaliar a adequacédo da insergdo de uma variavel ao modelo proposto por Yi e Gong
Adequacéo da Inser¢gdo de uma Variavel a um Modelo (2013), considerou-se a auséncia de uma variavel que abordasse a interagéo dos
Proposto (Frio; Brasil, 2016b) consumidores na internet.

10 | An integrated model of corporate brand experience and Investigar a influéncia da experiéncia da marca corporativa na atitude e comportamento
customer value co-creation behaviour (Shamin; Ghazali; de cocriagao de valor para o cliente. Ao integrar teoria da congruéncia com a teoria da
Albinsson, 2016) agao racional, o estudo propée um modelo integrado para desenvolver comportamento

de cocriagéo de valor em um contexto de varejo.

11 | How HR flexibility contributes to customer value co- Construir a compreensao de como a flexibilidade de RH contribui para o comportamento
creation behavior (Tuan, 2016) de cocriagao de valor para o cliente por meio de papéis de mediagéo da autoeficacia da

amplitude das fungdes dos funcionarios e identificagdo do cliente-organizagao e também
para avaliar a interagcao entre a responsabilidade social corporativa e a amplitude da
auto eficacia em prever a identificagéo cliente-organizagao, levando a um nivel mais alto
de comportamento de cocriacédo de valor para o cliente.

12 | Modeling and Measuring the Consumer Activities Apresentar um modelo para a identificagdo e medigédo das atividades de cocriagédo de
Associated with Value Cocreation: An Exploratory Test in valor cognitivos e comportamentais dos consumidores a luz das suposi¢des da logica
the Context of Education (Botti et al., 2017). dominante do servigo (SDL).

13 | Consumer showrooming: Value co-destruction (Daunt; Investigar os antecedentes de comportamento de showrooming do consumidor, através
Harris, 2017) da co-destruicdo de valores como uma lente tedrica.

14 | Value co-creation behaviour — role of embeddedness and Identificar antecedentes e consequéncias do comportamento de cocriagdo de valor do
outcome considerations (Laud; Karpen, 2017) cliente.

15 | Empowering the new traveller: storytelling as a co- creative | Propor um modelo teérico e empirico que investiga como contar histérias € um
behaviour in tourism (Pera, 2017) comportamento cocriativo poderoso no turismo.

16 | Under entrepreneurial orientation, how does logistics Investigar a orientacdo empreendedora como fator determinante e o comportamento de
performance activate customer value co-creation cocriagao de valor para o cliente como resultado do desempenho logistico.
behavior? (Tuan, 2017)

17 | Customer value co-creation behavior: A dyadic exploration | Compreender como a inteligéncia emocional e a capacidade empatica do vendedor

of the influence of salesperson emotional intelligence on
customer participation and citizenship behavior
(Delpechitre; Beeler-Connelly; Chaker, 2018).

influenciam o comportamento de cocriagdo de valor para o cliente e 0 compromisso do
cliente com o vendedor.
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APENDICE C - Bibliometria: Objetivos das pesquisas

(continua)

N° Artigo Objetivo

18 | Effect of multilevel trust on effort-in-use and service co- Investigar o efeito potencial da confianga no nivel da marca e do pessoal de servigo no
design behaviour (Luk; Liu; Li, 2018) comportamento de cocriagdo de valor dos consumidores, com base na teoria do

compromisso de confianca e na estrutura da légica de marketing dominante em servigo.

19 | The study on value co-creation behaviour of shared bicycle | O estudo deste artigo sobre a participagao consciente dos usuarios no relatério de
users (Zhang, 2018) veiculos danificados ou ilegais incentiva o compartilhamento de bicicletas

comportamentos de cocriagdo de valor dos usuarios e fortalece a interagédo entre
empresas e usuarios.

20 | Value co-creation behaviours from customer-to- customer | Examinar comportamentos de cocriagao de valor que emergem de interacao cliente-
interactions (CCls) in recreational social tango experiences | cliente (CCls) em experiéncias recreativas de Cias de danca.

(Bianchi, 2019).

21 | Arolling stone gathers no moss: the effect of customers’ Analisar a influéncia da capacidade de inovagdo do modelo de negdcios percebida pelos
perceived business model innovativeness on customer clientes (CPBMI) na satisfagédo do cliente e no comportamento de cocriagdo de valor
value co-creation behavior and customer satisfaction in the | para o cliente no servigo setor.
service sector (Clauss; Kesting; Naskrent, 2019)

22 | Enhancing university brand image and reputation through Examinar o papel do comportamento de cocriagéo de valor dos alunos na contribuigao
customer value co-creation behaviour (Foroudi et al., para a imagem de uma universidade e reputagéo; o papel significativo que o site de uma
2019) universidade desempenha no envolvimento do comportamento de cocriagdo de valor

dos alunos; a importancia de identificar diferentes tipos de comportamento de cocriagéo
de valor para o cliente.

23 | Customer perceptions of innovativeness: an accelerator for | Examinar o efeito da capacidade de inovagao percebida pelos clientes em seu
value co-creation (Kim; Tang; Bosselman, 2019). comportamento de cocriacéo de valor.

24 | A value co-creation model in brand tribes: the effect of Examinar se e como os processos de grupo relacionados ao tribalismo da marca
luxury cruise consumers’ power perception (Lee; Kim, promovem o poder do consumidor, e os efeitos do poder nos comportamentos de
2019) cocriacao de valor dos consumidores na industria de cruzeiros de luxo.

25 | Exploring the Sustainability Correlation of Value Co- Analisar se o aumento das interagdes e envolvimento do cliente, que pode ser

Creation and Customer Loyalty-A Case Study of Fitness
Clubs (Lee et al., 2019)

alcangado quando a operadora trabalha no desenvolvimento de um comportamento de
cocriagao de valor para o cliente, pode gerar maior fidelidade do cliente para academias
de ginastica. Este estudo incorpora o comportamento regular como uma variavel
moderadora para empiricamente analisar se 0 comportamento regular gera efeitos
moderadores entre o comportamento de cocriagao de valor e lealdade.
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APENDICE C - Bibliometria: Objetivos das pesquisas

(continua)

N° Artigo Objetivo

26 | Working consumers’ psychological states in firm-hosted | Investigar o impacto conjunto dos estados psicoldgicos de empoderamento, envolvimento
virtual communities (Leo; Chou; Chen, 2019) e direitos dos consumidores sobre os comportamentos de cocriagdo de valores em

comunidades virtuais hospedadas pela empresa, com base no paradigma do consumidor
ativo e na teoria da agéncia.

27 | CSR and Customer Value Co-creation Behavior: The Avaliar como a responsabilidade social corporativa contribui para a cocriagéo de valor
Moderation Mechanisms of Servant Leadership and para o cliente. A pesquisa também busca evidéncias sobre os mecanismos de
Relationship Marketing Orientation (Luu, 2019) moderagéao da lideranga servidora e orientagao do marketing de relacionamento para o

efeito da responsabilidade social corporativa no comportamento de cocriagao de valor
para o cliente.

