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RESUMO

Os numeros mostram que o setor de servicos aumeotsideravelmente a sua participacao
na economia mundial, e a tecnologia da informasgébsetor das organizacbes de servigcos
intensivos em conhecimento (KIBS) contribuiu myptara tal evolucdo. Essas organizacoes
que possuem o conhecimento como matéria-prima pemoinovacdes em Servicos,
aumentando a competitividade dos clientes no merdadcliente passou a ser visto ndo soé
como um mero comprador de produtos e servicos, coa® fonte de conhecimento e
expertise sobre 0 seu proprio negocio. Captar comesto e interagir com o cliente
passaram a ser fundamentais para as empresascaadaugantagem competitiva sustentavel.
A coproducéao leva as organizacdes a cocriar vabrestreitar os lacos de negdécios. Nesse
sentido, a relacdo entre cliente-fornecedor é utor fale suma importancia para a
consolidacédo de uma parceria de longo prazo. Oetiagkde relacionamento passa a ser uma
alternativa para combinar criagdo de valor e magdi® dos negdcios entre organizacdes.
Diante desse contexto, este estudo tem o objegvprapor e testar um modelo tedrico que
analise as influéncias dos antecedentes na co@odeco efeito dessa na inovagao em
servigos, no contextBusiness-to-BusinegB2B) nas empresas de tecnologia da informacao
Assim, este trabalho examinoa construtos, comprometimento, confianga e investto no
relacionamento, variaveis do marketing de relacier@o e a expertise do cliente como
antecedentes da coproducd®mi realizada uma pesquisaurvey com 250 empresas de
Tecnologia da Informacao do Estado do Rio Grand8ulpcom as respostas sob o ponto de
vista do fornecedor. A técnica estatistica utilzdéoli a Modelagem de Equagfes Estruturais
(MEE), por meioda qual se testou o modelo tedrico. Os resultadostraram que a
coproducao influencia positivamente a inovacao envig@s a um grau que depende da
expertise do cliente e das variaveis do marketmgetacionamento. A variancia explicada
atingiu indices importantes, a confianca e o cometonento explicaram 50% do construto
comprometimento, enquanto o comprometimento e arégp do cliente explicaram 57% da
coproducdo; ja a coproducdo explicou 30% da inavag& servicos. Por outro lado, a
orientacdo para a inovagcao ndo apresentou efeitterador na relacdo entre coproducao e
inovacdo em servigos. Esta pesquisa contribui paapliagcdo dos estudos sobre marketing
de relacionamento e as suas influéncias na copfioduara a inovacdo em servicos.

Palavras-chave: Servicos. Inovacdo em Servicos. Coproducdo. Miadket de
Relacionamento.



ABSTRACT

The figures show that the service field has inadass participation in the world economy
considerably, and information technology, a sulmsedf intensive knowledge service
businesses (KIBS), has contributed a lot for tiwisl@ion. These businesses, which hold the
knowledge as raw material, promote innovationseivises and increase the competitiveness
of the client in the market. The client has beeenseot only as a buyer of products and
services, but also as a source of knowledge andrgs@ on its own business. Understanding
and interacting with the customer has become fumeddash for the companies in their search
for competitive advantage. Co-production leadsdbmpanies to co-create value and narrow
businesses relationships. Therefore, the relatipristtween the customer and the supplier is
a major factor for the consolidation of a long-ter@ationship. Relationship marketing has
become an alternative to combine value addition &ndiness maintenance between
organizations. In this context, this study aimgtopose and to test a theoretical model that
analyses the influences of previous co-productiuth ités effect in service innovation, in the
Business-to-business context (B2B), in informattenhnology companies. This way, this
study examines the building, the compromise, thefidence and the investment in the
relationship, variables in the relationship marnkgtiand the clients’ expertise as priors to co-
production. A survey research has been made wibhirdfdrmation technology companies in
the state of Rio Grande do Sul, and the answers g@&ten according to the suppliers’ points
of view. The statistic technique used was the &irat Equation Model (MEE) through
which we have tested the theoretical model. Theltedave shown that co-production
influences service innovation positively to a degtteat depends on the client’s expertise, and
relationship marketing variables. The explainediarare has reached important indexes,
confidence and commitment explained 50% of commitevhile compromise and
knowledge of the customer explained 57% of co-petidn. Co-production explained 30% of
service innovation. On the other hand, innovatioertation has not presented moderating
effect in the relationship between co-productionl @ervice innovation. This research has
contributed to the increase of the studies abdatioaship marketing and its effect on co-
production for service innovation.

Key words: Service. Service innovation. Co-production. Reteship Marketing.
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1 INTRODUCAO

A economia de servigos é fonte de pesquisa e uafidete politica econémica de
extrema importancia como descreve Gallouj (200@raR autor, a dindmica desse setor
independentemente da perspectiva da analise, comavacdo, a geracdo de empregos, a
medida de desempenho, a organizagéo espaciale arrtas, esté longe de ser compreendida
teoricamente.

Segundo Ostroret al.. (2010), até mesmo paises voltados historicamentze @a
manufatura estdo experimentando o rapido crescomisgse setor. Diante desse crescimento,
sao grandes as contribuicdes do setor de servagasopmundo global, o que faz estimular as
economias dos paises e do mundo como um todo (JAYAWHITE; 2002). Isso gera,
conforme Ostroret al. (2010), 70% do Produto Interno Bruto (PIB) e do segp nas
economias mais desenvolvidas e dois tercos da gfioddo mundo. De acordo com o IBGE
em 2011, a participacdo dos servicos no PIB cheg69%, e em relacdo a mao de obra
empregada no pais, a participacdo atingiu 70%. Eskwancia do setor de servigos,
consoante os autores, mostra uma transformacastéma industrial e o surgimento de um
novo paradigma, pelo qual ha uma nova divisdo isétoila atividade produtiva, com
capacidade de inovar, gerar emprego e aumentada.re

Ao mesmo tempo, as empresas de servi¢os se tornsegondo Chen, Tsou e Ching
(2011), globalizadas e altamente competitivas, @ fag com que elas tenham que repensar
seus servigos continuamente. Para 0s autores, nzemto em que 0 servico perde a sua
vantagem competitiva, a empresa precisa identiBcesmpreender as mudanc¢as no mercado
e defender préticas de inovacgfes a fim de permitinovo ajuste, para, assim, aproveitar as
oportunidades abertas pelas mudancgas.

A inovacdo em servicos, conforme Gallouj (2007)nvganhando uma crescente
atencdo na literatura internacional, principalmetide paises da Unido Europeia. Sundbo e
Gallouj (1998) definem inovacdo como uma mudanc¢s megocios pela adicdo de um
elemento novo ou mesmo pela combinacao de velkaseatos num sentido Schumpteriano.
Para Chen, Tsou e Ching (2011), uma corrente dosias de inovagcao imergiu e tentou
identificar fatores que séo essenciais para a gémvam servicos.

A coproducao, segundo Chen, Tsou e Ching (201%yeimcia fortemente a
inovagdo em servicos e o desenvolvimento de novodups. A maioria dos estudos

anteriores sobre coproducéo fizeram estudos deaaswna analise tedrica para explorar a
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coproducgdo, e poucos testaram empiricamente. @seautlesenvolveram um modelo para
explorar a influéncia da coprodugéo na inovacasemicos em empresas de Tl de Taiwan.

Um dos construtos da coproducdo usados no modsémdelvido por Chen, Tsou e
Ching (2011), como antecedente, foi o comprometimearfietivo. Os autores evidenciaram
que a coproducdo depende também do comprometingergimda sugeriram que outros
atributos do marketing de relacionamento poderiaan [gesquisados no contexto da
coproducdo para a inovacao em servicos.

Uma parte dos estudiosos em servicos contribuiutompara os estudos em
marketing de relacionamento, como, por exemplogyisadores da Escola Noérdica de
Servicos, representada por Christian Gronroos et Eiammensson, e da Escola Americana
do Marketing de Servicos, representada por LeohaBerry.

O marketing de relacionamento é sugerido como urea de extrema relevancia
para o desenvolvimento dos estudos, tornando aseseay orientadas para o mercado
(GRONROOS, 1994). Leonard L. Berry sugere que dketing de relacionamento consiste
na atracdo e na manutencao e, no caso das orgaszde multisservicos, no aumento dos
relacionamentos com os clientes.

A teoria do comprometimento-confianca do marketiagelacionamento, elaborada
por Morgan e Hunt (1994), sustenta que o compronegtio e a confianga sdo essenciais para
0 processo de construir relacionamentos coopegtd® marketing configurando esses
atributos como chaves

Ganesan (1994) destaca que, quanto mais direcisnaglonvestimentos, maiores
serdo os custos de troca, tornando-se, assim, am@ira para encerrar a relacéo e, dessa
maneira, 0s investimentos no relacionamento possusna forte ligagdo com o
comprometimento.

A TI, conforme Lemon (2010), vem sendo uma dasaesgveis pelas mudancas na
economia mundial, que vem transformando uma sodeedadustrial em uma sociedade de
servigos poés-industrial. Por sua importancidparnal of Service Researébz uma chamada
a pesquisadores de uma edicéo especial, que ddiéada em agosto de 2013.

No Rio Grande do Sul, segundo a Fundacédo de Ecanenttstatistica, quando
medido por unidades locais de produgéo, o setdi derna-se mais expressivo; em 2005, a
participagdo gaucha foi de 1,27%, com 7.844 unilapgedutivas, demonstrando um
crescimento. O numero de empresas de Tl crescea taxa muito proxima a 10% ao ano
entre 1996 e 2005. Esse crescimento do setor elevaumero de pessoas ocupadas com um

crescimento médio em torno de 9,1%, percentual @me@menor em compara¢cao ao numero
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nacional que ficou em 11,9%. Mesmo assim, em 20@®&tor jaA contava com 24.631 postos
de trabalhos no RS, sendo que, desse total, 5%4#npem aos segmentos de consultoria em
softwaree processamento de dados.

Para Scarso e Bolisani (2010), as empresas degeerde informatica podem ser
vistas como KIBS; sdo empresas que ligam as fafgemovacdo (grandes multinacionais,
laboratérios de pesquisa, universidades, dentn@s)utom as necessidades individuais dos
consumidores locais. Hertog e Bilderbeek (2000)m&fm que as empresas de servico, em
especial as de sistemas de intensivo conhecimsio/eiculos importantissimos no processo
inovativo, pois contribuem para a troca de inforaescentre fornecedores e clientes, uso de
redes informais para compra e troca de equipameespecializados, contratacdo de
consultoria e terceirizacdo e cooperacdo para Esqe desenvolvimento. Também
mencionam que a informatica, a assessoria econpbdiceica e de engenharia contribuem
fundamentalmente para a base de conhecimentordassfclientes, ao menos, facilitando o

acesso ao conhecimento.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA E QUESTAO DE PESQUISA

Os recentes desenvolvimentos no pensamento e n@apdo marketing tém
destacado as oportunidades que a coproducdo deosevem oferecendo para a criagcdo de
valor dos clientes (AUt al, 2007). Para os autores, a literatura recente agaelcliente-
empresa de coproducao concentrou-se em aumentarotvienento dos clientes ativos na
producao de servicos e entrega.

Segundo Chen, Tsou e Ching (2011), a coproducaanstituida por construcdes
participativas fundadas em pesquisas de inovadg@&onaxe tém um impacto positivo sobre as
praticas de inovacdo em servicos de uma empresa, @afornecimento de servigos
diferenciados para os clientes. Os autores pesguisampresas de Tecnologia da Informacao
em Taiwan, onde examinaram o impacto da colabordg&alientes na inovagdo em servicos
no contexto da légica dominante de servigos. Oslteslos indicam que a coproducéo
influencia positivamente a inovagao em servigos.

Eisingerichet al. (2009) afirmam que inovacdo de servigcos tonou+setermo
direcionado ao cliente que captura tanto o deseimrehto da oferta de novos servicos como

0S processos ou métodos empregados para deserge@eder Novos servigcos aos clientes.
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A inovagdo em servigos, de acordo com Vargas (206y sido um tema
controverso e pouco tratado na literatura, e ddirés contribuem para que isso aconteca: o
primeiro diz respeito a origem das teorias da igéwa cujo alicerce provém do sistema
industrial e, assim, desconsideram de certa forlgameas caracteristicas que 0s servicos
apresentam; o0 segundo aspecto se relaciona a nan@ses que consideram que as
transacfes em servicos sdo tdo especificas qubaangeracdo de novos conhecimentos, e,
sim, solu¢Bes pontuais e ndo merece um maior aptafoento nos estudos.

Consoante Chen, Tsou e Ching (2011), ver o cliecdeno coprodutor €
frequentemente discutido no desenvolvimento de sigvodutos. Os clientes se tornam mais
envolvidos em cada uma das etapas para um maiendemento dos seus pensamentos e
opinidbes atraves de dados e de outras opinidesertEnto, segundo os autores, poucos
estudos e pesquisas examinaram o impacto da cadmaa inovacdo em servicos.

Durante o processo de constru¢cdo de um relaciortamercomprometimento e a
confianca sé&o construtos importantes no resultadoodperacdo (MORGAN; HUNT, 1994).
De modo similar, os investimentos no relacionamewoiatribuem para amarrar as empresas
em fortes relacdes cliente-fornecedor e formamagsdpara a expansdo dos negocios e para
as vendas atuais ou fontes de abastecimento (WILSOP5). O marketing de
relacionamento tem sido bastante pesquisado n@xdonB2C, mas, em comparagdo com
B2B, a gama de trabalhos tem sido muito menor (@NGL.2001; ARNETTet al., 2003).
Hunt e Speh (2006) consideram marketing de relaoremto um tema central entre
organizacoes.

Para Hunt e Speh2006), nos seus processos e praticas, o marketag
relacionamento pode ser, pela natureza de colddmragna das alternativas de acao a ser
considerada nos mercados de atuacdo. Com suasapya@kiste a possibilidade de alcancar
vantagens competitivas sustentaveis e desempenpesmes. As empresas passam a ter a
percepcéo do alcance dos objetivos e a compreemelaor 0s seus mercados pelas parcerias
e no complemento das competéncias.

Diante das consideracdes, verifica-se a importégeiaoproducéo nos processos de
inovacdo em empresas de servigcos intensivos emeconénto e a relevancia de alguns
construtos do marketing de relacionamentos e dargge do cliente como influenciadores na
coproducdo de servico. Assim, esta pesquisa preptesta um modelo teodrico a fim de

responder a seguinte questao de pesquisa:
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Quais as influéncias das varidveis do marketing derelacionamento
(comprometimento, confianga e investimento no relamnamento) e da expertise do
cliente na coproducéo para a inovacao de novos ses?

Este estudo foi aplicado no segmento de Tl do BstadRio Grande do Sul, onde,
segundo o diagndstico realizado em 2008 pela Fédodde Economia e Estatistica (FEE), a

representatividade econémica vem crescendo, geranda e empregos.

1.2 DELIMITACAO DO TEMA DE PESQUISA

O setor de servicos tem se destacado na econommidiahcwumprindo um papel
importante no conjunto econdmico e vem num processscente, como ja comentado
anteriormente. O crescimento no setor de serviga® wendo superior aos numeros
apresentados pelo setor industrial. Na industhidg algum tempo, a coproducéo esta sendo
estudada no processo de desenvolvimento de novodutps, no que tange ao
desenvolvimento de servicos inovadores, ainda reese@tencdo de pesquisadores e de
profissionais da area.

Os relacionamentos passam a ser o centro de umeientue a simples transacao
passa a dar lugar a negocios de longo prazo, bemo eodesenvolvimentos baseados na
interacdo e na troca de conhecimentos em buscaodagéo e da vantagem competitiva
sustentavel.

Por essas razbes, a presente pesquisa tem, comde géaea, Servigcos, como
subéareas, a inovacdo em servicos, a coproducameatise do cliente e limita-se a estudar
trés variaveis do marketing de relacionamentos ftometimento, confianca e investimento
no relacionamento) que permeiam as relacbes emjpeesas prestadoras de servicos do setor
da Tecnologia da Informacao (subsetor dos Senligessivos do Conhecimento), a parte
vendedora da relacdo cliente-fornecedor, em engprdsaEstado do Rio Grande do Sul

baseadas em processos de coproducao para a in@rag#EsVicos.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Propor e testar um modelo tedrico que analise #iséntias do marketing de
relacionamento (comprometimento, confianca e imwvestto no relacionamento), e da

expertise do cliente na coproducao para a inovegéservicos.

1.3.2 Objetivos Especificos

. Analisar o efeito do comprometimento na coproducao.

. Avaliar o efeito da confianca no comprometimento.

. Estudar o efeito do investimento no relacionameotcomprometimento.
. Investigar a relacéo entre a expertise do cliemte@producao.

. Examinar o efeito da coproducéo na inovacao emceesrv

1.4 JUSTIFICATIVA DE PESQUISA

O setor de servicos, segundo Freire (2006), cumnpreapel no conjunto econémico
e, de uma maneira concisa, no processo de iNOVECAHN.ISSO passou a despertar o interesse
da academia e de profissionais para a compreersdasiatividades.

A historia relata que foi o setor industrial marufairo o centro dos estudos sobre a
inovacdo. Com o passar dos anos, um conjunto desraibre o setor de servigos foi se
constituindo e, hoje, o que se pode ver é a intpadiipacdo desse setor, que gera segundo
Ostronet al. (2010), 70% do PIB e do emprego nas economiasaeaenvolvidas. De acordo
com o IBGE em 2011 a participacdo dos servicosIBaRegou a 69% de participacdo e com
70% da mao de obra empregada no pais.

Também, pode-se observar a emergéncia das teawlag informacdo e da
comunicacdo como uma entrada para a inovacdo emsosetores (KUBOTA, 2006).
Chesbrough e Spohrer (2006) enfatizam que a Tlliab a forca de trabalho da manufatura
para a industria de servicos baseada no conhe@rsema inovacédo, através da automacao e

da conexdo com os mercados globais.
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Uma das caracteristicas da inovacdo em servicosvgoe sendo estudada € a
participacéo do cliente no processo de inovagacocowprodutor. Para Chen, Tsou e Ching
(2011), ver o cliente como coprodutor é discutidmmanuita frequéncia no desenvolvimento
de novos produtos. Os clientes se envolvem em etaza para que a empresa consiga
entender mais 0s seus pensamentos e opinides,xmeEsTE POUCOS estudos e pesquisas que
examinaram o impacto da coproducdo em servicos.

Para tanto, a expertise do cliente segundo Enatleth (2006) € a combinacéo do
conhecimento e da capacidade que faz com que umeigaradquira e assimile o
conhecimento com o objetivo de melhorar as suaactdgdes técnicas e gerenciais, para
ajudar seu parceiro a alcangar 0 sucesso.

Durante a interacdo entre as partes, o relacionamesssa a ter um grau de
importancia significativo e, como afirma Hutt e §g2002), nos mercados organizacionais, a
gestao do marketing de relacionamento é um tenteate® comprometimento e a confianca
sao construtos importantes no resultado de coadp@i@ORGAN; HUNT, 1994), enquanto
0s investimentos no relacionamento contribuem pararrar as empresas em fortes relacdes
cliente-fornecedor e formam as bases para a expaasénegocios e para as vendas atuais ou
fontes de abastecimento (WILSON, 1995).

Os servicos de Tl possuem uma série de peculia$dade precisam ser estudadas a
fim de se conhecer mais sobre um dos setores, eguado o diagnéstico da Fundacao de
Economia e Estatistica, vem crescendo a taxasistggela outros setores, gerando renda e

empregos para este Estado e divisas para o Brasil.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

A estrutura geral do projeto se dara da seguimtedo

Capitulo 1. Introducao - contextualiza a pesquisa, apresanfastificativas para a
pesquisa, definicAo do problema e questdo de mssqdelimitacdo do tema de pesquisa,
objetivos da dissertagao.

Capitulo 2. Referencial Tedrico — trata do assunto estudaldmononstrando a
interligacdo dos temas entre servigos, inovacaosemicos, orientacdo para a inovacao,
coproducdo, expertise do cliente e marketing gei@hamento.

Capitulo 4: O setor de Tl no Rio Grande do Sul — aborda osendsndesse

segmento no estado.
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Capitulo 5: Método - apresenta o método que sera aplicadmabalho e as suas
fases.