28 | Factors that influence patient value co-creation behaviour: | Desenvolver um modelo de pesquisa que consiste em trés variaveis independentes
an empirical study based on the DART model (Mai; Wang, | (autoeficacia, cogni¢cdo de dever e cognigdo do comportamento de cocriagdo de valor do
2019a) médico), e uma variavel dependente (cocriagao de valor do paciente comportamento

baseado no modelo DART).

29 | Relationship between patient value co-creation behaviour Estabelecer um modelo de pesquisa de comportamento de cocriagdo de valor para o
and quality of medical care: a cross-sectional survey (Mai; | paciente e qualidade do atendimento médico baseado no modelo DART, para explorar a
Wang, 2019b) relacdo entre eles.

30 | Empowering Patients to Co-Create a Sustainable Analisar os efeitos do empoderamento do paciente no comportamento de cocriagdo de
Healthcare Value (Russo; Tartaglione; Cavacece, 2019) valor dos pacientes.

31 | Facebook brand community bonding: The direct and Compreender a relagao direta entre o comportamento de criagao de valor e vinculo com
moderating effect of value creation behaviour (Sanz-Blas; a comunidade da marca, resultante das interagdes dos usuarios com outros membros
Bigné; Buzova, 2019) da comunidade. O estudo também examina o papel moderador do comportamento de

cocriacao de valor nas predisposigcdes dos membros da comunidade para desenvolver
relacionamentos de base emocional com as marcas.

32 | The effects of value co-creation activities on the perceived | Desenvolver uma escala de medi¢ao de cocriagcao de valor de dois niveis, investigar os
performance of exhibitions: A service science perspective efeitos das atividades de cocriagao de valor no desempenho percebido e comparar as
(Wong; Lai, 2019) diferencas nos efeitos das atividades de cocriagao de valor entre expositores de

tamanhos diferentes.

33 | Social and psychological determinants of value co-creation | Investigar se o capital social dos clientes desempenha um papel na criagdo de valores
behavior for South Korean firms: A consumer-centric compartilhados para empresas sul-coreanas direta ou indiretamente por meio da
perspective (Yoon; Lee, 2019) identidade social e da autenticidade corporativa.

34 | Co-creation and integrated resort experience in Croatia: Identificar o papel da atitude de cocriagédo de valor dos clientes de resorts integrados no

The application of service-dominant logic (Ahn; Back;
BariSi¢c; Lee, 2020).

seu comportamento de cocriagao, aplicando a loégica de servigo dominante no ambiente
de resort integrado.




162

APENDICE C - Bibliometria: Objetivos das pesquisas

(continua)
N° Artigo Objetivo
35 | Identifying antecedents and consequences of well-being: Analisar como as empresas de cruzeiros podem desenvolver um relacionamento solido
The case of cruise passengers (Kang, 2020) com seus passageiros, examinando quatro dimensdes do valor experiencial e seu
impacto no bem-estar e no comportamento de cocriagao de valor dos passageiros.
36 | Value co-creation behaviors and hotel loyalty program Investigar como o suporte da empresa influencia o comportamento de cocriagao de valor
member satisfaction based on engagement and entre os membros do programa de fidelidade do hotel.
involvement: Moderating effect of company support (Liu;
Jo, 2020)
37 | Social support, belongingness, and value co-creation Analisar como pertencimento e suporte social afetam os quatro comportamentos de
behaviors in on-line health communities (Liu et al., 2020) cocriagao de valor (ou seja, compartilhamento de informagdes, responsabilidade,
feedback e comportamentos de defesa) em comunidades de saude on-line com base na
teoria da necessidade de pertencer e na literatura de suporte social.
38 | Patient Value Co-creation Behavior Scale Based on the Desenvolver e avaliar as propriedades psicométricas de uma escala que mede o
DART Model (Mai; Su; Wang, 2020) comportamento de cocriagdo de valor do paciente com base no modelo DART (Dialogo,
Acesso, Avaliagéo de risco, Transparéncia).
39 | on-line community value co-creation: Differences in firms’ Investigar o impacto das estratégias econdmicas e sociais que influenciam o
strategies and moderating conditions (Pan, 2020) comportamento de cocriagdo de valor dos consumidores em comunidades on-line
hospedadas por empresas (FOCs).
40 | The Antecedents and Consequences of Value Co-Creation | Identificar os antecedentes e as consequéncias do comportamento de cocriagédo de
Behaviors in a Hotel Setting: A Two-Country Study (Roy et | valor em um contexto de hospitalidade.
al., 2020)
41 | SNS eWOM sentiment: impacts on brand value co- Examinar como o sentimento do boca a boca eletrénico baseado em sites de rede social
creation and trust (Seifert; Kwon, 2020) influencia o envolvimento dos consumidores na cocria¢ao de valor da marca e na
mudanca de confianga da marca, influenciando assim sua intengéo de compra da
marca; e explora um efeito moderador potencial do mavenismo.
42 | Can tour leader likability enhance tourist value co-creation | Investigar a relacdo entre a simpatia do lider turistico e o turista valorizar os
behaviors? The role of attachment (Teng; Tsai, 2020) comportamentos de cocriagdo e examinar o efeito mediador do apego ao lider turistico
nesse relacionamento.
43 | Human value co-creation behavior in tourism: Insight from | Testar um modelo abrangente de cocriagédo na criagdo de valor e satisfacéo do turista.
an Australian whale watching experience (Xie; Tkaczynski;
Prebensen, 2020)
44 | Innovativeness and customer value co-creation behaviors: | Analisar a influéncia da capacidade de inovagéo nos comportamentos de cocriagdo de

Mediating role of customer engagement (Yen; Teng;
Tzeng, 2020)

valor do cliente para esclarecer o efeito mediador do engajamento do cliente.
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45 | Value cocreation behavior of customers and companies on | Investigar a relagédo entre a qualidade do servigo prestado na pagina Weibo de uma
the Weibo social media platform (Zhang; Lan; Chen, 2020) | empresa e as duas dimensdes do comportamento de cocriacao de valor para o cliente, e

o efeito moderador do coletivismo nesta relagéo.

46 | Knowledge sharing motives and value co-creation Investigar o papel dos motivos dos consumidores (pacientes), no compartilhamento de
behavior of the consumers in physiotherapy services: a conhecimento e na cocriagédo de valor com o prestador de servigos no contexto dos
cross-cultural study (Bhatti; Glowik; Arslan, 2021) servicos de fisioterapia.

47 | Empirical study of consumer participation motivation in Examinar a motivagao para a participagdao do consumidor na cocriagao de valor e seu
value cocreation within cultural and creative virtual brand impacto no comportamento de cocriagao de valor em comunidades de marcas virtuais
communities (Chen; Yuan; Zhu, 2021). criativas e culturais.

48 | The value co-creation behavior in learning communities: Compreender a natureza dinamica entre aprendizagem autodirigida e comportamento
Comparing conventional learning and e-learning (Chuang de cocriagao de valor. Identificar as normas para comparar a aprendizagem
etal., 2021) convencional e a aprendizagem on-line. Sugerir estratégias para melhorar os ambientes

de aprendizagem e melhorar a qualidade da aprendizagem.

49 | Effect of psychological capital on customer value Investigar o efeito mediador do comportamento inovador dos funcionarios de servigos da
cocreation behavior: the mediating role of employees’ linha de frente de hotéis, no capital psicolégico e no relacionamento do comportamento
innovative behavior (Farrukh; Ansari, 2021) de cocriag&o de valor do cliente.

50 | Motivational Antecedents, Value Co-creation Process, and | Examinar as relagdes estruturais entre as motivagdes para participagao dos turistas, o
Behavioral Consequences in Participatory Sport Tourism processo de cocriagdo de valor e o comportamento de cocriagdo de valor, em termos de
(Jiang et al., 2021) contribuigbes “in-role” e “extra-role”.

51 | Impact of Value Cocreation on Customer Satisfaction and Explorar o impacto da cocriagao de valor pelas plataformas e motoristas na satisfagao
Loyalty of on-line Car-hailing Services (Jin; Chen, 2021) do cliente e lealdade do usuério usando a plataforma, de compartilhamento de carros na

China, Didi como um exemplo.

52 | Resident-Tourist Value Co-Creation in the Intangible Fornecer um referencial tedrico que usa a teoria de “cogni¢do-afeto-comportamento”
Cultural Heritage Tourism Context: The Role of Residents’ | para explicar como as duas variaveis de percepgéo do desenvolvimento turistico e
Perception of Tourism Development and Emotional solidariedade emocional afetam o comportamento de participagdo na cocriagao de valor
Solidarity (Lan et al., 2021) dos residentes locais no contexto do patriménio cultural imaterial turismo, considerando

o papel mediador da solidariedade emocional.
53 | Impact of Value Co-Creation Behaviour Este estudo investiga o impacto do comportamento de cocriagao de valor na fidelidade

within the Social Media Context (Sleilati; Sfeir, 2021)

do cliente no contexto das midias sociais. Também tenta determinar o papel
desempenhado pela experiéncia da marca do cliente e satisfagdo do cliente como
variaveis mediadoras.
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54 | From customer value co-creation behaviour to customer Investigar o efeito em cadeia, do comportamento de cocriagdo de valor do cliente sobre
perceived value (Tran; Vu, 2021) a capacidade de customerizagao e capacidade de servigo das empresas de servigos e,

em Ultima analise, o valor percebido pelo cliente. O estudo avalia os papéis
moderadores do nivel de tecnologizagao e orientacdo do marketing de relacionamento
na relagéo entre o comportamento de cocriagao de valor para o cliente e as capacidades
das empresas.

55 | How Does Value Co-Creation Behavior Affect Destination O artigo discute o0 mecanismo dos efeitos do comportamento de participagao do turista e
Loyalty? A Role Switching Perspective (Xu et al., 2021) do comportamento de cidadania na lealdade do destino através de cada subdimensao

do valor percebido.

56 | Value cocreation behavior of users in an on-line social Desenvolver um modelo, com a estrutura estimulo-organismo-resposta, para investigar
question-and-answer community (Yang; Sui, 2021) como caracteristicas da plataforma influenciam a autodeterminagéo dos usuarios em

comunidades, influenciando assim seu comportamento de cocriagdo de valor.

57 | Influencer marketing: Homophily, customer value co- Examinar como a homofilia entre influenciadores e seus publicos afeta o comportamento
creation behaviour and purchase intention (Bu; Parkinson; | de cocriagdo de valor do cliente, resultando no aumento do valor esperado da marca e
Thaichon, 2022) da inteng&o de compra.

58 | Understanding the omnichannel customer journey: The Explorar o efeito da interatividade do canal on-line e off-line, sobre o comportamento de
effect of on-line and off-line channel interactivity on cocriagao de valor dos consumidores, o efeito mediador do envolvimento com a marca e
consumer value co-creation behavior (Cui et al., 2022) o efeito da consisténcia entre canais.

59 | The influence of technological interactivity and media O presente estudo visa explicar a influéncia da interatividade tecnoldgica e da
sociability on sport consumer value co-creation behaviors sociabilidade midiatica no comportamento de cocriagao de valor do consumidor
via collective efficacy and collective intelligence (Lee; Kim, | esportivo via eficacia coletiva e inteligéncia coletiva.

2022)

60 | Enhancing value co-creation behaviour in digital peer-to- Aprofundar a compreensao do comportamento de cociagédo de valor do par em

peer platforms: an integrated approach (Algayed et al., plataformas digitais P2P, investigando seus antecedentes e resultados.
2022)
61 | Understanding customers hospital experience and value Testar os fatores de valor de experiéncia para constituir comportamento de cocriagéo de

co-creation behavior (Samsa; Yice, 2022)

valor para o cliente.

Fonte: Elaboragéo propria
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N° Artigo Escala base utilizada Mensuragao
01 | Vega-Vazquez; Revilla-Camacho e Cossio-Silva | Yi e Gong (2013) Likert 7 pontos
(2013)
02 | Yi e Gong (2013) Autoria prépria Nao especifica
03 | Grillo, Araujo e Damascena (2014) Yi e Gong (2013)
04 | Chuang e Chen (2015) Yi e Gong (2013) Escala de 5 pontos.
05 | Chou, Lin e Huang (2016) Yi e Gong (2013) Likert 7 pontos
06 | Frio e Brasil (2016); Yi e Gong (2013)
07 | Shamim, Ghazali e Albinsson (2016) Yi e Gong (2013) Likert 5 pontos
08 | Tuan (2016) Yi e Gong (2013) Likert 5 pontos
09 | Botti et al. (2017) Propria Likert 7 pontos
10 | Daunt e Harris (2017) Prépria (codestruicdo de valor) Likert 7 pontos
11 | Laud e Karpen (2017) Yi e Gong (2013) Nao especifica
12 | Pan (2017) Yi e Gong (2013) Qualitativa - utiliza para
analise
13 | Tuan (2017) Yi e Gong (2013) Likert 5 pontos
14 | Class, Kesting e Naskrent (2018) Yi e Gong (2013) Likert 5 pontos
15 | Delpechitre, Beeler-Connelly e Chaker (2018) Yi e Gong (2013) Likert 7 pontos
16 | Luk, Liu e Li (2018) Yi e Gong (2013) Nao especifica
17 | Foroudi et al. (2019); Yi e Gong (2013)
18 | Kim, Tang e Bosselman (2019) Yi e Gong (2013) Likert 7 pontos
19 | Lee e Kim (2019) Yi e Gong (2013) Likert 5 pontos
20 | Lee et al. (2019) Yi e Gong (2013) N&o especifica
21 | Leo, Chou e Chen (2019) Yi e Gong (2013) Likert 5 pontos
22 | Luu (2019) Yi e Gong (2013) Likert 5 pontos
23 | Mai e Wang (2019a) Mai, Su e Wang (2020) Likert 5 pontos
24 | Mai e Wang (2019b) Mai, Su e Wang (2020) Likert 5 pontos
25 | Russo, Tartaglione e Cavacece (2019) Yi e Gong (2013) Likert 5 pontos
26 | Sanz-Blas, Bigné e Buzova (2019) Turri et al. (2013) Likert 5 pontos