Capitulo 6: Analise de Resultados — mostra os resultadoseasquchegou com a
pesquisa.

Capitulo 7: Discusséo dos resultados — revela as conclusdgiss#atacao.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta a fundamentacéo para ceng@emelhor as relagdes entre
servigos, inovacao em servicos, coproducédo, mawkele relacionamento. Vao ser abordados
conceitos de servicos e a sua trajetdria ao longotammpo, suas caracteristicas e
classificagbes. Na inovagdo em servigos intensmp®sconhecimento serdo apresentados
alguns conceitos de KIBS, de inovacdo em servidis.marketing de relacionamento,
abordar-se-do a sua origem, a mudanca da troaatdigzara a troca relacional, os construtos

comprometimento, confianca e investimento no retainento.

2.1 SERVICOS

Os servigos cumprem um papel no conjunto econdmice uma maneira concisa,
no processo de inovacao e, com isso, passarampartso interesse da academia e de
profissionais na compreensao dessas atividadesstérih relata que foi o setor industrial
manufatureiro o centro dos estudos sobre a inovag@on o passar dos anos um conjunto de
mitos sobre o setor de servigos foi se constituiadaoje o que se pode ver € a intensa
participacdo desse setor na economia que repre§@ia do PIB e do emprego nas
economias mais desenvolvidas e dois ter¢os da géiodio mundo, até mesmo para os paises
que historicamente estavam voltados para a mamafadlém desse avango representativo
dos servicos, ha o fato de que muitos pesquisademesarias disciplinas, estdo voltados a
estudos em torno desse setor. Eles sugerem idantfuestdes mais urgentes, para que,
assim, recebam uma atencao maior (OSTROA, 2010).

Para aprofundar mais o contexto dos servicos, értiaute que se conceitue o tema
para um melhor entendimento. Os conceitos vém reddralteracdes e sendo ampliados a
medida que o tempo passa, 0 que aumenta a suaerfatevidade na economia. Chesbrough
e Spohrer (2006) afirmam que o termo servi¢os gmnosigem na década de 1930, quando o
Departamento de Comércio e Industria Americanosiflegava os setores econdmicos em
agricultura, manufatura e servigos, sendo que @staa classificacdo representava uma
atividade residual que encaixava 0s outros doiseet

No conceito elaborado por Gummensson em 1987, pgeebe que 0s servigos nao

podem ser vistos, sentidos de forma fisica, serewidos e sentirem cheiro, dentre outras
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caracteristicas. Para o autor é: “Algo que podecsmprado e vendido, mas que vocé nao
consegue deixar cair sobre o seu pé”.

Conforme Gronroos (1990), servicos sdo consideradus atividade ou uma série
de atividades de natureza mais ou menos intangiyeé, normalmente, mas nao
necessariamente, acontece durante as interac@esckemntes e empregados de servigo e/ou
recursos fisicos ou bens e/ou sistemas do forneaservicos, que € fornecida como
solucdo ao(s) problema(s) do(s) clientes(s). Oraclbegou a esse conceito a partir de
definicbes de Lehtinen (1983), Kotler e Bloom (184Gummensson (1987). Gronroos, em
2001, evoluiu no seu conceito de servi¢os, defmHosl como um processo que leva a um
resultado quando os processos de producédo estaessmvolvendo e sdo consumidos
simultaneamente. O que, para Milan (2006), signifiizer que o foco de uma empresa

prestadora de servigos esta voltado a processratinbs.

2.1.1 Servigos ao Longo do Tempo

Segundo Heineke e Davis (2007), diversos tiposeddc®s emergem a medida em
gue a economia vai se desenvolvendo, mas, indepemiente do estagio dessa evolucéo, o
papel dos servicos mostra relativa consisténciQuadro 1 mostra a evolucdo dos tipos de

servigos ao longo do tempo.

Quadro 1 - Evolucéo dos tipos de servigos
(continua

Tipo de Servico Caracteristicas

Economia agraria nos estagios iniciais, sem paggifisativo
para servigos. Eram basicamente servi¢gos goverriaisede
transporte, educagdo e salde. Nos tempos modéruig,
servicos de comunicacdes.

Servigos de infraestrutura

Emergem com o desenvolvimento do comércio e [sdo
Servicos de apoio representados por servigos bancarios, segurogovhotelaria,
restaurantes e melhoria nos servicos de saude.

Com o crescimento da manufatura, melhoram os eal&rio
padrdo de vida. Ocorre a migracdo do campo pacidasdes,
onde o individuo € mais dependente de servicosineato de
renda estimula servicos como restaurantes e hiatelar

Servicos de recreacao e lazer

N&o apenas a educacdo por si SO representa seagsim
Servigos educacionais como a expansdo do setor de servicos demanda mnovos
conhecimentos supridos pela educacao.
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Tipo de Servico

Caracteristicas

Servigos de economia de tempo

As pessoas trabalham mais horas por dia para saster
crescente padréo de vida, e o tempo se torna mafsopo.
Surgem 0S servicos que economizam tempo, como

entregas, babas e compras pela Internet.

Servicos como experiéncia

Mais do que bons servicos, as pessoas procurani@&nxgas
memoraveis e estdo dispostas a pagar por issexXeamlos a
Disney World, a Universal Studios e lojas de sawitipo
Starbucks.

tele-

Servigos de informacao

O crescimento explosivo da Tl e da Internet colocmoa
massa enorme de informacdes a disposicdo das pedsug
resposta, surgiram servicos de apoio as decisdemera,
busca de informagdes, suporte a investimemteb, sitesetc.

§

Fonte:

Heineke e Davis (2007).

Todos estéo envolvidos com servigos e, quanto teaimldgicos forem os produtos,

mais as vendas dependem de servicos associadosdACRO e 0 consumo sao inseparaveis,

pois eles ocorrem simultaneamente e, dessa forncane frequéncia, o cliente € um

coprodutor, envolvido na definicdo, formatacéo &gracédo do servico (CHESBROUGH,;

SPOHRER, 2006).

Como descreve Chase (1991), o grau de utilizac&sedecos e sua integracdo na

manufatura definem trés modelos de fabricas: abdda tradicional, onde os servigos sédo

descritos de maneira pobre; b) a fabrica fleximeksa, o conceito se expandiu e incluiu a

abrangéncia de oferta e a personalizacdo de pmydut@ fabrica de servicos. O Quadro 2

apresenta os trés modelos de fabricas quanto ap dgrautilizacdo dos servicos e a sua

integragao.
Quadro 2 - Modelos de fabrica
(continua

Fabrica Tradicional Fabrica Flexivel Fabrica de Servicos.
Missao Prover produtos no Prover uma ampla variedade | Prover produtos e servigos

prazo. de produtos e prazos. associados no servico.
Servicos Entrega e Entrega, disponibilidade e Entrega, disponibilidade,
oferecidos disponibilidade. personalizagéo. personalizacdo, informacdes,

resolucao de problemas, venda
suporte.

MedicOes de | Porcentual de entregasPorcentual de entregas no Porcentual de entregas no praz
Servigos no prazo, pedidos prazo, pedidos embarcados nppedidos embarcados no prazo,
embarcados no prazoj prazo, pedidos embarcados | pedidos embarcados completos.
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Fabrica Tradicional Fabrica Flexivel Fabrica de Servicos.
pedidos embarcados | completos. Variedade de produtos ofertadas,
completos. agilidade de resposta a mudang¢as

Variedade de produtos de produto, solicitacdes da
ofertados, agilidade de resposta P ’ s

engenharia, emergéncias do
a mudancas de produtos. cliente

Satisfacéo do cliente

Perfil de Controle de produgéo| Controle de producéo e Controle de producgéo e

Servicos e cronograma. cronograma. cronograma.

TEQUETEes Resposta a mudancas de Resposta a mudancas de
produtos e volumes de produtos e volumes de producgo.
producéo.

Rastreamento de pedidos,
armazenamento de dados,
conhecimento das necessidadgs
do cliente, habilidade para
interagir com o cliente.

Fonte: Chase (1991).

Véarias pessoas que trabalham na producdo de umaafdbomo operadores de
computadores podem ser definidas como prestaderagrdicos. Alguns autores utilizam a
expressao “fabrica de servigos”, que prestariaigas\a fabrica de produtos (CHASE, 1991;
CHASE; GARVIN, 1989).

2.1.2 Caracteristicas dos Servicos

Para Goldsteiret al. (2002), os servi¢cos, assim como 0s produtos na faiama,
podem ser constituidos de muitos componentes, orasaigumas diferencas essenciais. Os
servicos ndo sdo fisicos, mas, sim, uma combinagi@rocessos, pessoas e materiais,
integrados para chegar a um determinado servigop§an e Froehle (2006) salientam que
um processo de producao de servicos se apoia mecforento de insumos pelo cliente, e este
atua como fornecedor para os processos de prodig;dervicos. Essa interacdo do cliente
como fornecedor e participante do processo coatrestn 0 seu papel no processo de

manufatura. A Figura 1 mostra as diferencas erstf@acessos.
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Figura 1 - Processos de Manufatura e Servigos

PROCESSO DE MANUFATURA

Entradag Processo de| Saidas
FORNECEDORES——— Produca —> CLIENTE

PROCESSO DE SERVICOS
Ele préprio, pertences, informacgoes.

— >l p d
Entrada Fﬁocgss? € Sajdas
FORNECEDORES— ] ‘fod¥a | ,  CLIENTES

Fonte: Adaptado de Sampson e Froehle (2006).

Conforme Milan (2006), existe certo consenso easr@utores no estabelecimento
das principais caracteristicas dos servicos e dasiote quatro caracteristicas diferem

produtos de servicos:

2.1.2.1 Intangibilidade

O primeiro problema causado pelos servicos € oterak@go e instavel do seu
produto. O carater imaterial e intangivel do proderm servicos tem muitas consequéncias na
andlise da inovacdo. Ele contribui para o desvi® @aalises para 0os componentes mais
tangiveis, mais particularmente para os procegsmgdores ou ndo (GALLOUJ, 2007).

Gronroos (1990) pontua que um servico é percebédmaneira subjetiva e, assim,
quando sao descritos pelos clientes, expressfes erperiéncia, confianca, sensibilidade e
seguranca sao utilizadas.

Esse caréater imaterial, segundo Gallouj (2007)centrapartida, permite vislumbrar
a existéncia de inovagdes de produtos e/ou progessieriais, como formas de inovacgéo

visando a tornar o servico menos intangivel, aagéoe de formalizacéo.
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2.1.2.2 Perecibilidade

N&o h& como estocar ou armazenar servigos para suprercado (JUDD, 1964;
LOVELOCK; WRIGHT, 2001). Para Judd (1964), os sgmgi também ndo podem ser
produzidos em massa para atender ao consumo fosaudtempo normal de uso. Esse fato
ocasiona alguns desafios em relacdo ao equilibntie @ oferta e a demanda (HOFFMAN
al., 2010).

Conforme Lovelock e Wright (2001), os estoques qQuempresa mantém sao
elementos da capacidade produtiva, como instalagigspamentos e mao de obra. Esses
elementos ficam de prontiddo para a criacdo de sneeovicos, mas nada mais sdo do que
uma capacidade ociosa num momento de baixa protodayia, que em determinado

momento, a capacidade pode ser insuficiente panaat a demanda.

2.1.2.3 Simultaneidade

Para Kotler (2000), os servi¢cos, de uma maneiral g&iio produzidos e consumidos
simultaneamente. Essa simultaneidade faz com qué&snintervengbes do controle da
qualidade sejam perdidas ou mesmo inviabilizadd3ZEHMMONS; FITZSIMMONS,
2005).

O cliente, dessa maneira, passa a participar doegpso de producdo, sendo
coprodutor por meio dessa interagdo, que passa\&@ii@s consequéncias na natureza da
inovagdo. Essa interatividade visa a resolver unblpma de um cliente especifico e, assim,
seria sempre diferente. Nesse, sentido haveriampolerecimento do conceito da inovacéo,
pela reducdo do carater operacional. Em contraartraz a tona formas particulares de
inovacdes: a sob medida a@hoc(GALLOUJ, 2007).

Dessa forma e em especial nas prestacdes de semiensivas em conhecimentos,
o cliente ndo é s6 coprodutor, mas pode ser coioxem que possibilita acarretar problemas
de apropriacéo da inovacédo (GALLOUJ, 2007).

2.1.2.4 Heterogeneidade

De acordo com Parasurametnal. (1985), outro aspecto caracteristico dos senécos

a heterogeneidade, ou seja, sua performance vanendprodutor para outro, de um cliente
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para outro e, até mesmo, de dia para dia. Segwsds @utores, isso se da porque é dificil
assegurar a constancia de comportamento do formededservicos. Os atos, processos e
performances geralmente dependem da interacdo edrge e fornecedor. Para Gallou;j
(2007), o setor de servicos € de extrema diversidado acontece pelo fato de dependerem
de quem os fornece, além de onde e quando saaitosd KOTLER, 2000).

No entanto, as diferencas, em se tratando de iAoyaggumas vezes parecem ser
mais significativas no cerne de alguns setoresedaces. Uma atencdo particular deve ser
dada aos servicos prestados pelas empresas igtersiw conhecimentos. Esses servicos
apresentam problemas peculiares, a0 mesmo tempguemse inovam, participam das
inovacdes dos seus clientes, o que pode causarpk dontabilizagdo da inovacéo
(GALLOUJ, 2007).

2.1.3 Servicos Intensivos em Conhecimento (SIC)

Nas economias modernas, ndo se pode negar a imgartdo conhecimento e da
inovacdo, o que justifica o crescimento do intexgssr parte dos estudiosos nos Servigos
Intensivos de Conhecimento (SIC) no Brasil pEreowledje Intensive Business Services
(KIBS). Foi, em 1995, com um artigo seminal, qudelli Kastrinos, Flanagan, Bilderbeek,
Hertog, Huntink e Bouman langaram os primeiros destu sobre KIBS, intitulado
“Knowledge-intensive Business Services: Users, @arand Soucers if Inovation’Nesse
trabalho, os autores tratam a ideia de conhecimentiecnologia a partir das KIBS
(MULLER; ZENKER, 2001).

Os KIBS séao definidos como servicos para as emprgsa fornecem funcdes de
informacé&o e conhecimento (MILEES al, 1995). Para os autores, séo servigos que dependem
muito de conhecimento profissional (cientistas,esgiros, técnicos expertsde todos os
tipos) e envolvidos em mudancas tecnoldgicas, edpemnte relacionadas as tecnologias da
informac&o. Conforme Muller e Zenker (2001), s&méis que executam para outras firmas
servigos com alto valor agregado intelectualmente.

De acordo com Scarso e Bolisani (2010), as empmsaservicos de informética
podem ser vistas como KIBS; sdo empresas que liganfontes de inovacao (grandes
multinacionais, laboratérios de pesquisa, univadegs, dentre outras) para as necessidades
individuais dos consumidores locais. Ao fazer gssate, trabalham como mediadores do

conhecimento especifico que ficam, segundo ScaBsisani (2010), “enterrados” na pratica
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diaria dos clientes e os recursos de conhecimemtis genéricos disponiveis no sistema
econdmico.

Miles et al. (1995) dividiram em dois grupos os KIBS, conform&uadro 3. O
primeiro, composto por organizacdes intensivas alghecimento e como ferramenta de
apoio. O segundo, denominadeKIBS, caracterizado por organizagbes intensivas de
conhecimento em Tl com foco no negécio e como lfieerda de apoio aos processos.

Quadro 3 - Classificacdo de KIBS

KIBS t-KIBS

Marketing Desenvolvimento de Software
Design Servi¢cos Técnicos
Propaganda Telematica

Contabilidade Novas Tecnologias

Servigos Financeiros Redes de Computadores
Arquitetura Pesquisa e Desenvolvimento
Servicos Médicos Consultoria em Tl
Engenharias Consultoria em P& D
Treinamentos

Consultoria de Gestéo

Fonte: Mileset al.(1995).

Para Junges (2011), embora ndo haja consensoagéaelo conceito de KIBS entre
0S pesquisadores, existe uma aceitacdo relativapmssde organizagdes que compdem essas
organizacoes, baseadas pelo NA@®mropean Classification of Economic Actividiegue
serviu como base para a versao brasileira da fitagsio de atividades do Cadastro Nacional

de Atividades Econb6micas (CNAE), conforme Quadro 4.
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Quadro 4 - Classificacdo de KIBS segundo NACE

NACE Descricao

72 Computacéo e atividades relacionadas

721 Consultoria dénardware

722 Consultoria e fornecimento deftware

723 Processamento de dados

724 Atividades relacionadas a banco de dados

725 Manutencédo de equipamentos de informatica e egoritd

726 Outras atividades relacionadas a computacao

73 Pesquisa e desenvolvimento

7310 Pesquisa e desenvolvimento experimental em ciénei@sais e engenharias
7320 Pesquisa e desenvolvimento experimental em ciénoi@ais e humanas
74 Outras atividades de negdcio

7411 Direito

7412 Contabilidade, auditorias, consultorias fiscalileutidria

7413 Pesquisas de mercado e de opinido

7414 Atividades de consultoria de gestédo

742 Arquitetura, engenharias e consultorias técnidasimadas

743 Andlises e testes técnicos

744 Propaganda

7484 Outras atividades relacionadas

Fonte: Junges (2011).

O conhecimento € um dos principais fatores de m@uolucomo também compde o
produto final ao cliente. O objeto de entrega passar o conhecimento diferenciado, uma
habilidade em desenvolver ou resolver um probléfS se caracterizam pela capacidade
de interacdo entre as partes ao longo da entregaet@icos, num processo de aprendizagem
entre eles (MILE®t al.,1995).

Ja Hertog (2000) assegura que as KIBS formam unegamda de atividades de
servicos que sdo altamente inovativas, que paatitipe inovagcdes em outros setores da
economia e se caracterizam por serem organizagdeslgs, por possuirem determinada
expertise e por fornecerem servicos baseados eneciomento.

Desenvolver ciclos de conhecimento, segundo MuleZenker (2001), leva a
inovacado a partir da interagéo entre diferentedignd) séo processos localizados, baseados
em contextos e experiéncias especificas baseadasrgracimento e competéncias. Segundo

Kubota (2006), os ganhos da interacdo entre osspiafiais que atuam em KIBS e os clientes
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sao reciprocos, e a experiéncia obtida em detedmipaojeto pode ser usada em novos
produtos, servicos e abordagens, valorizando odispianais envolvidos em projetos
semelhantes. Esse processo altamente criativoprcoafMulleret al. (2009), abre caminho
para a reutilizacdo do conhecimento, a fim de emmaorespostas para novas perguntas.

A grande maioria dos KIBS, pela natureza dos selmlhos, interagem com um
variado namero de clientes e, assim, se tornanmnetdiarios importantes em sistemas de

inovacao.

2.2 INOVACAO EM SERVICOS

Segundo Gallouj (2007), a inovacdo em servicos @aotescente atencao na
literatura internacional, especialmente dos padsesnido Europeia. Um exemplo disso é o
projeto Services In Innovation, Innovation in Seed — Services in European Innovation
Systems (SI4S), patrocinado pela Comunidade Euwaop®utro exemplo é o projeto
Enhancing the Performance of the Service SectdQE@D.

Os trabalhos de inovacdo em servicos seguem tnésigais linhas de estudos. A
primeira delas toma, como base, a origem tecn@ddis inovacdes; uma segunda linha, se
opde a tecnoldgica e procura enfatizar questfeslipezs que 0 processo de inovacdo em
servigcos apresenta; e uma terceira direcdo budegram as duas perspectivas, que as
caracteristicas comuns, sem descuidar das paridadas de cada uma delas.

A abordagem tecnicista, consoante Sundbo e Gall@g8), tem a sua origem nos
trabalhos de Richard Barras, em 1986. O modeloadeB, conhecido como “ciclo reverso do
produto”, esta focado na a analise das mudanca®gadas pela informatizacdo em varios
servigcos. Em um primeiro momento, em vez de caumsammpacto radical e grandes lucros,
apenas provoca pequenas mudangas (incrementosg@stagdo de servigos ja existentes. No
segundo momento, as inovacdes ainda seriam inctaisepois existiia um ganho de
eficiéncia e melhorias na qualidade. No terceironmato, a fase mais avancada da difuséao
tecnoldgica, a tecnologia introduzida abriria agiuBdade para e/ou reconfiguracdes de
servigos existentes.

A abordagem baseada ou orientada para servico$orow Sundbo e Gallou;j
(1998), esta focada especificamente na inovacaosemicos, inovacdes particulares,
especialmente as inovacdad hoc,em que o centro esta na relacdo usuario e prodotor
servigo, independentemente do grau de participded@ada uma das partes do processo. Para
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Vargas (2006), as inovagdes em servicos seriansuitaglo de processos interacionais nos
quais o éxito dependeria do nivel de conhecimerta eapacidade de relacionamento entre
as partes.

De acordo com Sundbo e Gallouj (1998), a abordageegradora concilia a
inovacdo de bens e servicos em uma sO teoria deagéo. Apesar de ressaltar as
caracteristicas especificas dos servi¢cos, essdag®n leva em consideracdo que a inovacao
possui caracteristicas genéricas e que a énfasecad sobre 0 que é peculiar tanto para bens
quanto para servicos, dependendo de como for géiekntre usuario e produtor.

Boden e Miles (2000) mencionam que, no contextdodgo prazo, a inovagao
tecnologica tem sido a base do crescimento ecowdrparém, a necessidade de inovacao
cresce, surgindo temas como pesquisa e desenvoklamelifusdo de conhecimento,
transferéncia de tecnologia e desenvolvimento deqgaes.

Uma das criticas mais importantes a abordagemcistaipartiu de Uchupalanan
(2000) a partir do estudo ‘Dynamic Interdependence of Innovation and CompetitDIIC)
framework”, por considerar a Tl uma Unica fonte de inovacaoapoesentar uma dicotomia,
produto e processo, pela falta de uma definicAqu¥oé um novo servico e pelo fato de as
firmas de Tl serem passivas dos fornecedores ddifdla, segundo o autor o modelo néao
leva em consideracédo o escopo de melhoria de mfieiéqualidade e introdugdo de novos
Servigos.

Gallouj (2007), ao adaptar as especificidades @apddos servigos a representacao
de Saviotti e Metcalfe (1984), Gallouj e Weinstgif97), considera que um produto, bem ou
servico, pode ser representado por um conjuntoettges de caracteristicas e competéncias
colocados em correspondéncia, conforme Figuradg:qfY) representa as caracteristicas dos
servicgos, valores de uso, as utilidades forneadadliente; (T) corresponde as caracteristicas
técnicas, materiais ou ndo e do processo, istefdus, sistemas técnicos nos processos de
producéo ljack office)ou no processo de entreffeont office),para produzir caracteristicas
de servicos; (C) e (C’) sado as competéncias ddguese do cliente. Simbolizam a interface

da prestacéo.
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Figura 2 - O produto como vetores de caractersgozompeténcias colocados em correspondéncia
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Fonte: Adaptado de Gallouj e Weinstein (1997).

Segundo Gallouj (2007), uma prestacdo de servigme ser definida como a
mobilizacdo simultdnea de caracteristicas técnieagle competéncias para produzir
caracteristicas de servicos. Dessa maneira, oceempuro € a mobilizacdo direta de
competéncias para produzir caracteristicas decge(@)-(Y); a relacdo (T)-(Y) configuracdo
habitual de um bem material; (C)-CT)-(Y) uma retadé autoservico.

Dessa forma, como afirmam, Gallouj e Weinstein )98 inovacéo é toda mudanca
afetando um ou mais termos dos vetores de camgtatasi ou de competéncias. Sundbo e
Gallouj (1998) definem inovacdo como uma mudancs megocios pela adicdo de um
elemento novo ou mesmo pela combinacao de velkaseatos num sentido Schumpteriano.
Para ser considerada uma inovacao, o fendmencteleuma determinada dimenséo, isto €, a
mudanca deve ser reproduzivel e realizada maisdevez.

Corroborando suas ideias com alguns trabalhos mogiGallouj (2007) coloca em
evidéncia varios modelos de inovacgao:

a) inovacdo radical: uma concepcao mais ampla, desceecriagdo de um

conjunto de caracteristicas, como a passagem dacagsuxada por cavalos para o

carro a motor;
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b) inovacdo pela melhoria: elevacdo da qualidade d@teristicas do servigo e
pode ser obtida diretamente melhorando certas démgpas ou determinadas
caracteristicas técnicas. E um modo de acumulag&ordpeténcias;
c) inovacao incremental, esse adjetivo € tomado nbdeeimediato, adicdo de
incremento. Essa inovacdo descreve a adjuncao, tamasém a supressdo e a
substituicdo de caracteristicas;
d) inovacdoad hoc, essa inovacdo é frequente nas atividades intengnas
conhecimento, € uma solucado que permite esclacepeoblema. Contribui com a
producdo de novos conhecimentos e novas competéncia
e) Inovacdo pela recombinacdo: baseia-se nos prigcigiementares da
dissociacao e associacado das caracteristicas énacmicas;
f)  inovacdo pela formalizacdo ou pela objetivacdoa es®vacdo traduz a
formatacdo e a padronizacdo de caracteristicasc@§antos de mecanismos que
constituem o servigo, permitindo, assim, um ceraugle materialidade e pode ser
atingida por dois mecanismos: mecanismos tangiyieisoducdo de sistemas
técnicos) e mecanismos intangiveis (concepcdo edescaixas de fermentas que
comportam instrumentos analiticos que estruturam pemsamentos e 0sS
comportamentos).

Como j& foi citado anteriormente, nem todas asdatiles de servico sdo geradoras
de valor. Algumas empregam recursos humanos cogapqualificagcdo, com pouca ou quase
nenhuma tecnologia e longe do processo de inovaCidras categorias possuem
caracteristicas opostas. Conforme Hertog (2000),KHS formam uma categoria de
atividades de servicos altamente inovativas e qué&ibuem como facilitadoras de inovacgdo
em outros setores da economia. Elas sdo organgap@ieadas, especializadas em
determinada@xpertisegécnico, que fornecem produtos e servigos baseadaonhecimento.

As KIBS sé&o caracterizadas por terem participagdo valor agregado, adotar
equipes com alta qualificacéo, utilizarem fontamprias de informacdo e de conhecimento,
proporcionarem alta interacdo produtor-usuario, ue @ossibilita o desenvolvimento de
estratégias de aprendizado via relacdo com outfaesa e setores (TOMLINSON, 2002;
NAHLINDER, 2002).

Em consonancia com esses argumentos, AntonellDj20@nciona que os sistemas
intensivos em conhecimento podem ser tornar cenpttia a capacidade de inovar e para as

vantagens econdémicas de um setor econémico, pmsnatomo mediadores de interacdes
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entre o conhecimento genérico e o tacito, havenatatde informacdes entre clientes e
comunidade cientifica.

Combinar recursos com base em conhecimento demsistele inovacao leva a
evolucdo das KIBS, de forma gradual, para um modgle vai fazé-las se tornarem
infraestrutura de conhecimento paralela aos modessados em institutos de pesquisas e
universidades. Os sistemas de modelos podem assu@widiferentes posicdes, segundo
Miles et al. (1995):

a) como facilitadores, posicdo em que as KIBS atuaantivando a geracao de

novos conhecimentos em seus clientes, compartithamhhecimentos tacitos e

explicitos e pode levar a criacdo de novos conhatios e a inovacgdes potenciais;

b) como portadores, em que as KIBS transferem gi®&a entre empresas,

disseminando conhecimentos e inovacdes que podamuks a geracdo de novas

inovacgoes;

c) como fontes de inovacgao, pelos processos de conéetms internos em que as

KIBS podem desenvolver inovacdes em produtos ecesrv

Hertog e Bilderbeek (2000) asseguram que as engpgdesservico, em especial as de
sistemas de intensivo conhecimento, sdo veicul@®riantissimos no processo inovativo,
pois contribuem para a troca de informacgOes emreetedores e clientes, uso de redes
informais para compra e troca de equipamentos edigados, contratacdo de consultoria e
terceirizacdo e cooperacdo para pesquisa e desgngnto. Também mencionam que a
informatica, a assessoria econdmica, técnica engendaria contribuem fundamentalmente
com a base de conhecimento das firmas clientesmewos, facilitando o acesso ao
conhecimento.

Também Gava (2009), em sua pesquisa, analisa @méegeracdo da inovacdo em
tecnologia no setor de comunicagdes por meio desistama estruturado de interacdo com
fornecedores de equipamentos, clientes e univelssiaverificando aspectos que vao ao
encontro das necessidades dos clientes.

Para Muller e Zenker (2001), em pequenas e medipsesas, a interacdo entre as
KIBS e outras organizacdes é relevante nos prosadsdnovacao, por acreditarem que a
dificuldade para essas empresas s&o maiores fialddadisponibilidade de capital, limitacao
gerencial e obtencdo de informacgfkspw howe conhecimento técnico especializado. A
Figura 3 apresenta o circulo vicioso da interagdineeas KIBS e as pequenas e médias

empresas (PMES).
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Figura 3 - Circulo Virtuoso da interagcao entre KBBMEs
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Fonte: Muller e Zenker (2001).

A partir dos estudos levantados, percebe-se quevag¢ao em servicos intensivos
em conhecimento esta baseada na troca de inforsagde a interacdo cliente-fornecedor e
gue o relacionamento estabelecido entre essas gartee ampliar os beneficios em prol da

inovacao pela coproducéo.
2.3 ORIENTACAO PARA INOVACAO

Neste capitulo, pretende-se conceituar a orient@géia inovacdo, bem como a
importancia que esse posicionamento tem junto Jsema neste fase de competicdo e busca
por alcancar o diferencial.

A orientacdo para inovacao relaciona a aberturairda organizacdo para novas
ideias e sua predisposicdo para mudanca com bas@ogos recursos, habilidades e
tecnologias, sendo um ponto importante para transgoeiras e consolidar a capacidade de
uma organizacdo em adotar ou colocar em praticadogtde desenvolvimento (HURLEY;
HULT, 1998).

Segundo Chen, Tsou e Ching (2011), as empresasareficar atentas no sentido
de projetarem cautelosamente suas ofertas pardeatan necessidades dos clientes ou de
antecipa-las, e, assim, ficar a frente das vantag#erecidas pelos concorrentes. O
desenvolvimento do conhecimento para prestar gepaca clientes, sejam novos ou atuais, €
essencial. Tal conhecimento pode ser obtido atrdeédesenvolvimento de novas ideias ou

através da pesquisa de praticas adotadas por cemiEs. Assim, uma empresa que adota
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uma cultura inovadora torna-se mais comprometidadieetdo a orientacdo para inovacao,
com foco no cliente e beneficios estratégicos.

Ao encontro dessa fala, pode-se citar Li e Calant¢f998), que definem
competéncia de conhecimento de mercado como umegsocintegrador que origina
conhecimento de mercado, através de uma sérieiddades. Esses autores, atraves de
pesquisa empirica, dividiram a competéncia de comfemto de marketing em trés fases, a
saber:

a) gestdo do conhecimento de clientes;

b) gestdo do conhecimento de concorrentes;

c) Iinterface entre marketing e pesquisa/ desenvolwimen

Percebe-se através das analises feitas por Li anoake (1998), Hurley and Hult
(1998) e Chen, Tsou e Ching (2011), que a orientpe#ia inovacao esta diretamente ligada a
competéncia de conhecimento de mercado e a conefetEnconhecimento em marketing, ja
gue essas competéncias carecem de trocas commizgleemercado para que sejam colocadas
em pratica e, assim, trazerem beneficios a orgglwzatrocas estas que também sao
fundamentais para uma instituicdo que adota o jposimento de orientacdo para a inovacgao.

Henard e Szymanski (2001), em sua pesquisa, defialguns fatores, como
potencial de mercado, conhecimento das necessidadelgente, competéncia nas tarefas de
pré-desenvolvimento e recursos dedicados a inoyagéw os de maior significancia sobre a
performance de novos produtos, o que corroboranteddo das citacGes anteriores.

Segundo Baker e Sinkula (1999), a orientacdo paraprandizagem impacta
diretamente a habilidade de desafiar as concepm@esxistentes referentes ao mercado e a
forma que a empresa pode se organizar para tmt&$sa orientacdo origina a inovacao
baseada em novos modelos e estimula a organizatgoraspostas rapidas as mudancas,
demonstrando assim o grau de valorizacédo que aesmpga para tal tipo de orientacdo. Além
disso, esses autores citam que a orientacdo pasprendizagem também impacta
indiretamente o desempenho organizacional de mado egtimula a orientagcdo para o
mercado, que influencia diretamente o desempenbanacional, visto que promove a
aprendizagem de ciclo duplo, gerando a inovacaprecedimentos, produtos e sistemas.

Através das citacdes anteriores, pode-se dizea @quientacdo para inovacao tem sua
origem na orientagdo para aprendizagem e na og@mgpara mercado, tendo em vista que
ambas visam a ampliar o relacionamento com o eliangue aumenta de forma indireta, a

vantagem competitiva organizacional.
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2.4 DA COPRODUCAO PARA A COCRIACAO DE VALOR

A Escola Nordica possui uma tradicdo nos estudosat&eting de servicos e, desde
o0 inicio das pesquisas, houve uma definicdo mlgi@cpor meio da qual se estabeleceu que
0 Unico aspecto que distingue servicos de benso$ist a natureza do processo. Servigos
nascem no momento em que NOVOS Processos sao saleertiessa maneira, os clientes
participam como coprodutores e podem, assim, infiiae na evolucdo desses processos. Os
bens fisicos sdo produzidos em um processo ja kdado e, entdo, a percepcdo do bem
fisico € um resultado do processo (GRONROOS, 2006).

Como coprodutor do processo de servico, Gronro@O6)2 observa que o0s
consumidores participam ativamente da definicdofdda de servico, como, por exemplo, no
desenvolvimento de produtos. Dessa maneira 0 cadeuipassa a ser parte do servigco que
ele compra. O cliente passa a ser um participaivie @m um processo de producéo e oferta
de servigcos com a empresa (ZEITHAML; BITNER; GREMR,E2005).

Gronroos (2006) faz uma comparacdo entre uma latgcaervicos e a logica dos
bens para chegar a cocriacdo de valor. A logicabgos leva em conta que a empresa faz
produtos como recursos disponiveis para os cliepta que, assim, eles possam, na forma
de consumo, gerar o valor. A empresa, que forreeoejnico produtor e, na forma de adogéo
do uso, o cliente é o Unico criador de valor. Acim do marketing de bens é fazer com que
os clientes comprem bens como recursos a serenodusad seus processos de geragao de
valor.

Servigos sdo processos em que um conjunto de oscdasempresa interage com 0s
clientes, de tal modo que o valor é criado ou emerg processos dos clientes. Ao contrario
dos bens que sao valor de apoio aos recursos,ndgosesao de apoio aos processos. O
envolvimento dos clientes nos processos interafansla empresa e cliente coprodutores de
servico e cocriadores de valor; em algum momergenas o cliente pode ser o criador de
valor (GRONROQOS, 2006).

Para Vargo e Lusch (2006) a coproducao e a cocriestdio ligadas a interacdo do
consumidor, sendo que a coproducédo antecede acéare também esta subordinada a ela.
Auh et al. (2007) consideram a coproducdo como sendo umarggés construtiva do
consumidor no processo de criar 0 servico. A capgad pode ocorrer dentro processo de
producdo e implica a participagdo dos consumidpnassatividades a serem executadas em

uma ou nas varias fases do processo de produgfm pode caracterizar uma customizacao,



39

seja de um produto e ou um servi¢o. J& a cocriacéoe no uso do produto ou servico que
passou pelo processo de coproducao (ETGAR, 2007).

Os dois conceitos, coproducdo e cocriacdo, fazemm goe o consumidor seja
endogeno ao processo, sendo essa uma diferengandeito de producdo, cuja logica esta
associada ao produto dominante. No processo coiwvehae criacdo de valor, havia dois
papéis: o da empresa, em produzir, e dos consuesidem comprar. Produtos e servigos
continham valores que eram transferidos pelos rdescao produtor para o consumidor.
Quando se parte para a cocriacdo de valor, ha nte@¢ao maior no processo de definir e
criar valor (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

Para Donget al. (2008), a cocriacdo na area de servicos podensarestratégia. A
participacdo do consumidor no processo facilita anpmreensdo das regras e nos
procedimentos do servico, bem como o seu funcionwmmeontribuindo assim, para a
melhoria na satisfagdo e no marketing de relaciemam

Segundo Normann e Ramirez (1993), o conceito déagdo jA € um tema em
discusséo quanto a sua viabilidade e possibilidaderelacdes de marketing ha mais de 15
anos e comecgou a ganhar uma énfase maior comun®este Prahalad e Ramaswamy (2004)
e Vargo e Lush (2004), sendo que esses Ultimos te@ando reposicionar o papel dos
servigos nas definicbes do marketing (DIETRICH; BERL; BRASIL, 2010).

Na sociedade emergente, os padrbes de interag&oastartes moldardo o processo
de criacdo de valor. No mundo da cocriacdo todosndwiduos que interagem com a
empresa sao consumidores (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2D(Existe uma consideravel
mudanca do papel do consumidor, de um mero compra@on informacdo, passivo e
desconectado, para um consumidor bem-informada aticonectado. Essa realidade leva a
repensar o sistema tradicional de criacdo de valemfrado na empresa, para um novo
principio, baseado na cocriacdo de valor. O cordmntomeca a deixar de ser um mero
coadjuvante no sistema industrial (PRAHALAD; RAMAZWY, 2004). A figura 4
demonstra a interagdo no mercado, em que o consump@sdsa a colaborar no processo de

criacao de valor.
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Figura 4 - Interacdo entre empresa, mercado e nodsu

Interacd@o entre empresa, mercado e consumidor

A empresa O mercado;
Colaborador na criacdo de valgf ecocriacsio de experiénci

competidor na extragéo de valqr Gnica de valor
econémico

O Consumidor:
Colaborador na criagdo de valor ¢
competidor na extracéo de valgr
econdmico

Fonte: Prahalad e Ramaswamy (2004, p. 11).

InteracOes de alta qualidade entre empresa e coh@ugapacitam na questdo de
cocriar experiéncias que podem ser Unicas e, assmtornarem fontes de vantagem
competitiva, um valor que pode ser construido pobas as partes. O sistema tradicional
anda na contramdo dessa ideia. As empresas deddeue produzir e ndo oferecem a
oportunidade de o cliente criar valor. No sistengacdcriacdo o valor é cocriado entre
empresa e consumidor permitindo que o consumidmrEirua experiéncia de servico dentro
do contexto de que fazem parte (PRAHALAD; RAMASWANMX004).

Para Gronroos (2006), no momento em que os cliggaggipam do processo de
producdo, assumem o papel de coprodutores e, asdiognciam na natureza em que o
servico € produzido e consumido. Desse modo, estel criam valor a partir da experiéncia
com o servi¢co. Para participar ativamente do psicel® coproducao, o cliente necessita ter
determinada expertise.

2.5 EXPERTISE DO CLIENTE

Para Emdenret al. (2006), a expertise € a combinacdo do conhecimenta
capacidade com que um parceiro adquire e assimianbecimento com o objetivo de
melhorar as suas capacidades técnicas e gerepci@@sajudar seu parceiro a alcancar o
sucesso.

Segundo Barros e Naving2001), a expertise é diferente de conhecimentio tevm
graus de resultados quanto em compreensdo; paraeks avalia, seleciona e aplica o
resultado com mais e melhor desempenho. Para oesaubds experts aprendem rapidamente
com a experiéncia, evitando os mesmos erros enaasimentam o desempenho, possuem
habilidade para resolver casos Unicos e, muitagsygrouco usuais a partir de principios ou
de um modelo, ou ainda de experiéncias estrutuedasasos ou regras, encontram solucoes,

muitas vezes, mesmo na incerteza e usam bons ¢cao@mas gerais.
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De acordo com Junges (2011), em servigos intenswosconhecimento, ndo €
somente o conhecimento um dos principais fatoresigfluenciam a producdo, mas, com
frequéncia, o proprio conhecimento “compde” o ptodinal, pois existe a “entrega” de um
conhecimento ou expertise diferenciado, uma haubdem pesquisa ou desenvolvimento ou,
até mesmo a capacidade de resolucao de algum prable

Segundo Dyer e Singh (1998), um parceiro pode #hilidades gerenciais e
tecnoldgicas para transferir conhecimentos, mase pial dificuldades de assimilar e
compreender novos conhecimentos. Mas, conformelBst{2006), o trabalho em estreita
colaboracdo com um parceiro, além de facilitarrawtcagdo, minimiza os riscos da criacao
de um novo produto ou servico dificil de ser pradoze o risco de ndo aproveitar a
experiéncia e a expertise do parceiro de coprodiR@@ o autor, existe uma relacdo entre a
expertise e 0 processo de tomada de decisao rag&sale determinados problemas.