APENDICE D - Bibliometria: Escalas utilizadas nas pesquisas quantitativas

166

(continua)
N° Artigo Escala base utilizada Mensuragao
27 | Wong e Lai (2019) Wong e Lai (2018) Likert 7 pontos
28 | Yoon e Lee (2019) Autoria prépria (comportamento de cidadania) Likert 7 pontos
29 | Ahn et al. (2020). Shamim e Ghazali (2016) Likert 7 pontos
30 | Chen, Yuan e Zhu (2021) Autoria prépria Likert 5 pontos
31 | Kang (2020) Yi e Gong (2013)
32 | Liu e Jo (2020) Yi e Gong (2013) Likert 7 pontos
33 | Liu et al. (2020) Yi e Gong (2013) Likert 7 pontos
34 | Mai, Su e Wang (2020) Autoria prépria Likert 5 pontos
35 | Roy et al. (2020) Yi e Gong (2013) N&o especifica
36 | Seifert e Kwon (2020) Yi e Gong (2013) Likert 5 pontos
37 | Teng e Tsai (2020) Yi e Gong (2013) Likert 5 pontos
38 | Xie, Tkaczynski e Prebensen (2020) Yi e Gong (2013) Likert 7 pontos
39 | Yen, Teng e Tzeng (2020) Yi e Gong (2013) Likert 5 pontos
40 | Zhang, Lan e Chen (2020) Yi e Gong (2013) N&o especifica
41 | Bhatti, Glowij e Arslan (2021) Neghina et al. (2014) e Neghina et al. (2017) Likert 7 pontos
42 | Chuang et al. (2021) Yi e Gong (2013) Grau de influéncia 0-4
43 | Farrukh e Ansari (2021) Yi e Gong (2013) Likert 5 pontos
44 | Jin e Chen (2021) Autoria prépria Likert 5 pontos
45 | Lan et al. (2021) Lin, Chen e Filieri (2017) Likert 5 pontos
46 | Jiang et al. (2021) Yi e Gong (2013) Likert 5 pontos
47 | Olya et al. (2021) Yi e Gong (2013) Likert 7 pontos
48 | Tran e Vu (2021) Yi e Gong (2013) Likert 5 pontos
49 | Sleilati e Sfeir (2021) Zhang e Chen (2017) Likert 5 pontos
50 | Xu et al. (2021) Yi e Gong (2013) Likert 7 pontos
51 | Yang e Sui (2021) Zhao et al. (2015) Likert 5 pontos
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| N° | Artigo Escala base utilizada Mensuragio
52 | Algayed et al. (2022) Yi e Gong (2013) -
53 | Bu, Parkinson e Thaichon (2022) Yi e Gong (2013) Likert 7 pontos
54 | Cui et al. (2022) Yi e Gong (2013) e Tommasetti, Troisi e Vesci | Likert 7 pontos
(2017)
55 | Lee e Kim (2022) Yi e Gong (2013) Likert 7 pontos
56 | Samsa e Yice (2022) Zadeh et al. (2019) Likert de 5 pontos

Fonte: Elaboragao propria
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NO

Artigo

Recomendacgoées de estudos futuros

01

Ahn et al. (2020)

i) considerar o impacto do propésito da visita nos resorts e analisar as diferencas entre os tipos de clientes; ii) analisar
como as variaveis de atitude de cocriacdo afetam o comportamento em relagdo a diferentes instalagbes de hospedagem;
iii) considerar os efeitos como género, idade, personalidade, familiaridade com servigos integrados de resort e experiéncia
anterior com a marca, para analisar o impacto no relacionamento entre atitude de cocriagdo e comportamento de
cocriacao.

02

Algayed et al. (2022)

i) testar ainda mais as escalas desenvolvidas para medir o comportamento de cocriagao de valor em outras plataformas
P2P; ii) examinar a confiabilidade e validade das medidas dos itens; iii) avangar o conceito de comportamento de
cocriagao de valor de pares em outros contextos de negdcios e levar em consideragéo as varias partes, e outros tipos de
servigos ; iv) descobrir se as associagdes propostas neste estudo valem ou ndo para outras culturas ou ; v) estudo mais
aprofundado para reproduzir o modelo de estudo em outras plataformas P2P, como Amazon ou Uber; vi)investigar sobre
as relacgdes rejeitadas.

03

Bianchi (2019)

Analisar a cocriagao de valor de da interagao cliente-cliente, considerando outros servigos recreativos e partes
interessadas adicionais na interagcédo do servigo.

04

Bhatti, Glowik e Arslan
(2021)

i) ampliar o estudo para outros paises e culturas; ii) incorporar elementos culturais especificos; iii) utilizar outros servigos
de bem-estar e comparar suas descobertas, em busca de um padréo generalizado de compartilhamento de conhecimento
do consumidor e comportamento de cocriagédo de valor.

05

Botti et al. (2017)

i) andlise e validacdo das caracteristicas psicométricas da escala de atividades de cocriacao de valor para o consumidor;
i) novos testes em diferentes contextos universitarios devem ser realizados para avaliar e confirmar as caracteristicas das
atividades de cocriagéo de valor dos alunos apresentadas na escala do estudo.

06

Bu, Parkinson e
Thaichon (2022)

ii) utilizar método misto exploratério sequencial; ii) explorar outros fatores essenciais para influenciar a criacao de valor,
como credibilidade da fonte e forga do vinculo; iii) replicar em outros paises, com a segmentagéo dos influenciadores e
seguidores precisam; v) investigar a influéncia de fatores manipulados, como tipo de influenciador e divulgagéo de
informagdes na cocriagao de valor, para elucidar uma compreensao mais profunda do papel dos influenciadores nas
intencées comportamentais de seus publicos.

07

Chuang et al. (2021)

i) utilizar amostra ampliada, que n&o sejam alunos; ii) inserir variaveis, como aprendizagem on-line facilitada pela web e
hibrida, que podem criar diferentes dindmicas no comportamento de cocriagdo de valor; iii) comparar os efeitos do
comportamento de cocriagado de valor em diferentes contextos de aprendizagem; iv) aplicar diferentes metodologias; v)
investigar outros aspectos do comportamento de cocriacdo de valor, como capital social, ambiguidade de papéis.

08

Chen, Yuan e Zhu
(2021)

i) pesquisa longitudinal para verificar as relagées feitas no futuro; ii) comparar os resultados da pesquisa com outras
comunidades de marca virtual em diferentes situagdes; iii) analisar os fatores utilizados na pesquisa a partir da
perspectiva da prépria marca, a plataforma ou no ambito da empresa.
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Artigo

Recomendacgoées de estudos futuros

09

Chou, Lin e Huang
(2019)

i) avaliar a justica da comunidade on-line percebida, o senso de comunidade virtual e o comportamento de cocriagéo de
valor on-line tanto dentro quanto fora da fungdo em varios momentos para gerar mais percepgdes sobre o gerenciamento
de comunidades virtuais; ii) considerar fatores institucionais e ambientais ao examinar a participagdo da comunidade
virtual; iii) utilizar metodologias de pesquisa mais rigorosas, como a coleta de preditores e variaveis dependentes em
tempos diferentes.

10

Clauss, Kesting e
Naskrent (2019)

i) testar a influéncia do CPBMI no comportamento de cocriagado do cliente em outros setores de negdcios baseados em
servigos; ii) testar as questdes estudadas para modelos de negdcios além do servico; iii) investigar varias configuragbes
ou interagdes das dimensdes do modelo de negécios ou efeitos ndo lineares do CPBMI.

11

Chuang e Chen (2015)

i) Primeiro, este estudo se concentra no ciclismo VCEs; assim, os insights obtidos aqui podem nao ser apropriados para
outro contexto, que significa que as generalizagbes dos resultados podem ser limitadas. Estudos futuros podem se
concentrar em outros tipos de VCEs, como design de produto ou baseados em testes, para verificar se a pesquisa
construgdes indicam diferentes padrdes de causa-efeito e impacto relativo... Da mesma forma, dado o escopo do
presente estudo, variaveis psicoldgicas do consumidor, como capacidade de inovagéo pessoal e autoeficacia do
computador, ndo foram considerados no modelo de estudo. No entanto, as influéncias da interagido externa e a relagéo
entre os comportamentos de cocriagao de valor dos clientes e de compra decisdes relacionadas valem mais exploragdes.

12

Cui et al. (2022)

i) considerar outros canais integrados ou pontos de contato, como aplicativos méveis, transmissao ao vivo, publicidade na
loja e comunicacao face a face; ii) aplicar outros métodos de pesquisa; iii) utilizar outros métodos para explorar novas
evidéncias, como as caracteristicas das jornadas omnichannel em diferentes segmentos de mercado; iv) analisar a
diferenca cultural (consumidores de diferentes paises) nas relacdes.

13

Daunt e Harris (2017)

i) examinar empiricamente processos, incluindo dispositivos de showrooming, horarios, categorias de produtos, contextos,
experiéncias anteriores e resultados; ii) empregar uma abordagem etnografica longitudinal envolvendo viagens de
compras realizadas em contextos na loja e on-line para descobrir drivers e mecanismos adicionais relevantes para o
comportamento de showrooming; iii) utilizar o projeto experimental, a fim de manipular estimulos na loja e on-line,
permitindo o controle de variaveis ambientais; iv) triangular cliente, funcionario e perspectivas organizacionais mais
amplas para fornecer uma avaliagao holistica da dindmica de showrooming.
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14

Delpechitre, Beeler-
Connelly e Chaker
(2018)

i) explorar moderadores como forga de relacionamento ou caracteristicas do produto, para entender melhor como as trés
dimensbes da inteligéncia emocional influenciam a cocriagao do cliente; ii) explorar quais caracteristicas do vendedor ou
fatores ambientais levam a niveis mais elevados de emogdes, inteligéncia e empatia do vendedor; iii) explorar diades
usando as percepgdes do cliente sobre a inteligéncia emocional do vendedor; iv) explorar outros fatores cruciais do
vendedor e do cliente e seu efeito de mediagéo dentro o modelo proposto; v) utilizar uma abordagem longitudinal para
entender melhor o sequenciamento do processo da teoria da troca social dentro do modelo proposto; vi) examinar se ha
diferengas no efeito que a empatia afetiva e a empatia cognitiva tém na inteligéncia emocional de um vendedor e sua
relacdo com o comportamento de cocriagdo de valor do cliente.

15

Farrukh e Ansari (2021)

i) replicar a pesquisa em diferentes culturas e paises; ii) utilizar outros setores de servico; iii) novos estudos que
investiguem particularidades dos colaboradores e fatores organizacionais relacionados ao comportamento de cocriagao
de valor do consumidor; iv) utilizar o comportamento de cocriagéo de valor como variavel mediadora; v) incorporar
variaveis moderadoras, como o contexto organizacional; vi)

16

Foroudi et al. (2019)

i) replicar este estudo em outros contextos ou paises, a fim de testar a generalizagao do resultado; ii) Utilizar no cenario
universitario, outros antecedentes, como atividades de marketing, design de imagem visual de marca, para incentivar o
comportamento de cocriagdo de valor para o cliente; iii) incluir a influéncia da cultura no comportamento de cocriagédo de
valor das partes interessadas; iv) considerar a incluséo de opinides de outras partes interessadas, como funcionarios, ex-
alunos, pais, membros de diferentes comunidades, érgdos de governo ou industrias.

17

Frio e Brasil (2016a)

i) avaliar o papel de outros stakeholders, como outros consumidores; ii) avaliar o quanto a interagdo entre consumidores
aumenta a cocriacao de valor; iii) identificar varidveis antecedentes ao comportamento de cocriagao de valor do
consumidor; iv) utilizar moderadores, como envolvimento e qualidade do relacionamento; v) utilizar consequéncias como
qualidade percebida; vi) adaptar e ajustar a escala de comportamento de cocriagcao de valor do consumidor, separar a
variavel feedback, avalia-la a partir de uma atitude de elogio e outra com comentarios sobre experiéncias negativas, e o
constructo busca de informagao deve ser avaliado frente sua efetividade na composigéo da participagdo do consumidor;
vii) testar a escala ajustada como forma de consolidar a ampliagéo e o entendimento do conceito de cocriagcao de valor.

18

Frio e Brasil (2016b)

i) incluir a nova variavel que se relaciona com interagdes na internet. ii) avaliar as relagdes e insergdes aqui propostas
com escalas diferentes comparando-se com as utilizadas no estudo, como forma de consolidar e confirmar os resultados
aqui obtidos; iii) avaliar o comportamento do modelo — original e adaptado — na industria de bens, sobretudo no
desenvolvimento de novos produtos e participagdo do consumidor neste processo; iv) novas adaptagdes ao modelo
deveriam ser propostas, outras variaveis presentes na proposi¢ao da légica de servico dominante ndo foram identificadas
— por exemplo valor em uso, recursos operantes e relacionamento; v) investigar a propenséao prévia do consumidor em
participar do processo de cocriagdo, afim de identificar clientes propensos ao processo de cocriagdo de valor.
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19

Grillo, Araujo e
Damascena (2014)

i) investigar sobre os antecedentes do comportamento de cidadania do consumidor; ii) compreender quais fatores levam
ao comportamento de cidadania do consumidor para que se tenha esclarecimento quanto a natureza deste
comportamento; iii) estabelecer de forma mais sélida o que de fato comp&e o comportamento de cidadania do
consumidor; iv) investigar qual o papel da tolerancia no comportamento de cidadania do consumidor.

20

Hu e Wang (2015)

i) elaborar teoricamente os construtos de pesquisa e operacionaliza-los em variaveis mensuraveis, especificar o conjunto
de proposi¢des de pesquisa em hipdteses concretas e coletar dados em contextos empiricos especificos.

21

Jiang et al. (2021)

i) melhoria e refinamento da proposta modelo; ii) levar em consideragao outras cocriagdes de valor das partes
interessadas (por exemplo, patrocinadores, midia) no modelo de pesquisa; iii) expandir o escopo da pesquisa aos
contextos do desporto de expectadores e das atividades desportivas em recinto fechado.