Na concepcao de Chen, Tsou e Ching (2011) a egpedid parceiro tem uma
contribuicdo significativa e positiva na coprodugdseguramente € um fator-chave para a
selecdo do parceiro ideal. Segundo os autores, am parceiro vai transferir seus
conhecimentos na direcdo da analise da concorréncigesenvolver novos produtos e
servicos, contribuindo para isso, reduzindo ineadee aumentando a eficicia do sucesso da
coproducdo. Auhet al. (2007) também afirma em seus estudos, que exisge rnelacdo
positiva e significativa entre a expertise do ¢kem a coproducéo.

2.6 O MODELO DE CHEN, TSOU E CHING (2011)

O estudo de Chen, Tsou e Ching (2011) explora laénfia da coproducdo na
inovacdo em servicos no contexto B2B nas industl@msT| de Taiwan e examinam 0sS
antecedentes da coproducdo, baseados em uma pesqgtlis gerentes de vendas, mais
especificamente o lado vendedor. Os antecedentespdeducdo estudados pelos autores sao:
a compatibilidade do parceiro e as relacbes héstércom o parceiro; o comprometimento
afetivo e a expertise do parceiro. Além disso,uderas utilizaram o construto orientacédo para
a inovagcao como moderador entre a coproducao@/agio em Sservigos.

A questéo a ser respondida nos estudos destega@o€Como as empresas devem
integrar clientes como cocriadores no seu procdssoovacao em servicos? A coproducéo
deve ter um impacto positivo nas préaticas de indvagm servicos de uma empresa, a tal
ponto que ela possa fornecer um servigco extraaidiqéara o cliente. O estudo examina o
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impacto da colaboracéo na inovacdo em servicoomiexto da Iégica dominante de servigcos
e da visdo baseada em recursos (RBV).

No modelo de Chen, Tsou e Ching (2011), as des@sberdicam uma influéncia
positiva da coproducdo sobre a inovacdo em servgoam grau que depende da
compatibilidade do parceiro e das rela¢des histérimm o parceiro, do comprometimento
afetivo e da expertise do parceiro. A orientac&a panovacao segundo os autores, melhora a
relacdo entre a coproducdo e a inovacdo em serdi¢chigura 5 apresenta o modelo dos

autores com os resultados.

Figura 5 - Representacdo do modelo estrutural

Compatibilidade
organizacional

Histéria das relacdes
do emprego

Capital

0.53*** 0.66***

Compatibilidade do
parceiro

0;17* 0.01

0.45%**

Expertise do
parceiro

Inovagéo de Servigos
Coproducéo

i R2=0.51
Comprometimento

Afetivo

0.48%**

Notas: a) Os caminhos representam estimativas dmtapizadas. Todos os valores R? sdo
significativos no <0,01; b) *p<0,05, **p<0,01, **40,001.

Fonte: Traduzido de Cheét al (2011).

A orientacéo para a inovagédo no estudo de Cheny &gohing (2011), aumenta o0s
efeitos da coproducéo na inovacdo em servicos. dguaolocado no modelo, o0 moderador

faz com que a variancia explicada (R?) da inovagaaervicos aumente de 23% para 44%.
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2.7 O MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing B2B, também denominado Marketing Engriak ou Marketing
industrial, também pode ser considerado, segundbeH8peh (2002), o maior de todos os
mercados, superando, em valores monetéarios, o dwelda consumidor final. Os estudos
sobre marketing de relacionamento, conforme Rocdhace (2006), podem ser classificados
como: a) relacionamento entre organizacdes (B2B)relacionamento entre organizacoes e
individuos (B2C). O que diferencia o marketing B2B marketing (B2C) é o tipo de cliente
e a forma de utilizacdo do produto pelo cliente THRUSPEH, 2002).

Para Hutt e Speh (2002), a nova era do marketiigjlBeia-se num gerenciamento
efetivo do relacionamento e, com isso, assegurdagans importantes e duradouras
introduzindo, assim, barreira a entrada da conooiaé Palmatieet al. (2006) consideram
gue o marketing de relacionamento possui uma édicaaior no mercado B2B pela falta de
clareza nas relagbes em comparagcao ao mercado B2C.

O marketing de relacionamento para Berry (199%)ndé ideia antiga, mas com um
novo foco na pratica do marketing de servicos e pesquisa académica. O seu
desenvolvimento veio do amadurecimento do marketileg servicos, com énfase na
qualidade, no reconhecimento dos beneficios parededor, para o cliente e nos avangos
tecnologicos. Segundo Berry (1995), o marketingrelacionamento consiste na atracao,
manutencdo e, em se tratando de organizacdes sewiis, no aumento dos
relacionamentos com os clientes.

O marketing de relacionamento ndo € uma atribug@ada de uma area funcional;
€ uma questao de gerenciamento da empresa e dopasiento de negocio; oferece um
foco mais amplo quando comparado ao marketingcithl. O marketing de relacionamento
e definido como um processo de interacdo e engajangue estabelece, desenvolve e
mantém relacionamentos de cooperacdo de longo maize os publicos das empresas,
especificamente fornecedores e clientes (GUMMESSXOR5).

As abordagens do marketing de servicos e a abardatge redes de trabalho e
interacdo nortearam o marketing de relacionameatoocum processo de integracdo num
contexto social, no qual construir e gerenciar ciellamentos sdo um aspecto vital
(GRONROOS, 1994). Para Gronroos (1994), o concg@itale ser assim definido:
“Estabelecer, manter, e intensificar relacionamemom clientes e outros parceiros, com
lucro, de forma que os objetivos das partes endatvsejam atendidos. Isto € obtido por uma

troca e cumprimento de promessas mutuas”.
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Outra definicdo é a de Morgan e Hunt (1994); paaaotores, o marketing de
relacionamento € constituido por todas as ativelade marketing relacionadas ao
estabelecimento, desenvolvimento e manutencamdastrelacionais bem-sucedidas.

O marketing de relacionamento, para Parvatiyar éhSf2000), € “um processo
continuo de envolvimento em atividades cooperat&aolaborativas em programas com
clientes imediatos e usuarios finais para criamomentar o valor econdmico mutuo com o
custo reduzido”. Esses autores ainda discutemaafuantacdo da definicdo de marketing de
relacionamento de duas maneiras: uma mais amplatra questionando sobre as possiveis
diferencas entre marketing de relacionamento eioglamento de marketing: o primeiro,
direcionado para a cooperacao e a colaboracdoantganizacao e seus clientes ou parceiro
de troca; e o segundo, direcionado a relacionarmestire concorrentes, afiliacbes e
relacionamentos dependentes e independentes.

Os conceitos abordados sugerem uma mudanca deigmasaddo foco na
maximizacdo da venda, sem uma preocupacdo maior &oroontinuidade para o

estabelecimento de relacées em longo prazo, adidasgno relacionamento entre as partes.

2.7.1 A Origem do Marketing de Relacionamento

Para Sheth e Parvatiyar (1995), o marketing deigglamento se originou antes da
Revolucdo Industrial, na época, com a interagcdaeeprodutores agricolas e seus
consumidores e por intermédio dos artesaos, quendalviam produtos personalizados para
seus clientes. As primeiras contribuicdes teoriedetivas a cooperacao e interdependéncia
entre os publicos de marketing foram realizadasfgarry, no inicio da década de 1950, e
depois por Adler, da década de 1960, quando estadexisténcia de relacionamentos
simbidticos entre empresas.

Uma abordagem baseada no estabelecimento e genenttado relacionamento,
segundo Grénroos (1996), surgiu a partir da dédade®70. Elaborada por duas correntes de
pesquisa, pela Escola Nordica de Servigos, nunsp@etiva voltada aos servicos, e pelo IMP
Group (Industrial Marketing and Purchasing Groug)bordinado adnstitute of Marketing
and Purchasing of Industrial Goodgye explorava as redes de trabalho.

O termo marketing de relacionamento surgiu simekamente no marketing de
servigos e ndusiness-to-businesfi usado pela primeira vez por Leonard Berry, dos
autores mais citados em estudos de marketing gdeEcer Esse termo também foi utilizado
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por Barbara Bund Jackson no comeco da década dkelp8blicado em um livro e num
artigo daHardward Business Reviewa mesma década (GUMMESON, 2005).

A maior énfase, segundo Rocha e Luce (2006), poe pas tedricos deu-se a partir
de meados da década de 1980 pelo complexo relavgma entre vendedores e compradores
em decorréncia do sucesso das empresas japonesaserrados internacionais e nas
respostas as mudancas do comportamento do consuotidental. Os estudos do final da
década de 1980 e inicio da de 1990 estavam fundadwennas preocupacdes das empresas
quanto a melhoria das relagbes com os clientesustalde uma competitividade maior nos
negocios. A década de 1990 consolida os estudwe saimarketing de relacionamento, com
publicacdes em revistas cientificas de marketing.

Segundo Rocha e Luce (2006), trés correntes deuigastém se destacado nos
estudos sobre estabelecimento e gerenciamento ldeiormamentos: (a) estudo sobre
relacionamento comprador-vendedor, que se origmsuEstados Unidos na década de 1980;
(b) a corrente da Escola Nérdica, que explora dssrele trabalho e as suas intera¢des para
compreender os negdécios industriais; (c) a queriggnou do marketing industrial e tem o
foco em relacionamentos interorganizacionais. Tad®®s correntes sobre relacionamentos
entre compradores e vendedores convergem nos @spmmbre a sua natureza dinamica,
longo prazo e a criagao de valor.

Como afirmam Cannon e Perreault (1999), a efetiiedaos relacionamentos
contribui para o auxilio do gerenciamento das tezass e para a dependéncia entre as partes
envolvidas, além de aumentar a eficiéncia na redde&ustos e melhorar o desenvolvimento
de produtos e a orientagcdo de mercado pelo conbetndos clientes e no foco das suas
necessidades.

E perceptivel a preocupacéo com os relacionamemios as organizacoes, e existe
uma forte tendéncia na construcdo de relacionamesttidos e duradouros num ambiente
cada vez mais competitivo para a busca da vantagenpetitiva sustentavel. lacobucci e
Ostrom (1996), quanto a intensidade de relaciontrewns prazos de duracao, afirmam que
0os relacionamentos entre as organizacfes sao migssdos e longos em relacdo aos
relacionamentos com clientes individuais. Pararelge o marketing de relacionamento,
conforme Morgan e Hunt (1994), é necessario faziéstancdo entre uma transacao discreta e

uma troca relacional.
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2.7.2 A Mudanca da Troca Discreta a Troca Relaciora

Algumas caracteristicas sdo bem enfatizadas difrsteonceitos estudados, como a
orientacdo para o relacionamento em longo praz@ unteracdo duradoura, interesse em
vendas multiplas, além de um alto nivel de comptionesto e confianca.

As trocas estabelecidas em um relacionamento, erganizagdes e clientes
individuais ou mesmo entre organizagOes, podemcleassificadas em trocas discretas e
relacionais. As discretas sdo caracterizadas caon® ttansacao essencialmente econdémica,
balizada na troca de capital por uma mercadoriseouico, ndo havendo elemento relacional
entre as partes. Para Webster Jr. (1992), na t@mshscreta, paradigma tradicional, o foco
esta na venda sem haver uma interacdo continuad® @aradigma foi significativo na
disciplina de marketing, por ser representativoapas transacdes e o comercio, pois era
considerada uma atividade cuja esséncia era unidaate econémica. As trocas relacionais
passam a ser mais do que uma simples compra deagutq;, recebem influéncia das trocas
passadas e influenciam nas futuras, sdo mais pessoeomplexas, gerando satisfacao
econdmica e um maior comprometimento. As transagdesetas e as trocas relacionais nao
sdo conceitos que se contradizem, mas, sim, p@asrdprocesso de evolucdo (DWYER,;
SCHURR; OH, 1987). O quadro 5 apresenta uma andtiggarativa entre as transacdes

discretas e relacionais.

Quadro 5 - Comparacéo entre Transacgdes Discr&ataeionais

(continua
. TRANSACOES -
BASES DE COMPARACAO DISCRETAS TRANSACOES RELACIONAIS
Tempo de troca Curta duracéo Longa duracéo
Numero de partes envolvidas Duas (comprador e demyleg Normalmente, mais de duas partes
Fontes de obrigacdes Crencgas e costumes Promeiaasafém das crencas|e
costumes
Satisfacéo do cliente Limitada ao produto ofertagd@aseada no produto e servi¢cos
agregados
Expectativas para o Conflitos de interesse e pougaConflitos contrabalangados pela
. unidade confianca e busca de unidade
relacionamento
Relag6es pessoais (interacdo socidl Blinimas Comunicacao formal e informal
comunicacao)
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- TRANSACOES x
BASES DE COMPARACAO DISCRETAS TRANSACOES RELACIONAIS
Cooperacéo Inexistente Significativa

Planejamento

Enfoca a troca, sem
antecipacéao do futuro

Enfoca o processo de troca com
planejamento detalhado para o
futuro

Mensuracéo do desempenho

Pouca atencéo

Atencéo as medidas de todos 03
aspectos do desempenho

Poder

Lei do mais forte

Interdependéncia aumenta a
aplicacéo judiciosa na troca do
poder

Fonte: Adaptacdo de Macneil (DWYERal, 1987).

Gronroos (1994) criou um esquema chamado ContistratEgico de Marketing, no

gual o marketing de relacionamento e o transacieatio em extremidades opostas. Esse

continuumé definido pelas caracteristicas dos bens comizaials, conforme a figura 6, a

seqguir:

Figura 6 - Continuo Estratégico de Marketing

Marketing
Transacional

Marketing de

A\ 4

Relacionamento

Bens de consumo
duréaveis

Bens de consumo

Bédnstimais

Servicos

Fonte: Gronroos (1994, p. 4).

Morgan e Hunt (1994) estenderam a nocéo de relaeiento a outras dimensdes

além dos consumidores. Para isso, 0s autores propfz tipos de trocas relacionais

envolvendo parceria entre fornecedores, trocasioglais, aliancas estratégicas entre firmas e

seus concorrentes, aliangas entre firmas e orgg@i@ganao lucrativas, parcerias entre firmas e

0 governo, trocas de longo prazo entre firmasentds finais, trocas relacionais entre firmas

e seus intermediarios, trocas envolvendo depart@sénncionais, troca entre firmas e seus
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funcionarios, trocas internas entre a firma e slidisdes. A figura 7 sintetiza a proposta dos
autores.

Figura 7 - As trocas relacionais no marketing digcienamento

Parceiros Fornecedores

Parceiros Laterais

Unidade de
Negécios

Empregados

Departamentos
Funcionais

Parceiros Internos

Parceiros Compradores

Fonte: Morgan e Hunt (1994).

O marketing de relacionamento é um processo e siradégia que integra clientes,
fornecedores e outros parceiros no desenho, novEsenento, na manufatura e nas vendas
de uma empresa. Sendo assim, passa de uma pespeatisacional, que enfatiza mais
distribuicdo de valor, a independéncia e transaaflebo¢ baseadas em conflito (ganha-
perde), para uma perspectiva relacional, que enfatiriacdo de valor, processos,
interdependéncia e cooperagdo mutuas (ganha-gaomaYoco na busca da cooperacao para
competir mais efetivamente (CANNON; SHETH, 2000;@#, 2001).

Dentro dessa tematica, Gummensson (2002) procwsariino marketing de
relacionamento no contexto da Nova Economia e gavi@ndmenos como a sociedade em
rede, o foco nos servicos, o novo papel do clieage,tecnologias da informacao, a
globalizacdo, a desregulamentacdo dos sistemascéimas e o surgimento dos blocos
econdmicos. O autor ainda cria, dentro desse cimtex expressdao “marketing de

relacionamento total”’, que & baseado em relaciontrsge redes e interagbes e, assim,
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reconhece que o marketing é incorporado a gestsigedies de vendas da organizacdo, do
mercado e da sociedade.

O marketing de relacionamento é explicado por rdemestudos sobre os construtos
gue influenciam na relacédo. Séo varios os estudlo® s tematica, mas esta pesquisa vai se
focar em trés deles: o comprometimento que tamlbéabbrdado nos estudos de Chen, Tsou
e Ching (2011), muito embora o autor tenha contadgplsomente o comprometimento

afetivo, a confianga e o investimento no relacioeaio.

2.7.3 Construtos de marketing de relacionamento

Segundo Morgan e Hunt (1994), a manutencéo de latioramento é diretamente
influenciada pela confianca e, por meio destayerftia indiretamente o comprometimento;
por isso; ambos os construtos sdo fundamentais quagahaja a cooperacéo, afirmacéo
também validada no estudo de Larentis e Slongo8j2@hquanto, para Wilson (1995), os
investimentos no relacionamento contribuem paraaftaan’ as empresas em fortes relagbes

cliente-fornecedor.

2.7.3.1 Comprometimento

Durante o processo da construcdo de um relaciortam@comprometimento € uma
dimensdo essencial que resulta diretamente em ctanpntos cooperativos de sucesso
(LARENTIS; SLONGO, 2008; LANCASTRE; LAGES, 2006; MRGAN; HUNT, 1994).
Milan (2006) corrobora com essa ideia e afirma igge acontece principalmente quando o
nivel de participacdo do cliente no processo delyg@ e consumo do servico for alto,
elevando a afeicdo entre as partes a maiores niveis

Para Morgan e Hunt (1994), € também acreditar quereeiro da relagdo de troca é
tdo importante que o relacionamento em si preasatrabalhado para a garantia de sua
continuidade. Ja, para Gronroos (2000), compronegtinsignifica que uma parte envolvida
num relacionamento esta motivada, de alguma mareieaer negocios com a outra parte.

O comprometimento é a variavel mais comum nos estdé relacionamento entre
comprador-vendedor (WILSON, 1995; DWYER; SCHURR; ,0t987). E o desejo de
continuar o relacionamento e de trabalhar parangara continuidade. Assim o nivel de

satisfacdo com a troca atinge tal nivel que issth@ase tornando uma barreira para outros
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concorrentes que poderiam oferecer os mesmos biesefDWYER; SCHURR; OH, 1987;
WILSON, 1995)

Pode-se dizer que € uma orientacdo de longo praespeito do relacionamento,
uma disposicao de realizar sacrificios de curtagpara obter beneficios do relacionamento
em longo prazo. A orientagdo de longo prazo baseiae pressuposto da estabilidade do
relacionamento (ANDERSON; WEIS, 1992).

Dwyer, Schurr e Oh (1987) afirmam que, em condigdesnais o conceito de
comprometimento traz conotacdes de solidariedanesdo, sinbnimos considerados vagos.
Sendo assim, consideram trés critérios sugeridosSpanzoni (1979) para mensurar 0
comprometimento: insumo (os parceiros devem cantridom niveis elevados de recursos
para a parceria); durabilidade (a associacdo dexer @erto tempo); consisténcia (sob que
consisténcia € feita a contribuicdo de recursoaja R5ruen, Summers e Acito (2000), o
comprometimento pode ser classificado da seguinied.

a) Comprometimento de Continuidade, que se baseiardprip interesse em

permanecer em um relacionamento e ocorre quandteaxna relacdo que apresenta

ligacbes psicologicas baseadas nos custos perselfglmondmicos, sociais e

relacionados atatug ligados ao término do relacionamento.

b) Comprometimento Normativo, que é uma derivacdo elts® de obrigacéo

moral de um dos membros em dire¢cdo a uma organizaedontece quando ha uma

relacdo que apresenta ligacdes psicoldgicas coenrtzasbrigacdo moral em relacéo

a manutencao do relacionamento.

c) Comprometimento Afetivo, que pode estar numa ligagr@docional positiva e

emerge quando h& uma relacdo que apresenta ligpsi@esdgicas em que existem

sentimentos favoraveis na relacdo com a outra.parte

Para Milan (2006), mesmo existindo diversas pesaguigiue abordem o
comprometimento em situagbes relacionais, outrasdes poderiam ser executados na

relagao entre comprometimento, a confianga e ogtnstrutos relacionais.