22

Jin e Chen (2021)

i) ampliar a amostra para melhorar a precisdo do resultado; ii) comparar com outras plataformas de compartilhamento de
carros; iii) analisar habitos de viagem anteriores dos passageiros, suas ideias sobre novas tecnologias e modos de viajar;
iv) verificar a cocriagdo de valor do passageiro, suas interagées com outros passageiros; v) analisar impactos das
legislacdes locais no uso da plataforma Didi.

23

Kang (2020)

i) estender o escopo deste estudo, testando o modelo proposto em diferentes paises; ii) desenvolver e incorporar
componentes multidimensionais de bem-estar ao modelo, incluindo o bem-estar fisico e psicolégico; iii) considerar
questdes relacionadas a gastos e, disposigdo de gastar em atividades de excursdo e/ou jantares especiais; iv) considerar
o construto de cocriagao concentrado no comportamento de cocriagéo estreitamente definido, excluindo itens (ou
novamente usando-os como variaveis de controle) e reestruturar o modelo; v) redefinir o cruzeiro de luxo com base em
um preco mais realista; vi) considerar varidveis de controle que podem afetar o resultado de um modelo de pesquisa
proposto.

24

Kim, Tang e Bosselman
(2019)

i) validar a aplicabilidade da descoberta a outros contextos de negdcios para a generalizagéo; ii) utilizar outros tipos de
restaurantes, além dos casuais, para verificar a comparacao dos resultados; iii) analisar o comportamento de cocriacédo de
funcionarios e clientes combinados.

25

Lan et al. (2021)

i) explorar profundamente a influéncia de varias dimensdes de varidveis ho comportamento de cocriagdo de valor; ii)
analisar outros tipos de destinos para um estudo comparativo horizontal; iii) examinar mais detalhadamente os
antecedentes das variaveis de cocriagédo de valor; iv) considerar fatores adicionais relacionados a cultura na investigacéo
da cocriacéo de valor no contexto do turismo ICH para destacar a singularidade desse tipo de turismo, como identidade
cultural e vinculo local; iv) a cocriagdo de valor e a participagao dos residentes podem afetar o comportamento dos
turistas? Essa questao pode ser explorada em pesquisas futuras para melhorar o modelo.
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26

Laud e Karpen (2017)

i) analisar a integragéo de varias partes interessadas (fornecedores, funcionarios da linha de frente, gerente da empresa)
como um impulsionadores do comportamento de cocriagao de valor; ii) empregar técnicas sociométricas distintas para
coletar informacgdes sobre a estrutura dos clientes, tal abordagem de coleta de dados pode oferecer oportunidades para
entender impacto para o tamanho da rede social dos clientes e papéis sociais para sua cocriagcao de valor; iii) testar o
modelo em diferentes configuracdes de servigo (B2B, ou servigos de baixo envolvimento) com uma amostra mais
heterogénea para compreender o impacto real da integragao estrutural do cliente em sua cocriagéo esforgos; iv) identificar
as condi¢des de contorno para compreensao das interligagdes entre incorporagao e cocriagdo de valor, como por
exemplo, os fatores psicoloégicos de um cliente podem afetar significativamente sua capacidade para interagir com
parceiros de intercAmbio; v) identificar antecedentes que podem influenciar o comportamento de cocriagéo de valor dos
clientes e suas consequéncias em diferentes servicos niveis do sistema.

27

Lee e Kim (2019)

i) examinar a alternativa visdo do poder para com os outros em diferentes ambientes, além dos cruzeiros de luxo; ii)
replicar as analises descritas usando uma base de entrevistados mais ampla de outros setores para produzir resultados
mais validos e confiaveis.

28

Lee e Kim (2022)

i) incluir quadros de amostragem amplos para entender melhor os comportamentos de cocriagao de valor do consumidor
fora do cenario esportivo; ii) inserir termos relevantes capazes de representar comunidades relacionadas ao esporte onde
os consumidores possam acessar via dispositivos moveis inteligentes; iii) comparar o modelo de pesquisa atual com
modelos alternativos que incluem os caminhos diretos entre interatividade tecnoldgica e sociabilidade midiatica e
comportamentos de cocriagdo de valor; iv) identificar o impacto direto em cada subvariavel do comportamento de
cocriacao de valor nas varidveis dependentes ajudaréa os profissionais de marketing a entender melhor como os
consumidores esportivos participam do processo de cocria¢ao de valor; v) considerar variaveis que possam influenciar a
associacao entre variaveis, por exemplo, motivagées ou beneficios de se engajar no processo de cocriagdo como
mediador ou moderador; vi) incluir como variaveis de resultado, a intengdo de compra, a satisfagdo do consumidor
esportivo e dos funcionarios relacionados ao desempenho da cocriacdo e o comportamento de lealdade do consumidor
esportivo.

29

Lee et al. (2019)

i) analisar outros fatores que afetam atitude e lealdade do consumidor, como o niumero de pessoas que acompanham um
consumidor que pode gerar diferentes graus de identificagdo em relagdo ao comportamento de cocriagdo de valor e,
portanto, pode ter diferentes influéncias sobre o consumidor; ii) incorporar o comportamento de cocriagao de valor como
uma variavel antecedente; iii) analisar as influéncias de diferentes tipos de industria de servico no comportamento de
cocriacao de valor do consumidor também pode ser diferente.
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30

Leo, Chou e Chen
(2019)

i) adotar um desenho de pesquisa longitudinal para examinar ciclos nos estados psicoldgicos ao longo do tempo, ou
relacdes defasadas entre as variaveis para transcender as limitagdes dos dados auto-relatados; ii) aplicar uma
abordagem mais granular para examinar os subprocessos presentes nas comunidades virtuais hospedadas pela empresa
€ seu manejo; iii) incluir preditores, como motivos-chave ou estados psicolégicos, que complementardo a explicagdo dos
esforcos de criagcdo dos consumidores; iv) avaliar tipos de comunidades virtuais hospedadas pela empresa menos
orientados comercialmente, como comunidades C2C, que se concentram em interesses pessoais ou relagdes, ou em
diferentes culturas.

31

Liu e Jo (2020)

i) examinar como o nivel de associagao altera a relag@o entre os principais construtos, pois esta intimamente relacionado
ao comportamento de cocriagéo de valor do consumidor; ii) Utilizar um tamanho de amostra maior, coletando dados de
diferentes paises, incluindo membros do programa de fidelidade de outros hotéis; iii) adotar as escalas de engajamento
de Hollebeek et al. (2014) e de comportamento de cocriagdo de valor do consumidor de Yi e Gong (2013) na integra e
investigar esses dois conceitos teoricamente e empiricamente em diferentes contextos; iv) investigar as futuras intengdes
comportamentais dos membros do programa de fidelidade de hotéis, como a inten¢do de continuar a ser membro e
lealdade atitudinal, como acumular pontos, reservar hotéis e recompensas redentoras devem ser exploradas; v) investigar
a satisfacdo como forma de levar a intengdes comportamentais positivas do cliente no contexto de hotéis.