2.7.3.2 Confianca

A confianca, segundo Berry (2002), € um elementsicbapara a formacédo de
relacionamentos de servicos, ao levar em consi@erac sua intangibilidade. Segundo
Morgan e Hunt (1994), a confianga surge quando w@as partes tem a crenca na
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fidedignidade e na integridade da outra parte. Biaade, a confianca € geralmente vista
como um elemento critico no desenvolvimento de wese duradouro de manter um
relacionamento de longo prazo (JOHNSON; GRAYSONS20MORGAN; HUNT, 1994).

Estabelecida a confianca, as empresas aprendeos@sforcos em parceria podem
levar a resultados que superam os que seriam aldasmgndividualmente (ANDERSON;
NARUS, 1990). Existe a possibilidade de refletir camportamento ndo oportunista na
determinacao do preco (WILSON; VLOSKY, 1997).

Para Dwyeret al. (1987), varios trabalhos se referem a confiancaocpoder de
expertise e de referéncia, cooperacao e de segunascameacas e promessas. A confiancga,
segundo esses autores, pode ser definida commeacn@a manutencdo da palavra da outra
parte e que vai haver reciprocidade no cumprimedatebrigacdo de troca. De acordo com
Dwyer et al. (1987), seria impossivel prever todas as contirigénde um contrato formal
para uma cooperacdo sustentavel, mas, se os part&in confianca, € desnecessario prever
todas as contigéncias. O conceito de confianca, aormaret al.(1992) “é a predisposicao
em se contar com um parceiro de troca que se paafgac” A definicdo apresenta duas
abordagens:

a) a expectativa de que se pode confiar no parceiragpantegridade, expertise

ou intencg&o no relacionamento;

b) atitude comportamental, caso realmente confie, dmaha algum risco

envolvido, vai agir sem prejudicar a outra parte.

Segundo Wickset al. (1999,) o rompimento de uma relacdo ocorre quanda u
empresa ndo tem confianca suficiente para sustentdvel de interdependéncia que esta
tentando criar e, assim, as empresas precisamdeoasia dinamica da confiangca em
diferentes niveis, com variaveis associadas: cudieseficios e riscos e quais 0S seus

vinculos relacionais mais adequados, como segaigetat].

Tabela 1 - Niveis de confianca, custos, beneficissps e vinculos relacionais associados de Wicks,
Berman e Jones (1999, p. 108)

(continua)
Nivel de o . Vinculos
; Variaveis Associadas S
Confianca Relacionais
Custos Beneficios Riscos
Poucas opgdes e Poucas intervences|efvaliacao da traicao) Ligagoes fortes
Alto alternativas baixos custos de
transacao Traicdo Relacionamento
Habilidade de controle interdependente
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Nivel de o . Vinculos
- Variaveis Associadas S
Confianca Relacionais
Custos Beneficios Riscos
limitada Parceiro de troca Dissolucao
preferencial
Custos inerentes a Criatividade
criacdo e manutencdo | Alta capacidade de | reprimida
do relacionamento adaptacao,
cooperacao

€ Compromisso

Algumas intervencdes Opcoes e alternativasO que € pior, ou Ligacdes fracas

e custos de transacdo | significativas melhor, na confianca

de nivel alto e baixo7 .
Relacionamento

Alguma capacidade Alguma habilidade de
adaptacéo, cooperagio | controle Reputacao Moderadamente
Moderado .
€ Compromisso
Parceiro de troca Interdependente
Alguns custos de preferencial
criacdo e manutencao
do relacionamento
Intervencdes e custos Diversas opcdes e | Oportunismo Poucas ou
de transacao alternativas nenhuma ligacao
expressivos Encorajamento ao
Baixos custos oportunismo Relacionamento
. Baixa capacidade de relacionais independente
Baixo adaptacao, cooperacéo Comprometimento
€ compromisso Controle significativo| insuficiente

Nenhum parceiro
preferencial

Fonte: Adaptado por Milan (2006).

Para Milan (2006), quando existe a percepcdo de wmea das partes do
relacionamento n&do esta sendo confiavel, a trocafdenacdes vai ficar comprometida além
de haver rejeicdo e esquivo quanto ao controlecicglal. Assim, conforme o nivel de
confianca estabelecido no relacionamento, as \@&@odem ser mais bem compreendidas,
somadas ao tipo de vinculo relacional existente.

Com confianca, é mais provavel que o cliente eestpdor de servicos compartilhem
informacgdes e criem dialogos construtivos e crigtigm torno do sentido da informagéo para
0 beneficio de ambas as partes (SELNES; SALLIS3R@®m outras palavras, a confianca

permite um ambiente de coproducao, que pode baredicliente e o prestadore de servico.
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Outro ponto de muita importancia é a forte intéag&o entre a confianca e o
comprometimento, jA que o0s riscos do comportamemortunista em relacionamentos
continuos e de longo prazo podem diminuir ou nastiexcaso haja confianga entre as partes
(MORGAN; HUNT, 1994; GANESAN, 1994).

Conforme Morgan e Hunt (1994), a manutencédo dealacibpnamento continuado é
diretamente influenciada pela confianca e, por nugsta, influencia, indiretamente, o
compromisso. Por isso, tanto 0 compromisso quantordianca sao importantes para se
alcancar a cooperacao, embora o efeito da confisgjaamais forte, principalmente quando o

nivel de participacao do cliente no processo ddyg&o e consumo do servico for elevado.

2.7.3.3 Investimento no relacionamento

De Wulfet al. (2001) definem investimento no relacionamento canpercep¢cao do
cliente, do quanto um varejista aposta recursésiges e atencao dirigida para a manutencao
ou aumento dos relacionamentos com clientes regpulgue ndo tém valor aparente e néo
podem ser recuperados se os relacionamento sedmda

Segundo Wilson (1995), os investimentos no relasimento sdo investimentos néo
recuperaveis porque sao dirigidos a um compronmdssoma relacdo especifica e, quando a
relacdo termina, esses investimentos ndo podemmeseperados. Nao sO a existéncia do
investimento no relacionamento, mas també&md que estd em joocriam certa hesitacédo
para o fim de uma relacdo em fung¢éo do oportunsocomémico que é inerente a analise dos
custos na transacao, investimentos especificogisspor Williamson. Ganesan (1994)
assevera que, quanto mais direcionados 0s invegbs)eos custos de troca vao ser maiores,
tornando-se, assim, uma barreira para encerrdagice Dessa maneira, segundo o autor, 0s
investimentos no relacionamento possuem uma figagedo com o comprometimento.

Um parceiro que fez investimentos ndo recuperguede estar em risco caso as
salvaguardas néo forem desenvolvidas para evéaplaracdo de um parceiro contra o outro
(WILSON, 1995). Os investimentos na relacdo podemdsiceis de transferir para outras
relacbes; no entanto, esses investimentos contnitpera amarrar as empresas em fortes
relacdes cliente-fornecedor e formam as basesgpaxpansdo dos negocios e para as vendas
atuais ou fontes de abastecimento (WILSON, 1995 5mith e Barclay (1997) consideram

que o investimento de tempo, esforco e outros sesurmdo recuperaveis em um
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relacionamento criam lagos psicoldgicos, e quesemteorajam os clientes a permanecerem
naguele relacionamento e induzem uma expectativadilgocidade.

Como entendem De Wult al. (2001), o relacionamento reciproco fomenta um
ambiente positivo, removendo as barreiras do riscoapacitando os parceiros para o
investimento na relacdo. Conforme os autores, agupesquisas tém revelado que a
confianca também é uma resultante dos investimewtoslacionamento.

Com relacdo ao comprometimento, desde que as [gajten capazes de discernir 0s
beneficios da relacéo de troca e permitir que gdedurem, podem encorajar o investimento
no relacionamento (DWYER; SCHURR; OH, 1987).

Gwinner et al. (1998) consideram que as vantagens dos investisi@atacionais
podem ser percebidas sob a forma de investimentoetdrios, de tempo ou de recursos
realizados pelos parceiros e passam a ser a @inuiptivacdo para o desenvolvimento de

relacionamento com os fornecedores.
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3 MODELO CONCEITUAL E HIPOTESES DE PESQUISA

O Capitulo 3 apresenta 0 modelo conceitual deseiaola partir do referencial
tedrico construido com base na literatura. Seiteges foram levantadas para responder aos
objetivos desta pesquisa. O estudo que serviu gerteupara o desenvolvimento deste
trabalho foi o de Chen, Tsou e Ching (2011), querdgdu a influéncia da coproducdo na
inovacdo em servigos. Ja a pesquisa de Wilson skyI(1997) destaca-se na literatura de
marketing de relacionamento por mensurar atribdéoparceria na relacao cliente-fornecedor
e contribuiu para complementar o modelo tedricopgsto. Ambos os estudos foram

aplicados no contexto B2B.

3.1 MODELO CONCEITUAL DA PESQUISA

O estudo de Chen, Tsou e Ching (2011), apesardesrsepesquisa nova, destaca-se
por ser um dos primeiros a analisar empiricamentdl@ncia da coproducdo na inovacao
em servicos. Ele explora a influéncia da coprodug@&onovacdo em servigos no contexto
B2B, nas industrias de Tl de Taiwan e examina éscadentes da coproducdo, baseado em
uma pesquisa entre gerentes de vendas, mais ésp®eihte o lado vendedor. Os
antecedentes da coproducédo estudados pelos as@wescompatibilidade do parceiro e
relacdes historicas com o parceiro, 0 comprometinafetivo e a expertise do parceiro.
Além disso, os autores utilizaram o construto d&efio para a inovagdo como moderador
entre a coproducao e a inovagao em Sservigos.

O modelo conceitual deste trabalho vai constitoime base, o modelo de Chain,
Tsou e Ching (2011) fazendo algumas alteracOesaptagbes. O foco também vai ser a
influéncia da coproducdo na inovacdo em servicogis nvai retirar 0 construto
compatibilidade do parceiro. Os outros construtesmanecem presentes, inclusive o
comprometimento afetivo, que vai compor, junto ameomprometimento de continuidade e
normativo, as variaveis que vao medir o compronaiim Os construtos usados do modelo
de Chen, Tsou e Ching (2011) sdo: expertise datelicombinacdo do conhecimento e da
capacidade que os parceiros adquirem e assimilam cabjetivo de melhorar as suas
capacidades técnicas e gerenciais em busca dessuceproducdo, clientes participando no
desempenho de varias atividades dentro do prodespomducao e engloba todos os formatos

de cooperacdo entre clientes e provedor de servigogacao em servigos, processos ou
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métodos para desenvolver novos servigos aos dieatentacdo para a inovagdo, que vai
atuar como moderador entre a coprodugao e a ino\eyaservicos.

Segundo Vieira (2011) o estudo de Wilson e VIosk99{7) teve o objetivo de
construir um modelo tendo como base atividades esapais, no contexto B2B, ligadas aos
relacionamentos com foco no longo prazo. Os autai®sois de uma revisao na literatura
sobre os atributos de marketing de relacionament@egaram a seis atributos que
desempenham um papel importante na diferenciagéie es relacionamentos tradicionais e
parcerias. Foram mensuradas, em trinta variaveigtributos: dependéncia do fornecedor,
troca de informacgdes, nivel de dependéncia comefedores alternativos, investimento no
relacionamento, comprometimento e confianga.

O modelo conceitual desta pesquisa abordou tréstrabos do marketing de
relacionamento estudado por Wilson e Viosky (199iyestimento no relacionamento,
conjunto de investimentos realizados pelas empresastivos especificos as transacgodes,
como tempo, recursos humanos e materiais, confizecdimento de certeza e seguranca na
integridade do parceiro, comprometimento, crengapdoceiros no relacionamento, cuja valia
se da em termos de resultados e, assim, se jastifesforco na sua manutencdo ao longo do
tempo.

Outros construtos das duas escalas foram deixawlas deste estudo por nao
contemplarem o0 escopo desta pesquisa. Assim, cem s varidveis mais importantes, a

Figura 8 apresenta o modelo conceitual propostie tietbalho.

Figura 8 - Modelo conceitual proposto.

Confianca

H2 H1 Coproducéo

Comprometimento

" H5 H6 Orientagdo
Investimento no H4 < | para 6~1
Relacionamento novacac

Expe_rtise do Inovagdo em
Cliente Servicos

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O modelo conceitual é composto por sete constpdos analise, sendo a orientagdo
para a inovagdo o construto moderador entre a dopéom e a inovagdo em servigos. O
modelo conceitual que tomou como base os estudGhele, Tsou e Ching (2011), mas, para

aprofundar os estudos, o Quadro 6 apresenta agaufoe fundamentaram esta pesquisa.

Quadro 6 - Conceito geral dos construtos e osa#oses

Construto Conceito Autores

Confianca A confianca surge quando uma das partédorgan e Hunt (1994).
tem a crenca na fidedignidade e na
integridade da outra parte.

Comprometimento Durante o processo de construc@ionde | Morgan e Hunt (1994);
relacionamento, o comprometimento € | Lancastre e Lages (2006).
uma dimensao essencial que resulta em
comportamentos cooperativos.

Investimento no relacionamentd Sao investimentosreéuperaveis porqueWilson (1995).
séo dirigidos a um compromisso de uma
relacao especifica e, quando a relacao
termina, esses investimentos ndo podem
ser recuperados.

Expertise A expertise do parceiro se refere a Emdenet al. (2006).
combinagdo do conhecimento e da
capacidade que os parceiros adquirem €
assimilam com o objetivo de melhorar syas
capacidades técnicas e gerenciais para
ajudar o parceiro a alcangar o sucesso.

Orientagdo para a inovagéo A orientacdo para ag@nvdescreve a | Hurley e Hult (1998)
abertura de uma organizacdo para novas
ideias e a sua propensao para mudar pela
adocéo de novas tecnologias, recursos,
habilidades e sistemas administrativos.

Coproducéo Cliente participando do desempenhawaritgar (2008); Autet al.
atividades dentro do processo de produg¢&@007).

e engloba todos os formatos da cooperagcédo

entre cliente e provedor de servicos.

Inovacdo em servicos A inovacao de servigos € uimtao novos| Gallouj (2007) e Sundbo €
desenvolvimentos nos processos de Gallouj (1998) .
servicos que entrega os principais produtos

e servicos.

Fonte: Wilson e Vlosky (1997) e Chen, Tsou e CKR2aQiL1).

Face ao modelo proposto, juntamente com as priscigefinicbes dos autores

mencionados, que visam a mensurar as relacbes dceting de relacionamento e da
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expertise do cliente na coproducdo para a inovagéaervicos, as hipoteses deste trabalho

podem ser apresentadas.

3.2 HIPOTESES DE PESQUISA

Conforme Malhotra (2006), uma hipotese € uma afiffbaou proposicdo nao
comprovada de um fator ou fendbmeno de interesgesiguisador que pode ser um enunciado
experimental a respeito de relagBes entre variageigundo a estrutura tedrica ou pelo
modelo analitico. As hipoteses deste estudo pretemdensurar as relacées dos construtos do

modelo de pesquisa.

3.2.1 A Relagéo entre o comprometimento e a coprogéio

O comprometimento é a variavel mais comum nos estdé relacionamento entre
comprador-vendedor (WILSON, 1995; DWYER; SCHURR; ,O1987). E o desejo de
continuar o relacionamento e de trabalhar parangai@ continuidade. O nivel de satisfacao
com a troca atinge um patamar tdo elevado, queassba se tornando uma barreira para
outros concorrentes que poderiam oferecer os mebpraficios (DWYER; SCHURR; OH,
1987; WILSON, 1995)

Para Morgan e Hunt (1994), é também acreditar quarceiro da relacédo de troca é
tdo importante que o relacionamento em si preasatrabalhado para a garantia de sua
continuidade. Ja conforme Grénroos (2000), comptiomeato significa que uma parte
envolvida num relacionamento deva estar motivadalguma maneira, a fazer negécios com
a outra parte.

Durante o processo de construcdo de um relaciortam@comprometimento € uma
dimensao essencial, que resulta diretamente em artangentos cooperativos de sucesso
(LARENTIS; SLONGO, 2008; LANCASTRE; LAGES, 2006; MRGAN; HUNT, 1994).
Milan (2006) corrobora essa ideia e afirma que &suntece principalmente quando o nivel
de participacao do cliente no processo de prodeg@amsumo do servico for alto, elevando a
afeicdo entre as partes a maiores niveis. Comnessa discussao, propde-se que:

H1: O comprometimento tenha relagéo positiva com aoproducao.
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3.2.2 A Relacéo entre a confianga e o comprometimien

A confianga, para Berry (2002), € um elemento lagiara a formacédo de
relacionamentos de servigos, ao levar em considersiga intangibilidade. Segundo Morgan
e Hunt (1994), a confianca surge quando uma ddespm a crenca na fidedignidade e na
integridade da outra. Na verdade, a confiancaa&@mente vista como um elemento critico no
desenvolvimento de um desejo duradouro de manteralacionamento de longo prazo
(JOHNSON; GRAYSON, 2005; MORGAN; HUNT, 1994).

Outro ponto de muita importancia é a forte intéag@&o entre a confianca e o
comprometimento, jA& que o0s riscos do comportamemortunista em relacionamentos
continuos e de longo prazo podem diminuir ou nastiexcaso haja confianga entre as partes
(MORGAN; HUNT, 1994; GANESAN, 1994).

De acordo com Morgan e Hunt (1994), a manutencaaurderelacionamento
continuado € diretamente influenciada pela confiam; por meio desta, influencia,
indiretamente, o compromisso. Por isso, tanto oprtomisso quanto a confiangca s&o
importantes para se alcancar a cooperagcdo, embefaito da confianca seja mais forte,
principalmente quando o nivel de participacdo tent# no processo de producdo e consumo
do servico for elevado. Assim, espera-se que:

H2: A confianga tenha relagdo positiva com o comproetimento.

3.2.3 A relacao entre investimento no relacionamentcom o comprometimento

Consoante Wilson (1995), os investimentos no refernento sédo investimentos néo
recuperaveis porque sao dirigidos a um comprondssama relacdo especifica e quando a
relacdo termina, esses investimentos ndo podemeseperados. Ganesan (1994) sublinha
gue quanto mais direcionados 0s investimentos, lg®MA0 ser 0S custos de troca, tornando-
se, assim, uma barreira para encerrar a relagcdssaDmaneira, 0S investimentos no
relacionamento possuem uma forte ligacdo com o cummgtimento.

J& Smith e Barclay (1997) consideram que o investimde tempo, esfor¢o e outros
recursos nao recuperaveis em um relacionamenton didgos psicoldgicos e que estes
encorajam os clientes a permanecerem naquelearedaoento e induzem uma expectativa de

reciprocidade. Propde-se que:
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H3: O investimento no relacionamento tenha relacdopositiva com o
comprometimento.

3.2.4 A relacao entre expertise do cliente com amoducao

Para Emdenret al. (2006), a expertise € a combinacdo do conhecimenta
capacidade com que um parceiro adquire e assimianbecimento com o0 objetivo de
melhorar as suas capacidades técnicas e gereociai® objetivo de ajudar seu parceiro a
alcancar o sucesso.

Segundo Dyer e Singh (1998), um parceiro pode #hililades gerenciais e
tecnologicas para transferir conhecimentos, madifieuldades para assimilar e compreender
novos conhecimentos. Mas, conforme Bstieler (200&gbalho em estreita colaboragdo com
um parceiro, além de facilitar a comunicacdo, mirénos riscos da criacdo de um novo
produto ou servico dificil de ser produzido e acaoigle ndo aproveitar a experiéncia e a
expertise do parceiro de coproducdo. Para o aexeste uma relacdo entre a expertise e o
processo de tomada de decisdo na resolugéo dendetdos problemas.