32

Liu et al. (2020)

i) obter dados de inter comunidades de saude on-line nacionais e verificar se 0 modelo continua suportado; ii) usar dados
objetivos (ou seja, o conteudo das postagens e respostas individuais do paciente para medir os comportamentos de
cocriacao de valor e o numero de comentérios de outros membros e dados de texto para medir o apoio social), pode-se
verificar ainda mais do modelo usando esses dados objetivos ou combinando-os com dados auto-relatados; iii) incluir
doencas relacionadas a outros fatores no modelo e examinar como elas mudam os comportamentos de cocriagédo de
valor.

33

Luk, Liu e Li (2018)

i) expandir o dominio das escalas adicionando mais variaveis de recursos e incorporando medidas de valores monetarios,
funcionais e emocionais para melhor compreender o impacto de varios tipos de comportamento de participagdo no servigo
nos valores almejados; ii) investigar quais valores culturais especificos tém um maior efeito moderador na relagéo entre a
confianga do consumidor e o comportamento de participagao do cliente; iii) investigar até que ponto o efeito da confianga
do consumidor no comportamento de participagdo no servigo pode ser moderado por fatores pessoais; iv) examinar os
efeitos moderadores adicionais do encontro de servigo e da duragédo do relacionamento; v) investigar o efeito moderador
potencial da reputacdo da marca no comportamento de participacdo no servigo; v) As relagdes entre a confianga do
consumidor, a participagao no servico, o valor percebido e a lealdade a marca variam de servigo para servigo? Estudos
empiricos projetados para testar o modelo em varios contextos de servico sdo recomendados.




174
APENDICE E - Bibliometria: Recomendagées para estudos futuros

(continua)

NO

Artigo

Recomendacgoées de estudos futuros

34

Luu (2019)

i) testar o modelo de pesquisa em outras industrias de manufatura e de servigos; ii) considerar outras variaveis de
controle que também podem influenciar o comportamento de cocriagdo de valor para o cliente; iii) identificar um controle
do desempenho do produto, para compreender os verdadeiros efeitos da responsabilidade social corporativa no
comportamento de cocriagao de valor para o cliente.

35

Mai, Su e Wang (2020)

i) realizar novas pesquisas com a escala desenvolvida.

36

Mai e Wang (2019a)

37

Mai e Wang (2019b)

38

Olya et al. (2021)

i) amostra ampla em diferentes academias de ginastica, em diferentes contextos; ii) inserir novas variaveis no estudo, por
exemplo, complexidade do servigo, humor e falha do servigo; iii) um estudo qualitativo complementar pode fornecer uma
visdo mais profunda de como as dimensdes de cocriagao de valor influenciam as experiéncias do cliente; iv) reconhecer e
investigar o papel dos comportamentos de engajamento on-line na formacao da qualidade percebida do servi¢o e nas
intencdes de rotatividade.

39

Pan (2020)

i) por que é a estratégia de recompensa econdmica € menos persistente?; ii) quais fatores influenciam o efeito estavel da
estratégia de interagdo social?; iii) quais séo as diferengas entre os mecanismos de influéncia dessas estratégias?; iv)
pesquisas futuras irdo explorar os fatores e mecanismos que influenciam a participagdo dos membros da comunidade,
nomeadamente, consumidores, em atividades de criagado de valor para a comunidade.

40

Pera (2017)

i) explorar o compartilhamento de conteudo visual; ii) ampliar os dados a um nivel coletivo de anélise por meio da
compreensao da narrativa de impacto.

41

Roy et al. (2020)

i) examinar o comportamento de cocriacdo de valor do consumidor em outros paises para aumentar a validade externa e
verificar se diferengas culturais influenciam as relagées examinadas; ii) examinar modelos mais complexos para obter
uma compreensao mais profunda da criagao e avaliagdo da cocriagado de valor; iii) examinar o comportamento de
cocriagao de valor do consumidor em outros ambientes de hospitalidade e turismo, como em restaurantes, propriedades
de hospedagem domiciliar e turismo de aventura, ecoturismo e ambientes de turismo patrimonial; iv) considerar o uso de
observacéo de campo ou desenhos longitudinais para examinar as relagdes causais examinadas neste estudo.

42

Russo, Tartaglione e
Cavacece (2019)

i) elaborar um modelo baseado neste estudo e utilizar o a escala de McColl Kennedy et al.(2012); ii) reverter a analise e
investigar como a participagéo nos processos de cocriacéo de valor afeta 0 empoderamento do paciente.

43

Samsa e Yice (2022)

i) replicar o estudo de forma presencial em outras regides; ii) comparar as experiéncias dos clientes durante o processo
Covid-19 e as suas experiéncias pré-Covid-19 no dmbito dos constrangimentos temporais.
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44

Sanz-Blas, Bigné e
Buzova (2019)

i) testar os relacionamentos estruturais com usuarios de outras redes sociais e através varios contextos, e categorias de
produto; ii) avaliar o impacto do vinculo da comunidade da marca no Facebook nas consequéncias comportamentais
adicionais, como intengéo de compra, disposi¢cao para pagar mais ou comportamentos off-line; iii) examinar variaveis de
planejamento (como, honestidade ou aquiescéncia), de modo a contribuir para uma melhor compreensao dos
mecanismos subjacentes a criagdo de valor relacional da comunidade da marca; iv) examinar o impacto especifico que
participar de atividades comuns de cocriagdo poderiam ter no modelo proposto; v) examinar antecedentes adicionais de
compromisso afetivo ou apego emocional (por exemplo, identificagdo, afinidade ou confianga), que pode contribuir para
melhorar a relagéo entre o consumidor e a marca e, pode elucidar o processo pelo qual os consumidores desenvolvem
emocgdes de apego as comunidades de marca.

45

Seifert e Kwon (2020)

i) criar uma escala mais adequada para as diferengas comportamentais e de atitude nas atividades de cocriagéo de valor
da marca dos consumidores em redes sociais.

46

Shamim e Ghazali
(2015)

i) verificar empiricamente as proposigoes propostas nesta pesquisa; ii) estudo comparativo de diferentes culturas para
verificar como os clientes com autoconstrugdes independentes vs. interdependentes em culturas individualistas vs.
coletivistas variam em seu comportamento em relagao a cocriagao de valor.

47

Shamim, Ghazali e
Albinsson (2016)

i) incorporar clientes de outras industrias de servigos; ii) considerar também os dados da geréncia; iii) um estudo
qualitativo pode ser benéfico para a compreensao das verdadeiras experiéncias dos clientes e sua atitude em relagdo a
cocriagao de valor; iii) investigar o papel moderador dos valores culturais no modelo integrado para melhor refletir atitude
dos clientes em relagao a cocriagédo de valor de uma perspectiva cultural; iv) explorar outros possiveis moderadores,
como influéncia social e clientes auto-interpretagdes que podem influenciar a atitude dos clientes; v) validar o modelo em
outros paises orientais como bem como os mercados ocidentais.

48 | Sleilati e Sfeir (2021) i) investigar os resultados de longo prazo da experiéncia de marca do cliente on-line; ii) examinar se a experiéncia da
marca do cliente on-line tem algum impacto na vida do cliente e, eventualmente, no valor do cliente (no mercado
internacional e contextos libaneses); iii) investigar a solidez das relagdes estabelecidas em varios segmentos de clientes.