De acordo com Chen, Tsou e Ching (2011), a expedis parceiro tem uma
contribuicdo significativa e positiva na coprodu@aseguramente é um fator-chave para a
selecdo do parceiro ideal. Segundo os autores, am farceiro vai contribuir com o
processo, transferir seus conhecimentos na dirgg&malisar a concorréncia e desenvolver
novos produtos e servigos, reduzindo incertezasireeatando a eficacia do sucesso da
coproducdo. Aulet al. (2007) também afirmam em seus estudos, que existe relacao
positiva entre a expertise do cliente e a copranluéértanto, espera-se que:

H4: A expertise do cliente tenha relacao positivaotn a coproducao.

3.2.5 A Relagéo entre a coproducgéo e a inovagao sBrvicos

Servigos nascem no momento em que novos procedsaabertos. Dessa maneira,
os clientes participam deles como coprodutoresderpe assim, influenciar na sua evolucao
desses processos. Os bens fisicos sdo produzidasneprocesso ja consolidado. Entdo a
percepcdo do bem fisico é um resultado do pro&RONROOS, 2006).

Como coprodutor do processo de servico, Gronro@O6)2 observa que o0s

consumidores participam ativamente da definiciofdda de servico, como, por exemplo, no
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desenvolvimento de produtos. Dessa maneira 0 cadeupassa a ser parte do servigo que
ele compra. O cliente passa a ser um participaivie @m um processo de producgéo e oferta
de servicos com a empresa (ZEITHAML; BITNER; GREMR,E2005).

Hertog e Bilderbeek (2000) destacam que as empdesasrvico, em especial as de
sistemas de intensivo conhecimento, sdo veicul@®riantissimos no processo inovativo,
uma vez que contribuem para a troca de informagt&e fornecedores e clientes, uso de
redes informais para compra e troca de equipameespecializados, contratacdo de
consultoria e terceirizacdo e cooperacdo para Esqe desenvolvimento. Também
mencionam que a informética, a assessoria econptéic@ica e de engenharia contribuem
fundamentalmente com a base de conhecimento aaasficlientes, ao menos, facilitando o
acesso ao conhecimento.

Para Kubota (2006), os ganhos da interacdo entqgrajssionais que atuam em
KIBS e os clientes sao reciprocos, e a experiéoloi@a em determinado projeto pode ser
usada em novos produtos, servicos e abordagemsizasdo os profissionais envolvidos em
projetos semelhantes. Esse processo altamentesariaegundo Mulleret al. (2009) abre
caminho para a reutilizacdo do conhecimento, a denencontrar respostas para novas
perguntas. Assim, espera-se que:

H5: A coprodugéo tenha relagdo positiva com a inog@o em servigos.

3.2.6 A moderacao da orientagdo para a inovagao

A orientacdo para inovacao relaciona a aberturairda organizacdo para novas
ideias e sua predisposicdo para mudanca com bas@ogos recursos, habilidades e
tecnologias, sendo um ponto importante para transgoeiras e consolidar a capacidade de
uma organizacdo em adotar ou colocar em praticadogtde desenvolvimento (HURLEY;
HULT, 1998).

Segundo Chen, Tsou e Ching (2011), as empresasareficar atentas ao projetar
cautelosamente suas ofertas para atender as meckssdos clientes ou antecipa-las, e assim,
ficar a frente das vantagens oferecidas pelos cmmes. O desenvolvimento do
conhecimento para prestar servico para clientgamsaovos ou atuais, € essencial. Esse
conhecimento pode ser obtido através do desenvehtonde novas ideias ou através da

pesquisa de praticas adotadas por concorrentesa Desneira uma empresa que adota uma
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cultura inovadora torna-se mais comprometida eexéel a orientacdo para inovacdo, com
foco no cliente e beneficios estratégicos.

A orientacdo para a inovacdo tem um papel muitoortapte no relacionamento
entre a coproducéo e a inovacdo em servi¢os. Coouenador, no estudo de Chen, Tsou e
Ching (2011), a orientacao para inovacao aumend@fetos da coproducdo na inovagao em
servicos, a variancia explicada sofreu um aumeonsideravel. Para os autores, a orientagdo
para a inovacao descreve a receptividade e a papgara mudanca pela ado¢cdo de novos
métodos, promovendo a carreira e 0 desenvolvimdot colaboradores, por incorporar
filosofia de aprendizado, direcdo estratégica, alérmelhorar o clima organizacional. Dessa
forma, espera-se que:

H6: A orientacdo para a inovacdo modere a relacdoadcoproducdo com a

inovacao.
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4 SETOR DE TI NO RIO GRANDE DO SUL

Publicado em abril de 2008 pela Fundacédo de Ecanerkistatistica (FEE), em um
contrato firmado com a Secretaria do Desenvolvimemtdos Assuntos Internacionais
(SEDAI), o Diagnostico do Setor de Tecnologia da InformacaoRile Grande do Suleve
como objetivo apresentar as caracteristicas do detd| desse Estado. A representatividade
e as principais tendéncias desse setor foram daaligustificadas pelo potencial dessa
atividade na economia gaucha.

Organizado em trés sec¢des, o relatorio apreserdgaanaliacdo em termos de Valor
Adicionado, unidades locais de producdo e pessnglamo, além de contextualizar o Rio
Grande do Sul no cenério nacional. As principaistde dos indicadores sdo o Cadastro
Central de Empresas (CEMPRE) e a Pesquisa Anuaedacos (PAS); ambas as fontes sdo
do IBGE, do ano 2007. Algumas outras fontes tamb@nam utilizadas como a Relacéo
Anual de Informacdes (RAIS), de 2007, a Matriz migumo-Produto do Rio Grande do Sul, a
Pesquisa Industrial de Inovacéo Tecnoldgica (PINT&CIBGE, de 2007, dentre outras.

O setor de TI esta incluido nas atividades de gesviprestados as empresas,
conforme a Classificacdo Nacional de AtividadesrBooicas (CNAE), do IBGE, de 2007.

Segundo informagfes do diagnéstico, os dados diggisnpara Valor Adicionado
referem-se ao ano de 2003. Nesse periodo o Valaiohddo do setor de tecnologia da
informacédo foi da ordem de R$ 469 milhdes, o qpeesentava 0,4 % do Valor Adicionado
da economia galucha. E, em comparacdo com 0s numacamais que atingiram R$ 10,7
bilhdes e 0,7 % do Valor Adicionado da economiasiteBia, pode-se constatar que a
economia brasileira tem uma representatividade maio

Nos segmentos associados ao setor diagnosticadi®, w&ior importancia foram o
de desenvolvimento deoftwares sob encomenda, processamento de dados e outras
consultorias ensoftware,representando 71,9 % dos R$ 469 milhdes. Foi atatki também
gue esses segmentos Sao 0s que mais agregamovplocasso produtivo.

Quando medido por unidades locais de producdo ar skt Tl torna-se mais
expressivo. Em 2005, a participacdo gaucha foi ,@@%, com 7.844 unidade produtivas,
demonstrando um crescimento. O numero de empresaBl dresceu numa taxa muito
préxima a 10% ao ano, entre 1996 e 2005. Esseirm@so do setor elevou o nimero de
pessoas ocupadas com um crescimento meédio emderdd %, percentual um pouco menor

em comparacdo ao numero nacional, que ficou en¥d IyBesmo assim, em 2005, o setor ja
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contava com 24.631 postos de trabalhos no RS, spreladesse total, 59,4% pertencem aos
segmentos de consultoria swftwaree processamento de dados.

Em relacéo ao perfil das unidades de producao,lpode-se observar que, em 2005,
no RS, 88,5% eram constituidas por empresas pesjuenma relacdo ao numero de
empregados, com até quatro pessoas ocupadas, enquan no Brasil, esse numero era de
83,9%.

O emprego formal desse setor por faixas de remg@eranédia € marcado
predominantemente pelo pessoal ocupado com niakigass mais baixos. Em 2005, 37,9%
dos empregados receberam entre 1,51 a 3 salamimosie 24,1% remunerados entre 3,1 a 7
salarios. Ja a taxa de permanéncia no trabalhccaindue 38,9% dos empregados
permaneceram até um ano no emprego e 20,1% engrel@ anos. Quanto ao grau de
instrucdo, 41,4% possuem ensino medio complet®%23superior incompleto e uma faixa
expressiva de 21,8%, com superior completo. O nairderempresas de Tl e o percentual de
participacéo relativa na economia e na geracaomgego estdo crescendo de forma regular
desde 2000, existindo a possibilidade de manutethesse crescimento.

Em comparacdo com 0s numeros brasileiros, o setorTlddo RS é mais
especializado no emprego formal do segmento deuttona emsoftwaree processamento de
dados, o0 que explica a grande representatividadeadatividade no Estado e evidencia
salarios mais elevados, vinculo empregaticio naigd e pessoal ocupado com um maior
grau de instrucao nessas atividades.

O setor de Tl do Estado se caracteriza pela comag@at de empresas com menos de
cinco anos de mercado: 63,9%. Empresas entre seigeeanos séo 20% dessa populagao.

Quanto a capacidade de gerar receita, a regiaddsBtasil, formada pelos Estados
do Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parandgsempa 19% do total de Tl do Brasil,
porém, esses Estados sdo responsaveis por 7,3&tdgpcao relativa na geracéo de receita
liguida, na comparacdo com os numeros das dudsesg§udeste e Centro-Oeste, que, juntas,
possuem 90% de participacdo na geracdo liquida% d@& participacdo no numero de
empresas.

Os numeros publicados pelo diagnostico produziddo peEE avaliam a
representatividade e as principais tendéncias o de Tl no RS, na economia desse Estado
e, assim, evidenciam a relevancia deste estudoapaabizar e comparar algumas informacoes
do setor, assim como contribuir com novas pesquaisaetor quanto a sua importancia para a

coproducao e a inovagao em servicos.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem o objetivo de descrever os piowttos metodoldgicos que foram
adotados para realizar esta pesquisa. Dessa fofnaser abordados 0s seguintes itens: a

estrutura geral da metodologia de pesquisa, a etqparatoria e a etapa descritiva.

5.1 ESTRUTURA GERAL DA METODOLOGIA DE PESQUISA

A pesquisa cientifica é classificada como exploiatduando tem o objetivo de
ampliar a compreensao de determinado problemalpelea de elementos que venham a
complementar os estudos tedricos, ou que sejamusiras para, assim, determinar relacdes
de causa e efeito ou ainda evidenciar caracter$stlescritivas em um determinado contexto
(MALHOTRA, 2005).

A etapa inicial é considerada exploratéria por ¢@mo objetivo ampliar a
compreensao sobre a relacdo existente entre o tingrlde relacionamento, a expertise do
cliente, a coproducdo, a orientacdo para a inovacaoinovacdo em servigcos e também
identificar elementos em que o marketing de refsmeento pode ser desenvolvido com mais
énfase entre o fornecedor de servicos intensivamdbecimento e o seu principal cliente.

Esse trabalho visa, a partir do modelo propostoGiwen, Tsou e Ching (2011), a
operar algumas mudancas, como a inclusdo de algwasadveis do marketing de
relacionamento da escala de Wilson e Vlosky (199&juzida por Viana, Cunha e Slongo
(1999), para, entao, propor e aplicar um modelorglaeione o marketing de relacionamento,
a expertise do cliente, a coproducdo e a inovagéasesvicos, além de utilizar a orientacao
para a inovagcdo como moderador entre a coprodugdo@/acido em servicos. Esses autores
estudaram a influéncia da coproducdo na inovacaosemwicos, no contexto B2B, nas
industrias de tecnologia da informacao de Taiwan.

A segunda etapa da pesquisa, o0 estudo descristé,dentro da classificacdo mais
usual dos tipos de pesquisa de marketing. O estadenvolvido tem por caracteristica um
levantamento de corte transversal, no qual se huseasérie de informac¢des a uma ou mais
amostras capazes de permitir a andlise das relapbesas varidveis estabelecidas na etapa
exploratoria (MALHOTRA, 2005). Essa etapa quantitatfoi realizada através de uma
survey para a coleta de dados e foram utilizados procatios estatisticos para o

processamento e a andlise dos nameros.
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Os procedimentos de analise empregados para testhipoteses se basearam na
utilizacdo da modelagem de equacdes estruturaiengada na literatura de marketing e que
possibilita a investigacdo de mudltiplas relacdesuianeamente dentro de um modelo de
mensuracao (HAIR, 2005).

A Figura 9 apresenta a estrutura geral da pesgl@ésde oinsight inicial, com a
definicdo do tema da pesquisa, 0s primeiros passosp 0S objetivos para a criacdo de um
referencial tedrico para 0 apoio na pesquisa eaaiaité os passos finais, a analise dos dados,
a consolidacdo do relatério final e o relatérioegeial para as empresas que fizeram a
solicitacdo junto a coleta de dados.

Figura 9 - Estrutura geral da metodologia de pasqui

Projeto de Pesquisa

Tema de Pesquisa Referencial Projeto de Redefini¢cdes da
Teobrico Qualificagéo Pesquisa

M Defini¢do do Problema e Objetivos

Referencial l
Tedrico M Revis&o da Literatura

_l Definicdo do Modelo Conceitual

Elaboracéo do Instrumento de Pesquisa

Coleta de Dados Pré-Teste Validacdo do
Instrumento

Analise dos Dados

l Fonte: Elaborado pelo autor.

Relat6rio Final Defesa da Relatorio
Dissertacao Gerencial

r Final do 1
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5.2 ETAPA EXPLORATORIA

A etapa exploratéria para Malhotra (2005), tem et de ampliar a compreensao
sobre o0 assunto estudado e fornecer uma base t@hqeEra a formulacdo de hipéteses. Ja,
segundo Churchill (2001), a pesquisa explorat@m tomo objetivo explorar ou examinar
um problema ou determinada situac&o, com o intletoonhecer e compreender e, por vezes,
pode ser conduzida nas etapas iniciais de um projet

A analise das referéncias bibliograficas propogtaa esta pesquisa sobre marketing
de relacionamento, servigos, coproducdo, expedis@ovacdo em servigos forneceu a
fundamentacéo tedrica necessaria para os consamndtisados neste estudo, para a criacdo do

modelo conceitual, além de fornecer as escalas.

5.2.1 As escalas utilizadas para a construcao doegtionario

Os estudos com base na literatura estudada coaduaw uso de duas escalas: uma
para mensurar o marketing de relacionamento, @,quéira medir a influéncia da coproducao
na inovacdao em servicos. No marketing de relaciemam a opcao foi utilizar a escala de
Wilson e Vlosky (1997) para mensurar os construtogestimento no relacionamento,
confiangca e comprometimento, por ser uma escalalidada no contexto B2B, no setor de
servicos. Essa escala ja foi traduzida por Vianeh@ e Slongo (1999), para medir marketing
de relacionamento na industria. Para mensurarflagmeias da coproducéo na inovacao em
servicos, a opcao foi pela escala de Chen, TsohiegG2011), também ja validada no
contexto B2B, no setor de servicos em empresasld®ara uma melhor compreenséo,
apresentam-se as escalas utilizadas, as suasoeigancaracteristicas principais.

5.2.2 A escala do marketing de relacionamento

Um grupo descholars Lousiana State UniversityEUA se focou, segundo Viana

(1999), no desenvolvimento de investigagdes sigieasasobre a estrutura de parcerias em
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oposicao aos chamados relacionamentos tradicideaisercado, ou seja, as trocas discretas,
estudando a industria madeireira norte-americamantaio de 1997, dournal of Business
Researchrevelou os resultados desse programa de pesquagaesentou oito artigos que
combinam métodos qualitativos e quantitativos naeaéardos relacionamentos
interorganizacionais.

Os pesquisadores Wilson e Vlosky (1997), segun@md/iCunha e Slongo (1999),
com o intuito de construirem um modelo sobre atides empresariais com foco no longo
prazo entre as organizacdes, fizeram um estudopugeram um conjunto de seis variaveis
latentes, mensuradas em trinta itens que desempenlmpapel importante das diferengas
entre os relacionamentos considerados tradiciomgimrcerias. As seis variaveis latentes
consideradas nos estudos de Wilson e Vlosky (1983) 1) dependéncia do fornecedor; 2)
nivel de comparacdo com fornecedores alternat®p#vestimento no relacionamento; 4)
troca de informacdes; 5) confianga; 6) compromatimeO quadro 7 apresenta as trinta
variaveis mensuradas na escala de Wilson e VId9§7().

Desses seis construtos mensurados por Wilson &yW(@897) somente trés vao ser
abordados nesta pesquisa: investimento no relaviem®, confianca e comprometimento.
Além disso, essa escala foi aplicada em forneceddee servigos, havendo, assim, uma

inversdo nos respondentes.

Quadro 7 - Escala de Wilson e Vlosky para mensordgdmarketing de relacionamento
(continua

Dependéncia do fornecedor

Q1. Nos nos sentimos dependentes desse fornecedor.

Q2. Este fornecedor é estrategicamente importar®emssa empresa.

Q3. Seria dificil para nossa empresa substituseaslas e lucros gerados por este fornecedor.
Q4. Seria dificil para este fornecedor substitsivandas e lucros gerados pela nossa empresa.

Q5. Acreditamos que temos uma parceria equilibcada este fornecedor*.

Nivel de comparacéo com fornecedores alternativos

Q6. Ha muitos fornecedores alternativos para odytos que nds compramos deste fornecedor*.
Q7. O melhor substituto para este fornecedor tenr@smo valor para a nossa empresa.
Q8. Comparado com outros fornecedores, nosso oekatiento com este fornecedor é melhor.

Q9. Ha muitos fornecedores alternativos que ténesnmo valor para nossa empresa*.

Investimentos no relacionamento

Q10. Seria um transtorno para as operacfes de epgm@sa encerrar o relacionamento comercial coen| es
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fornecedor.
Q11. O investimento que nés temos feito para implegar uma parceria com este fornecedor € signifat
Q12. Nosso custo total de mudanca para um forneedigonativo seria muito grande.

Q13. Os investimentos para desenvolver um relaoiengo com este fornecedor sao facilmente transfer
para outros processos ou operagdes em nossa eimpresa

Q14. Os mecanismos que nos estabelecemos panelesienamento comercial tornariam dificil encea
relacionamento com este fornecedor.

=

Troca de informacdes

Q15. Nossa empresa troca mais informac6es confioeatecedor do que com outros fornecedores.

Q16. Nossa empresa compartilha informagcBes comf@stecedor as quais ndo seriam compartilhadas
outro fornecedor.

com

Confianca

Q17. Sentimos que este fornecedor se preocupa gssosinteresses.
Q18. As transagbes com este fornecedor ndo pressasupervisionadas detalhadamente.

Q19. Né6s estamos certos de que este fornecedaiteespconfidencialidade das informagfes repasgzuta
nos.

Q20. Temos plena confianca na veracidade das iafgies que recebemos deste fornecedor.
Q21. Este fornecedor retém para si (omite) imptegaimformacdes*.
Q22. Nos aceitariamos produtos deste fornecedorceafarir a precisao das quantidades.

Q23. Este fornecedor tem merecido nossa confianca.

n

Comprometimento

Q24. Esperamos que o relacionamento com este ftoecontinue por um longo tempo.
Q25. Esperamos que o relacionamento com este foese fortifique ao longo do tempo.
Q26. Esperamos aumentar as compras junto a estcéator no futuro.

Q27. Estamos dispostos a alocar um considerawaigesé investimento no fortalecimento do relacioeatn
comercial com este fornecedor.

Q28. Temos nos empenhado muito no relacionamemioeste fornecedor.
Q29. Estamos comprometidos com este fornecedor.

Q30. O relacionamento comercial com este fornecpdderia ser descrito como sendo uma parceria.

* [tens com escores inversos, ou seja, a extremidadiéscordancia é que indica, nesses casos, daméenpara

0 Marketing de relacionamento.
Fonte: Viana, Cunha e Slongo (1999).

O Quadro 8 relaciona as alteracfes feitas nosdréstrutos estudados e aplicados no

questionario. A linha com preenchimento em cinZareese ao texto original de Wilson e

Vlosky (1997), traduzido por Viana, Cunha e Slor{$©699). A linha inferior refere-se
adaptacdes feitas pelo autor jA com a numeracgimairdo questionario deste estudo.

as
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Quadro 8 - Relacdo das variaveis com o texto aigla Wilson e Vlosky e as alteracfes e adaptacdes
feitas pelo autor

(continua

Quanto a Confianca em relagé@o ao seu principal clige...