49 | Teng e Tsai (2020) i) realizar um estudo longitudinal para fortalecer as inferéncias causais dos resultados; ii) sugere-se que os estudos

utilizem dois questionarios: o primeiro, com perguntas sobre as percep¢des dos membros do grupo e sentimentos em
relacdo ao lider da excursdo (ou seja, simpatia e apego), e poderia ser emitido para os membros do grupo quando
metade da turné do grupo tivesse sido concluido; o segundo com questdes relacionadas aos comportamentos de
cocriacao de valor dos membros do grupo, poderia ser distribuido aos membros do grupo no final da viagem; iii) incluir o
relacionamento da excursio (Chang et al., 2020), coesao de grupo (HUANG; HSU, 2010), e qualidade de interagcéo
(KALYONCU; YUKSEK, 2017) em seus frameworks para garantir que essas variaveis nao afetem as relagdes entre os
variaveis no modelo de pesquisa desenvolvido no estudo.
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50

Tran e Vu (2021)

i) realizar um design longitudinal para obter mais informagdes sobre os efeitos causais; ii) avaliar o fendmeno no setor de
servigcos utilizando uma ampla gama de tipos de servigos com diferentes caracteristicas e niveis de envolvimento dos
clientes; iii) ampliar o tamanho da amostra; iv) validar amodelo proposto com amostras transculturais, incluindo aquelas
consideradas semelhantes ao contexto vietnamita e contextos muito diferentes como as economias ocidentais; v)
considerar o uso de medidas alternativas do nivel de tecnologizagdo, com niveis mais especificados ou bem definidos; vi)
avaliar os papéis mediadores da capacidade de customizagéo e da capacidade de servigo no estudo de cocriagédo de
valor para o cliente e desempenho de cocriagéo de valor; vii) aprofundar a relagdo com diversas medidas de
desempenho, como medidas baseadas em contabilidade e medidas baseadas no mercado, alternativamente, para uma
avaliacdo mais abrangente, a relevancia do scorecard, e incluir medidas de desempenho para aprendizado e crescimento,
processos de negocios, clientes e finangas; viii) examinar a relevancia do modelo proposto em contextos B2B e comparar
0s resultados.

51

Tuan (2016)

i) desenvolver novas pesquisas em diferentes contextos, como hospitalidade, turismo e saude; ii) analisar novas variaveis
no modelo como a ética do cuidado, marketing de relacionamento; iii) o marketing de relacionamento pode contribuir com
um mecanismo de mediacao para a relagado entre flexibilidade de RH e comportamento de cocriagdo de valor para o
cliente.

52

Tuan (2017)

i) avaliar a postura estratégica empreendedora por meio do planejamento estratégico e da implementacao da
organizacao; ii) medir o desempenho logistico por meio de observagdes dos participantes ou relatérios de desempenho
logistico de vendas ou fungéo de logistica da organizagao; iii) testar o modelo da pesquisa em outras industrias de
manufatura, como eletricidade, hospitalidade, turismo e salde; iv) testar diferentes efeitos da natureza coletivista versus
individualista da cultura nacional em futuros modelos de pesquisa da ligagao entre o desempenho logistico e a cocriagéo
de valor para o cliente; v) a aprendizagem organizacional (LICHTENTHALER, 2009), ambidestria organizacional
(ANCONA et al., 2001; LUU, 2016a) e agilidade da cadeia de abastecimento (BLOME et al., 2013; LUU, 2016b) podem
servir como antecedentes do desempenho logistico no futuro investigagées empiricas; vi) verificar o efeito da
responsabilidade social corporativa ou da liderancga servidora no desempenho logistico; vii) analisar outros mecanismos
de mediagdo, como a confianga do cliente ou a lealdade do cliente, em futuros modelos de pesquisa da relagéo de
comportamento de cocriacdo de desempenho logistico-valor para o cliente.

53

Veja-Vazquez, Revilla-
Camacho e Cossio-Silva
(2013)

i) explorar a influéncia potencial que as terceiras variaveis, como a fidelidade, podem ter na relagdo entre a cocriagédo de
valor e a satisfagao do cliente; ii) existem diferengas no processo de cocriagédo de valor dos clientes com base na duragéo
de seu relacionamento com o fornecedor de servigos?; iii) 0 impacto da cocriagao de valor na satisfagdo do cliente
moderado pela duragéo desse relacionamento?; iv) ampliar o estudo para outras possiveis consequéncias do processo
de cocriagao de valor, para saber quais fatores fomentam a criagdo de valor e quais atuam como barreiras; v) comparar
os resultados e generalizar as conclusdes, replicando o estudo em outros setores e areas geograficas.




177
APENDICE E - Bibliometria: Recomendagées para estudos futuros

(conclusio)

N° Artigo Recomendacgoées de estudos futuros

54 | Wong e Lai (2019) i) realizar o estudo em outras regides e paises para a generalizagdo dos resultados; ii) investigar o conceito desenvolvido
no estudo em diferentes configuracdes de B2B, a fim de confirmar e completar o conceito criado.

55 | Xie, Tkaczynski e i) determinar se habilidades baseadas no conhecimento e experiéncia dos funcionarios, incluindo: status de emprego,

Prebensen (2020) histérico educacional e outros idiomas; ii) analisar se a proficiéncia em inglés melhora a qualidade do servigo dos
funcionarios e, portanto, aumenta o valor e a satisfagdo dos turistas; iii) explorar a cocriagdo mental dos turistas sob
diferentes perspectivas.

56 | Xu et al. (2021) i) replicar o estudo em diferentes paises; ii) examinar como turistas com diferentes tragos de personalidade percebem as
atividades de cocriagao de valor; iii) investigar porque a percepgao de alto nivel de valor gerado pela cidadania turistica
néo se traduz diretamente em fidelidade ao destino.

57 | Yang e Sui (2021) i) utilizar como amostra usuarios de outras plataformas sociais on-line de perguntas e respostas; ii) avaliar o impacto das
caracteristicas da plataforma no comportamento de cidadania, do comportamento de cocriagido de valor.

58 | Yen, Teng e Tzeng i) investigar outras industrias de turismo e de servigos; ii) utilizar variaveis de controle como percepgéao de inovagéo do

(2020) cliente, comportamento do consumidor e tipo de cliente.

59 | Yie Gong (2013) i) examinar comportamento de cocriagdo de valor do ponto de vista do funcionario; ii) examinar o papel dos moderadores,
como a personalidade do cliente e idade de relacionamento.

60 | Yoon e Lee (2019) i) utilizar uma base de amostragem nacional ou comparar diferentes segmentos de consumidores com base em sua
adesao aos valores sociais, por exemplo, consumidores mais éticos versus consumidores menos éticos; ii) investigar o
papel das variaveis demograficas, como sexo, idade, renda ou educacao para determinar seus efeitos sobre os principais
construtos, como capital social e cocriagdo de valor comportamento.

61 | Zhang, Lan e Chen -

(2020)

Fonte: Elaboragéo propria
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