Confianca (CF)

Q17. Sentimos que este fornecedor se preocupa gssos interesses.

V24. Vocé sente que este cliente se preocupa cadussinteresses.

Q18. As transac6es com este fornecedor ndo pressasupervisionadas detalhadamente.

V25. As transacfes com este cliente ndo precisasupervisionadas detalhadamente.

Q19. Nos estamos certos de que este forneced@iteespconfidencialidade das informagdes repassadas

V26. Vocé esté certo de que este cliente respeitmidencialidade das informagfes repassadasquésy

Q20. Temos plena confianca na veracidade das iafgies que recebemos deste fornecedor.

V27. Vocé tem plena confian¢a na veracidade dasrirdcdes que recebe deste cliente.

Q21. Este fornecedor retém para si (omite) impéegimformages*

Questédo avaliada e excluida.

Q22. Nos aceitariamos produtos deste fornecedorceafarir a precisédo das quantidades.

Questédo avaliada e excluida.

Q23. Este fornecedor tem merecido nossa confianca.

V28. Este cliente tem merecido a sua confianca.

Quanto ao Comprometimento com o seu principal clige...

Comprometimento (CPM)

Q24. Esperamos que o relacionamento com este xoecontinue por um longo tempo.

Questédo avaliada e excluida.

Q25. Esperamos que o relacionamento com este doese fortifigue ao longo do tempo.

V32. A sua empresa espera que o relacionamentcestarcliente se fortaleca ao longo do tempo.

Q26. Esperamos aumentar as compras junto a estéator no futuro.

Questédo avaliada e excluida.
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Q27. Estamos dispostos a alocar um consideravaigpsé investimento no fortalecimento do relacioeain
comercial com este fornecedor.

Questédo avaliada e excluida.

Q28. Temos nos empenhado muito no relacionamemiceste fornecedor.

V33. Existe muito empenho no relacionamento com egtnte.

Q29. Estamos comprometidos com este fornecedor.

V34. Vocés estdo comprometidos com este cliente.

Q30. O relacionamento comercial com este fornecpdderia ser descrito como sendo uma parceria.

V35. O relacionamento comercial com este clientéepia ser descrito como sendo uma parceria.

Quanto aos Investimentos no relacionamento com seuncipal cliente...

Investimentos no relacionamento (IR)

Q10. Seria um transtorno para as operaces de apgs@sa encerrar o relacionamento comercial coen
fornecedor.

V36. Seria um transtorno para as operacdes darspeesa encerrar o relacionamento comercial com
cliente.

Q11. O investimento que nés temos feito para implgar uma parceria com este fornecedor € signif@at

V37. O investimento que a sua empresa tem feit@ paplementar uma parceria com este client
significativo.

Q12. Nosso custo total de mudanca para um forneedigonativo seria muito grande.

V38. O seu custo total de mudanca para outro €elisstia muito grande.

Q13. Os investimentos para desenvolver um relaoienéo com este fornecedor sao facilmente transfesr
para outros processos ou operagdes em nossa eimpresa

V39. Os investimentos para desenvolver um relachamdo com este cliente séo dificilmente transfési
para outros processos ou operagdes da sua empresa.

Q14. Os mecanismos que nos estabelecemos panelesienamento comercial tornariam dificil encea
relacionamento com este fornecedor

V40. Os mecanismos estabelecidos para este redas@rio comercial tornariam dificil encerrar
relacionamento com este cliente.

Fonte: Dados da pesquisa.

Foram excluidas as questdes reversas dos doisutosseé algumas questbes

es

este

e

=

que

poderiam gerar davidas no momento da aplicacagu@ os respondentes nessa pesquisa

foram os fornecedores.
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No construto comprometimento, algumas variaveisgtado de Chen, Tsou e Ching
(2011) sobre comprometimento afetivo foram inclaigara complementar a pesquisa, mais

especificamente as variaveis, V29, V30 e V31.

5.2.3 A escala que mede as influéncias da coprodog@a inovacdo em servigos

Para medir as influéncias da coproducéo na inovdegaservicos, foi utilizada a
escala de Chen, Tsou e Ching (2011), escala queathizida para este estudo.

Os autores, ap6s uma revisdo em varios estudogmeducao nas industrias de
servicos e.g., Biner, Faranda, Hubbert, e Zeith&b997), Grueret al. (2000), Hsieh, Yen e
Chin (2004), chegaram a construcao da escala.

A escala foi aplicada em industrias de Tl de Taiwes “TOP 5.000", consideradas
as maiores empresas do pais, cuja incorporacacatieas de coproducdo em seus processos
e um reflexo do clima competitivo, o que leva agpesas a desenvolverem uma rotina de
inovacdo para manterem ou aumentarem a vantagemetiona (CHEN, TSOU e CHING,
2011). O Quadro 9 apresenta a escala completaele Thou e Ching (2011), traduzida para

esta pesquisa.

Quadro 9 - Escala de Chen, Tsou e Ching (2011)
(continua

Inovacéo de Servicos (IS)

Nos anos recentes, nossa empresa

S11 desenvolveu novos servi¢os.

S12 melhorou e promoveu servicos existentes.

S13 repaginou servicos existentes e 0os promoveu.

S14 expandiu a linha de servicos existentes easqveu.

S15 introduziu novos servicos que 0s concorrerdiesoferecem no mercado.
S16 tentou reduzir os riscos de falhas no deseinvehto de novos servigos

Orientac&o de Inovagdes (Ol)

LP1 Nosso funcionarios estéo dispostos a aprermasrtecnologias.

P2 Nossos funcionarios estao dispostos a divimiias tecnologias.

IP3 Nossa empresa encoraja 0s funcionarios a adotas técnicas.

IP4 Nossa empresa encoraja os funcionarios a bneegas maneiras de solucionar problemas.
SD5 Nossa empresa utiliza técnicas existentes wasnuara desenvolver Nnovos Servicos.

SD6 Nossa empresa responde a mudangas ambieri@isasxapidamente.

SD7 Nossa empresa planeja e projeta novos proceasn® desenvolvimento de novos servicgos.
TA8  Nossa empresa ajuda os empregados a exploras réias e métodos de inovacao.

TA9 Nossa empresa encoraja os funcionarios a digdhhecimentos para obter uma diversidade de
visoes.

TA10 Nossa empresa promove a colaboragdo entmeas fincionais para desenvolver novos servigos
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Coproducéo (CP)

CP1 Nosso parceiro e nossa empresa trabalhamrativpmente
CP2 Nossa empresa suficientemente planeja projgiteborativos antes de discuti-los com nogso
parceiro

CP3 Nossa empresa discute suas necessidades amtetqara entregar o melhor servigco possivel
CP4 Nosso parceiro contribui muito nos processaedécos.

CP5 Nosso parceiro participa da criacdo dos sex\@gdos processos de entrega.

Antecedentes de Coproducéo

Compatibilidade com o parceiro (EP)

OC1 Nosso parceiro e nossa empresa possuem conmiéeiiede em metas e objetivos.

OC2 Nosso parceiro e nossa empresa possuem fiesggeracionais semelhantes.

OC3  Nosso parceiro e nossa empresa possuem elgtitmstao semelhantes.

PHBR4 As relacGes de negdcios entre nosso paregiossa empresa tem sido continuas ha varios anos
PHBR5 Nosso parceiro fez poucos negdcios com revegaesa.

PHBR6 A relacdo de colaboracao prévia entre nossm®po e nossa empresa era estavel e duradoura.

Expertise do parceiro (EP)

CTP1 Nosso parceiro é entendido em seu dominigsprafal.

CTP2 Nosso parceiro é experiente no processo de fi@gdcios/conduzir projetos.

CTP3 Nosso parceiro pode avaliar as varias fonteprefissionalismo de ofertas de servicos difergnt
CTP4 A participacdo de nosso parceiro ajuda a redsziscos de fazer negocios/conduzir projetos.
CTP5 A participacdo de nosso parceiro melhora noasstyole sobre os negdcios/projetos.

Comprometimento Afetivo (CA)

CAl Nosso parceiro € parte de nossa empresa.

CA2  Nosso parceiro significa muito para nossa esgre

CA3  Nosso parceiro tem um grande senso de ligamdonossa empresa.
CA4  Nossa empresa possui uma forte amizade cono passeiro.

Fonte: Chen, Tsou e Ching (2011).

O Quadro 10 relaciona as alteragdes feitas nos cioestrutos estudados e aplicados
no questionario. A linha com preenchimento em cirefare-se ao texto original de Chen,
Tsou e Ching (2011). A linha inferior refere-se aalmptacfes feitas pelo autor, conforme
orientacGes dos professores doutores e espedatiatarea. Como essa escala foi traduzida,

houve um cuidado grande quanto aos termos técnicos.

Quadro 10 - Relacéo das variaveis com o textoraigle Chen, Tsou e Ching (2011) e as alteragfes e
as adaptacdes feitas pelo autor

(continua

Em relacdo a novas ideias e propensdo a mudancasa@es da adocdo de novas tecnologias, recursos,
habilidades e sistemas administrativos...

Orientacdo para a Inovacgéao (Ol)
LP1. Nossos funcionarios estédo dispostos a apremi@s tecnologias.

V1. Seus funcionarios estao dispostos a aprendesranhecimentos.
LP2. Nossos funcionarios estéo dispostos a dimoliras tecnologias.

V2. Seus funcionarios estao dispostos a compartilbaos conhecimentos.
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LP3. Nossa empresa encoraja os funcionarios aragmias técnicas.

Questédo avaliada e excluida.

LP4. Nossa empresa encoraja os funcionarios a bnsgas maneiras de solucionar problemas.

Questao avaliada e excluida.

SD5. Nossa empresa utiliza técnicas existente®wasrpara desenvolver novos Servigos.

Questao avaliada e excluida.

SD6. Nossa empresa responde a mudancas ambieditaisas rapidamente.

V3. Sua empresa responde as mudancas do ambi¢ertecerapidamente.

SD7. Nossa empresa planeja e projeta novos pracpasa o desenvolvimento de novos servicos.

V4. Sua empresa tem planos e projetos de novosssos de desenvolvimento de servicos.

TA8. Nossa empresa ajuda 0s empregados a exploras idéias e métodos de inovacgéo.

V5. Sua empresa incentiva os funcionarios a expluwaas ideias e métodos de inovacao.

TA9. Nossa empresa encoraja os funcionarios aidimthhecimentos para obter uma diversidade deesisg

Questédo avaliada e excluida.

TA10. Nossa empresa promove a colaboracéo enéreas funcionais para desenvolver novos servicos.

V6. Sua empresa promove sistematicamente a colgmrntre as areas funcionais a desenvolver n
Servicos.

0oVvos

Nos (ltimos 2 anos a empresa tem...

Inovacao de Servicos (IS)

S11. Desenvolveu novos servicos.

V7. Desenvolvido novos servigos para os clientes.

S12. Melhorou e promoveu servigos existentes.

V8. Melhorado os servigos existentes para os egent

S13. Repaginou servigos existentes e 0os promoveu.

Questao avaliada e excluida.

S14. Expandiu a linha de servicos existentes easaqveu.

V9. Estendido linhas de servigo existentes parciestes.

S15. Introduziu novos servigos que os concorremdesoferecem no mercado.

V10. Introduzido novos servi¢cos que os concorrend@soferecem no mercado.

S16. Tentou reduzir os riscos de falhas no deseimvehto de novos servicos.

V11. Tentando reduzir riscos de fracasso do dese@mento de novos servicos.

Em relacéo a expertise do seu principal cliente...

Expertise do Cliente (EC)

CTP1. Nosso parceiro é entendido em seu dominfisgianal.

V13. E experiente no seu dominio profissional.

CTP2. Nosso parceiro é experiente no processazee ffi@gocios/conduzir projetos.

V14. E experiente no processo de conduzir projetos.

CTP3. Nosso parceiro pode avaliar as varias fanteprofissionalismo de ofertas de servigos.

V15. O seu principal cliente pode avaliar os vare@sirsos e profissionalismo que a sua empreseaagfer

CTP4. A participacao de nosso parceiro ajuda azieds riscos de fazer negdcios/conduzir projetos.

V16. A participacao do seu cliente ajuda a dimimgiriscos nos negocios e na realizagédo dos psojeto

CTP5. A participacdo de nosso parceiro melhoraanosstrole sobre os negécios/projetos.

V17. A participacao do seu cliente melhora o nassturole sobre os negdcios.

Quanto a participacdo do seu principal cliente a ¢acdo e do desenvolvimento de servicos...
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Co-producéo (CP)
CP1. Nosso parceiro e nossa empresa trabalhamratispmente.

V18. A sua empresa e o cliente trabalham de folwoaerativa.

CP2. Nossa empresa suficientemente planeja prajetaborativos antes de discuti-los com nosso parce

V19. A sua empresa planeja o suficiente os projgitaborativos antes de discutir com o seu cliente.

CP3. Nossa empresa discute suas necessidadesratetgara entregar o melhor servico possivel.

V20. O seu cliente discute abertamente as suassidades para oferecer o melhor servigco possivel.

CP4. Nosso parceiro contribui muito nos processoseavicos.

V21. O seu cliente contribui muito para as inovagde servicos.

CP5. Nosso parceiro participa da criacdo dos ss\egdos processos de entrega.

V22. O seu cliente participa na criagdo de servigpeicessos.

Comprometimento Afetivo (CPM)
CAL. Nosso parceiro € parte de nossa empresa.

Questédo avaliada e excluida.

CA2. Nosso parceiro significa muito para nossa esgr

V29. Tem um grande significado para a sua empresa.
CA3. Nosso parceiro tem um grande senso de ligagdonossa empresa.

V.30 O seu principal cliente possui um forte segtitn de vinculo com a sua empresa

CA4. Nossa empresa possui uma forte amizade coso masceiro.

V31. A sua empresa tem uma amizade forte com eipehcliente.

Fonte: Dados da pesquisa.

A escala de Cheh, Tsou e Ching (2011) foi tradueidedaptada para o contexto
brasileiro. A traducdo e a adaptacdo da escalayndegGeisinger (1994) s&o pontos
importantes por haver questdes culturais envolyidagie pode influenciar na confiabilidade
e alcancar resultados mais precisos. Dessa maaeasgala original foi traduzida e para isso,
utilizou-se a técnica de traducao revetsack-translatiof. Numa primeira fase, a traducao
foi feita por um tradutor bilingue e, posteriormema segunda fase, outro tradutor bilingue
fez a traducao para a verséao original. Houve asset&de de uma terceira fase, pois algumas
davidas surgiram e foram perfeitamente ajustadam eocolaboracdo dos tradutores e

especialistas na area. A versao final do quesimeacontra-se no Apéndice B.

5.2.4 Adaptacéo e validacédo das escalas

As escalas apds a pesquisa exploratéria sofrergumak alteracdes e adaptacdes
para atingir os objetivos propostos.

A escala de marketing de relacionamento de Wilsdosky (1997), ja traduzida
por Viana, Cunha e Slongo (1999), e a escala da,drsou e Ching (2011), traduzida para
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essa pesquisa serviram como base para a consttagastrumento de pesquisa que, depois
de elaborado, passou pela validagdo de oito edigtasae antes da coleta final, um pré-teste
foi realizado com trinta empresas, o resultadodobitndicou que nao haveria necessidade de
ajustes.

A validagdo de contetdo, segundo Hair al. (2009) envolve uma validagédo
sistematica, embora subijetiva, da capacidade deadaemedir o que se propde a medir. Para
avaliar os itens, foi utilizada a classificacao.devshe (1975), que tem o propdésito de avaliar
se a variavel é essencial, Util ou desnecessama.&®validacdo de contetudo da escala, foram
executadas as seguintes etapas:

a) Validagdo com executivos do setor de TI. O imsénto foi submetido & avaliacao
de cinco executivos do setor, sendo que dois tteisém séo professores de graduacéo. Eles
receberam a recomendacéo de analisar o instrurgaatdo ao conteudo de uma forma geral
e a compreensao das questoes.

b) Validacdo com professores pesquisadores. Oumstto foi avaliado por trés
professores da academia, com o intuito de receharvwisdo mais critica na construcdo e no
atendimento dos objetivos.

O objetivo dessas duas etapas de validagao foiifidan a visdo dos entrevistados
em relacdo ao instrumento de coleta de dados sa d@sna, analisar as sugestdes para fazer
0S ajustes e correcdes necessarias. A tabela eapaeas contribuicdes das duas etapas da
validacdo do instrumento de coleta de dados. OdigErA, apresenta o0 instrumento de

pesquisa enviado aos especialista.

Tabela 2 - Contribui¢cBes dos especialistas naagdio do conteddo

Executivos do setor de Tl - recomendada a excluddiocalgumas questdes por considerarem
irrelevantes;

- solicitada a diminui¢&@o dos itens do instrumelggesquisa.

Professores Pesquisadores - recomendada a altetacdlgumas perguntas que poderiam gerar
ambiguidade na interpretacdo dos resultados;

- solicitada maior objetividade em algumas quesiims facilitar a
resposta por telefone;

- sugeridas algumas mudancas para oferecer umeza&lanmaior na
pergunta;

- solicitada a revisdo de duas questbes quanto castrato de
coproducdo, se as questbes ndo estavam relacionadas
desenvolvimento de servigos;

- para facilitar a compreenséo, usar o termo dient parceiro, ndo
usar os dois termos;
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- recomendada a incluséo de algumas questdes ensaignstrutos;

- solicitada a inclusdo do construto cooperacao.

Fonte: elaborado pelo autor.

Algumas sugestdes foram acatadas, como a correcédontordancia. Optou-se em
usar somente o termo cliente; algumas questdes fogtiradas. Quanto a insercao de mais
um construto a opcao foi pela manutencdo dos gagas nas escalas, pois hdo houve uma
etapa qualitativa para um maior aprofundamenton@uas questdes que pareciam fazer parte
de um construto de desenvolvimento de servicoss gétfaziam parte da escala de Chen,

Tsou e Ching (2011), sendo assim, optou-se polirsg¢jnha de pesquisa desses autores.

5.3 ETAPA DESCRITIVA

O principal objetivo da pesquisa descritiva é desgar as caracteristicas ou funcdes
do mercado. As suas principais caracteristicas déscricdo das caracteristicas de um
determinado grupo, estimacdo da proporcao da pgimlgue exibe certo comportamento,
determinacdo das proporcdes sobre certas caréicesisle um produto, identificacdo da
associacdo das variaveis de marketing, e por fiahoeacdo de previsbes (MALHOTRA,
2006).

Churchill (2001) apresenta dois tipos de estudssrd/os: a) longitudinal, que se
aplica quando o objeto de pesquisa € um procesdmdio, fendbmenos que mudam no tempo
a medida que o pesquisador busca compreender so8gans e consequéncias; b) corte
transversal, que prové uma fotografia das varialeimteresse em um ponto Unico do tempo,
utilizando-se de uma amostra representativa dalpciw de interesse.

Pelas caracteristicas deste estudo, a opcdo cdotemgorte transversal, por ter o
objetivo de estabelecer associacdes entre variaeeiportamentais dentro da realidade, sem
a dependéncia da dimensado temporal ou, até mestaod@corréncia de algum fendmeno ao
modelo proposto.

5.3.1 O Instrumento de coleta de dados

Identificados os itens a serem excluidos, alteradmi revisados na etapa

exploratoria, o instrumento de coleta de dadosopagara a etapa de pré-teste (Apéndice B).
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Segundo Malhotra (2006), o pré-teste tem como iobjatentificar e eliminar problemas
potenciais. Foi realizado, nessa pesquisa, o pté-tem 30 empresas prestadoras de servigos
de Tl da populacao-alvo escolhidas aleatoriamente.

Foi realizada a analise da confiabilidade da eguella Alpha de Cronbach, que Hair
et al. (2009) recomendam que seja maior que 0,70. Aaabapresenta o resultado da analise

por construto.

Tabela 3 - Analise do pré-teste por construto

Construtos Alpha de Cronbach

Orientacdo para Inovacgéo 0,76
Inovacdo em Servigos 0,86
Expertise do Cliente 0,93
Coproducéo 0,90
Confianca 0,83
Comprometimento 0,95
Investimento no Relacionamento 0,84
indice Recomendado 0,70
Numero de Casos = 30

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

Conforme se observa na tabela 3, todos os constatittgiram o indice desejado no
Alpha de Cronbach, sendo que o construto que olatevenor indice foi o da orientacdo para
a inovacao. Mesmo assim, ele foi analisado, e a®mfog por manter exatamente como estava
no pré-teste.

O instrumento final da coleta apresenta 39 questéssritivas que mensuram trés
construtos do marketing de relacionamento e dargéspelo cliente, em relagdo a coproducéo
na inovacdo em servicos e cinco questbes sobrerfd gas empresas respondentes,
totalizando 44 questdes.

As 39 questbes definidas com base nas escalas @enwg Vlosky (1997) do
marketing de relacionamento e de Chen, Tsou e GBbbl) da influéncia da coproducéo na
inovagdo em servigos foram divididas em sete seg@em uma relativa ao construto a que

pertencia.
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Nesta pesquisa foi feita a opcao pela edaoldert de 10 pontos para facilitar a coleta
de dados por telefone, de discordo totalmente t@)cancordo totalmente (10), com uma
opcado (SCO), sem condicbes de opinar, quando @®mesntes ndo soubessem ou néo

tivessem condi¢des de responder.

5.3.2 Definigdo da amostra

No més de abril de 2008, o SEDAI e a FEE publicanamestudo com o objetivo de
apresentar um diagnostico do setor de Tl do EstadBS. Intitulado como Diagndéstico do
Setor de Tl do RS, a publicacéo revela que, em ,208&a 7.844 empresas cadastradas no
setor de Tl nos Estado. Contemplam, dentro desseemw) ndo apenas empresas que
comercializam e desenvolvem produtos e servigosetar, como empresas individuais que
foram criadas para prestacao de servicos parasaerimpresas do setor de TI.

A natureza deste estudo impediu a utilizacdo destra® probabilisticas por néo
haver uma relagédo completa e precisa de empresssta@lode Tl do estado do RS. A base de
dados de 700 empresas foi formada pelas empresadatas NnGEPRORGSdisponivel no
site da instituicdo, pela base de empresas displondv site Oficina da Net e pela base de
dados do centro de pesquisas contratado, queligorepesquisas nesse setor. Essas bases de
dados passaram por um processo de triagem paranacio de um Unico banco, para ndo
haver a possibilidade de empresas repetidas. Aléso,dbuscou-se confirmagdo dos dados
numa pesquisa feita nos sites das empresas e asaquapresentavam dados suficientes,
foram feitos contatos telefénicos confirmando &srmacdes necessarias das empresas.

A amostragem realizada foi a ndo probabilisticairaéka por conveniéncia
(MALHOTRA, 2005). Responderam a pesquisa 250 pasdeampresas do setor de Tl, entre
gestores e gerentes comerciais, sendo que a iprejposta deveria sempre ser para o cargo
de gestor.

Quanto ao tamanho da amostra de 250 respondergiegttdl. (2009) afirmam que
devem ser utilizados no minimo cinco casos para tath da escala, sendo esse um nimero
adequado para a utilizacdo em modelagem de eques@eturais. O questionario aplicado
apresentou 44 questbes, e a amostra final, 25@mdeptes, indicando 5,68 casos por

variavel.
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5.3.3 Coleta de dados

A coleta de dados(rvey foi realizada entre os dias 08 e 29 de novembra0i 1 e,
para atingir a meta de 250 respondentes, optowelsetgrceirizacdo da etapa de coleta de
dados. Foi realizada uma tomada de precos comcdaisos de pesquisa, e a opcéao foi por
um centro de pesquisa de uma universidade. O detisorio para a escolha da universidade
ndo tomou como base a questéo preco, e, sim, anpdaxie geogréfica, estrutura e o know-
how que o centro de pesquisa apresentava.

Foram realizadas quatro reuniées com o centro ggupEa desde o fechamento da
proposta, para apresentacao dos objetivos e nieimamento com a equipe de sete pessoas,
que fizeram a coleta. Malhotra (2006) afirma guesse passo, envolve uma equipe ou forca
de trabalho, acompanhamento no periodo do pré-eesteompanhamento da coleta final.
Esses acompanhamentos, embora tenham se mostradecegsarios pela facilidade de
compreensao do questionario, objetivavam sanarnusisnproblemas antes da conclusédo da
coleta.

A opcdao por coletar os dados por telefone foi pmestdo de um dos avaliadores

durante a banca de qualificacédo do projeto deSiquEa.

5.4 PROCEDIMENTOS ESTATISTICOS

Algumas técnicas estatisticas foram realizadasedaguteparacdo e tratamento dos
dados até as analises posteriores destes. Folaad#s analises de confiabilidade, validagédo
do construto e analises estatisticas com o intéoutilizar a Modelagem de Equacdes
Estruturais para explicar a relacdo entre as vaisaA Modelagem de Equacdes Estruturais,
segundo Haiet al. (2009), é uma técnica multivariada que busca ceemuter uma familia de
modelos estatisticos para explicar as relacdesegistem entre as variaveis medidas e 0s
construtos, bem como entre outros diferentes adiostr

Uma primeira etapa realizada foi a preparacdo @o®sg] uma etapa considerada
muito importante para a garantia de qualidade nfasmacfes a serem analisadas através da
técnica multivariada. Para Hagt al. (2009), antes de avaliar as premissas de norrdalida
linearidade, faz-se necessario esse tratamentaliaio termos de possiveis padroes de dados
ausentes e avaliacdo do perfil dostliers. Para analisar esses pontos, foi utilizada a
ferramenta PASWRredictive Analytics Softwayeaa versao 18 e o Microsoft EXCEL 2010.
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A outra técnica utilizada de andlise multivariadad Modelagem de Equacdes Estruturais
utilizou-se o software AMOSAnalysis of Moment Structupesersao 18.

5.4.1 Preparacédo da base de dados

Hair et al. (2009) afirmam que, para a realizacdo de analiskvariada, deve-se
verificar os dados perdidos, os outliers (dadogict$), a normalidade, a linearidade e a
multicolinearidade.

a) Dados Perdidos

Dados perdidos nfissing values sdo considerados 0s casos que nao foram
respondidos ou que estejam faltando, dados quspmmdente pode ter preenchido de uma
maneira incorreta ou pode ter-se simplesmente,eegtpu de preencher. Esses dados sao
importantes. Se 0s casos omissos representaref®talos itens e estiverem distribuidos
aleatoriamente, ndo prejudicam os dados. A exclés@acomendada ou a substituicdo pela
média, caso esse indice seja maior (HALRal, 2009). Para Kline (2005) esse indice néo
deve ultrapassar 5% a 10 %, sob pena de reduainfebilidade dos dados estatisticos.

b) Observacoes Atipicas

As observacdes atipicasutliers), como afirmam Haiet al. (2009) indicam uma
combinacdo Unica, com caracteristicas de facil tifileacdo, pela diferenca das outras
observacdes. Conforme os autores, essas observafjpess podem ser tanto benéficas
quanto problematicas para uma andlise estatistssarecomenda uma avaliacdo dos dados,
evitando essas influéncias na pesquisa.

Nesta pesquisa utilizam-se variaveis multivariatast et al. (2009) sugerem que o0s
dados atipicos sejam localizados através da anddisdistancia de Mahalanobis (D?), que
mede a distancia de cada dado num espac¢o multigiomsh em um ponto em comum. Pode-
se considerar a existéncia de dados atipicos quamilel de significancia de D2 for menor
que 0,001.

c) Teste das suposi¢Oes estatisticas de MEE

De acordo com Hairt al. (2009), a suposicdo mais fundamental em andlise
multivariada é a normalidade, € a maneira comaadssiestao distribuidos para uma variavel
métrica individual e como se corresponde com aribistdo normal. Normalidade
multivariada significa que as variaveis individua@ normais em um sentido univariado e

que suas combinagcbes também sdo normais. Seguride KI005), a verificagdo da
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normalidade pode ser analisada baseada nos vderassimetria e curtose. Para o autor, 0s
valores absolutos de assimetria acima de trésxdBnmeamente assimétricos, e a curtose com
valores absolutos acima de dez podem acarretalepmab para a normalidade dos dados. A
normalidade foi verificada com base nos valore®eimados pela assimetria e pela curtose.

A linearidade acontece, como se referem Héaial. (2009), quando as variagdes
entre as variaveis sao lineares e, assim, podeavakadas pelos diagramas de dispersao ou
pela andlise estatistica através de coeficientesegeessdes lineares. A linearidade foi
verificada através da matriz de correlacdo, anexApéndice C, e pela analise de validade
discriminante dos construtos que formam o modelo.

d) Multicolinearidades

A multicolinearidade, segundo Hait al. (2009), € a extensédo que uma variavel pode
ser explicada pelas demais variaveis de dentrondbhsa. A partir do momento em que a
multicolinearidade aumenta, fica mais dificil aeipiretacdo da varidvel estatistica, ja que se
torna dificil verificar o efeito de qualquer varé@ypor consequéncia, das suas inter-relagdes.

Para Kline (2005), a multicolinearidade acontecangio as intercorrelacdes entre as
variaveis sdo muito altas, o que pode inviabiliaEyumas operacdes matematicas, ou por
serem consideradas impossiveis, sem solucdo, da aior apresentarem instabilidade nos
resultados, o que poderia ser provocado por dermmoirs proximos a zero. Assim, na
andlise das inter-relacdes, variaveis acima de pg@lem ser consideradas redundantes. A
multicolinearidade foi verificada na analise da nmmatde correlacdo e pela validade

discriminante dos construtos do modelo.

5.4.2 Modelagem de equacdes estruturais

A modelagem de equacgOes estruturais (MEE), segtiaioet al. (2009), € uma
técnica de andlise multivariada que combina elenserlacionados a regressao multipla com
a analise fatorial, buscando estimar simultaneagnenta série de relacdes de dependéncia
com eficiéncia estatistica, possibilitando umalféeainsicdo da andlise exploratéria para a
analise confirmatoria.

Segundo os autores, os modelos de equacdes esguséD distinguidos: a) pela
estimacdo de relacbes de dependéncia multiplaeereiacionadas; b) pela habilidade de

representar conceitos ndo observados nessas elacderrigir erros de mensuragao no
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processo de estimacao; c) pela definicAo de um lmape explica um conjunto inteiro de
relagoes.

Para este trabalho, a optou-se por utilizar a ss&itorial confirmatéria (AFC), que,
segundo Byrne (2010), é apropriada quando o pestprigossui algum conhecimento das
variaveis latentes e de que maneira cada item @stiquario esta medindo essas variaveis.

Existem, na MEE, trés estratégias podem ser aplicad seu desenvolvimento: 1)
modelagem confirmatdria; 2) modelos concorrentg@sgdesenvolvimento de modelos. Foi
usada a estratégia de modelagem confirmatoriajdayasla, segundo Hagt al. (2009), a
aplicacdo mais direta em MEE, em que o pesquisesioecifica s6 um modelo e utiliza a
MEE para avaliar qudo bem o modelo se ajusta abssda

Para fazer as analises de modelagem de equactesirest, segundo Haet al.
(2009) faz-se necessario seguir seis etapas :

1) definicdo dos construtos individuais através daapenalizacdo do construto

(definicdo de escalas) e pré-teste;

2) desenvolvimento e especificacdo do modelo de megdaificacdo da

validade das escalas);

3) planejamento de um estudo para produzir resultadgdricos, que consistem

no tratamento dos dados e na estimacéo do modelo;

4) avaliagdo da validade do modelo de medida, queesepta a analise dos

indices de ajuste, confiabilidade de cada consauto modelo;

5) especificacdo do modelo estrutural, que é a anddiseelacbes do modelo com

as hipéteses definidas;

6) avaliacdo da validade do modelo estrutural, queesgmta os testes para a

analise da validade do modelo.

O método para a estimacéao utilizado foi o de maxmr@ssimilhnancaMaximum
Likelihood— ML), e a matriz de entrada de dados foi a dagancia, padroes do programa
AMOS, que, segundo Haat al. (2009) e Kline (2005), sdo os mais utilizados efaBM
Todos os construtos foram analisados individualment no final, o modelo completo,
conforme Byrne (2010).

Hair et al. (2009) apresentam uma classificagdo com trés tgmsnedidas de
ajustamento: as absolutas, as incrementais e pardendnia. As medidas absolutas fazem
uma avaliacdo do modelo total, estrutural e de oragdo. As medidas incrementais
comparam o modelo proposto com outro especificAdanedidas de parcimoénia avaliam os

indices de ajuste com a finalidade de comparar lbedeom diferentes numeros de
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Quadro 11 - indices de adequacéo

Teste

Indicadores

-Qui-quadrado sobre graus
liberdade §2/GL)

déndica as diferencas entre as matrizes observaestineadas. Valores até
indicam que o modelo representa os dados observildovalor elevadd
de Qui-quadrado em relagcdo aos graus de liberdatilgai que as matrize
observadas e estimadas diferem significativamente.

-Goodness-of-fi(GFI)

O valor indica o grau de ajustamento geral do nwdéaria de 0 (baixa
ajustamento) a 1 (ajustamento perfeito). Valoregigou acima a 0,8 s3
aceitaveis.

-Root Mean Square Error g
Approximation(RMSEA)

fMedida que corrige a tendéncia do Qui-quadrado ejgitar o modelo
especificado. Essa medida representa a discrepdocigrau de liberdad

aceitaveis.

-Adjusted Goodness-of-fit Inde
(AGFI)

2X0O valor indica o grau de ajustamento geral do nmdelima extenséo d
GFI ajustado ao numero de graus de liberdade deelmqatoposto e d¢

Valores acima 0,8 sdo aceitaveis.

-Turcker-Lewis Index(TLI) =
(NNFI) - Non-normed fit index

Esse indice combina uma medida de parcimdnia enmdite comparativg
entre os modelos propostos e nulos. Varia de 0 seddo aceitavei
valores superiores a 0,9.

-Comparative Fit IndexCFI)

Comparacao relativa entre o modelo proposto e cefnatllo. Varia de (
a 1, sendo aceitaveis valores superiores a 0,9.

residual(SRMR)

-Standardized root mean squa

ré/alor padronizado do RMSR (raiz do residuo quadvatiédio), diferenca
entre as covaridncias previstas e observadas nelodzhseados n
residuo padronizado. O valor deve ser menor qu& 0,0

da raiz quadrada da média dos residuos dos moddiservados e
esperados ao quadrado. Valores entre 0,05 e 0,08caasiderados

D

modelo nulo. Varia de 0 (baixo ajustamento) a lLsfamento perfeito).

uy

O

5

10

a}
-

Fonte: Organizado pelo autor com base em état (2009), Kline (2005) e Bagozzi e Yi (2011).

Foi avaliada a confiabilidade de cada construtoa Raaliar a confiabilidade, foram

analisados @d\lpha de Cronbacha variancia extraida e a confiabilidade compdS&gundo

Hair et al. (2009), indices acima de 0,7 paraAtpha de Crombahsdo considerados

satisfatérios. Ja, na variancia extraida, que semta o percentual médio de variancia
explicada entre os itens do construto latenteutada para cada construto, o valor superior a
0,5 foi observado. A confiabilidade composta, madidie avalia 0 grau que os indicadores

indicam em relacdo ao construto latente, tambérmuleala para cada construto, o valor

observado foi superior ao

indice de 0,7.
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A validade discriminante entre os construtos dadestfoi verificada conforme
Fornell e Larcker (1981) na comparacao entre éneia extraida e a variancia compartilhada
dos construtos. A variancia extraida de cada unctdostrutos deve ser maior que a variancia
compartilhada (correlagcdo ao quadrado) entre ostiedos.

Para Hairet al. (2009), o efeito moderador é o efeito de uma teroeariavel ou
construto que muda a relacdo entre duas variavet®mstrutos relacionados. Significa que a
relacdo entre variaveis muda com base na quantiagjwa variavel acrescentou ao modelo.
Segundo os autores, pela analise de regressadaqguies € possivel verificar o efeito
moderador; para isso, deve-se se estimar a equagdmoderada e, em seguida, a equacgao
moderada; caso a variagdo em R2 seja significargessivel considerar a existéncia do efeito
moderador. Nesta pesquisa, foi testado o efeitoeraddr da orientacdo para a inovacao na
relacdo entre e coproducdo e inovacdo em servg@prne proposto por Chen, Tsou e
Chiang (2011).

Apés a analise dos indices do ajustamento do modeldMEE e dos testes
estatisticos descritos, o capitulo 6 vai apreseatanalisar os resultados encontrados na

pesquisa.
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6 ANALISE DOS RESULTADOS

O capitulo de analise dos resultados apresentaeofajulevantado na pesquisa
empirica, as caracteristicas da amostra que fadaga, os resultados da validacao estatistica
das escalas e, por fim, os resultados da pesquigpdriea com a validacdo do modelo

conceitual proposto, bem como das hipéteses delisesq

6.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra ndo probabilistica da pesquisa € compast250 organizacdes do setor
de Tl do Estado do Rio Grande do Sul, Brasil, hdeenomo respondente o gestor da
empresa ou o0 gerente comercial.

Com o objetivo de analisar alguns dados do pe#fiachostra, foram criadas quatro
questdes: os critérios incluem o tamanho da orgaé, avaliado pela receita anual e pelo
namero de funcionarios, o tempo de atuacdo no merea principal produto que é fornecido

para o seu melhor cliente. A tabela 4 apresentasagtados demograficos da amostra.

Tabela 4 - Demografia das empresas respondentes

(continua)
Classifica¢ao Frequéncia |Percentual | Cumulativo
Numero de colaboradores
Até 9 colaboradores 117 46,80% 46,80%
Entre 10 e 49 colaboradores 92 36,80% 83,60%
Entre 50 e 99 colaboradores 17 6,80% 90,40%
Mais de 100 colaboradores 22 8,80% 99,20%
N&o responderam 2 0,80% 100,00%
Receita anual
Menos de R$ 240 mil 31 12,40% 12,40%
Entre R$ 240 mil e R$ 2,4 milhdes 75 30,00% 42,40%
Entre R$ 2,4 milhdes e R$16 milhdes 18 7,20% 49,60%
Mais de R$ 16 milhbes 7 2,80% 52,40%




87

Classifica¢ao Frequéncia |Percentual | Cumulativo
N&o quis informar/N&o soube informar 119 47,60% ,Q0%
Principal servico

Desenvolvimento de software/web 108 43,20% 43,20%
Projetos e infraestrutura de redes 25 10,00% 53,20%
Suporte e manutencéo de hardware 20 8,00% 61,20%
Comercializacéo de software/produtos 68 27,20% (B8,4
Outra classificacao 29 11,60% 100,00%
Tempo de atuacdo

Menos de 1 ano 5 2,00% 2,00%
Entre 1 e 3 anos 8 3,20% 5,20%
Entre 3 e 10 anos 53 21,20% 26,40%
Mais de 10 anos 184 73,60% 100,00%

Fonte: Dados da Pesquisa.

Percebe-se, no gréfico 1, que hd uma concentraeddeydas empresas com menos
de 50 colaboradores, sendo que 46,8% das orgamgagie responderam ao questionario
possuem até 9 colaboradores e 36,8% apresentaenléntr 49 colaboradores. Os numeros
encontrados na pesquisa sdo muitos semelhantesladrip apresentado em 2009 pela
Secretaria de Politica e Informatica (SEPIN) do istério da Ciéncia e Tecnologia, que
contém dados e alguns indicadores sobre a indUstasileira de software e servigos de

tecnologia da informacédo. O relatorleoftware e Servicos de TI: A IndUstria Brasileira e

Perspectivaconsolidou dados e indicadores do setor.
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Gréfico 1 - Numero de colaboradores da organizacéo

Mais de 100 REL
colaboradoress.g responideran
Enlre50 e 99 0% 0,800
colaboradores
6 .80%

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se, no gréfico 2, que 47,6% das organizag@e responderam a pergunta
sobre quanto elas faturavam anualmente. Talver@uiderarem um namero que ndo deva
ser aberto e, assim, estratégico, o que de cernmfdimita uma melhor caracterizacdo. Pode-
se ainda observar no grafico seguinte que a greodeentracdo entre as organizacfes que
responderam a questdo, 42, 4 % faturam até R$ ihdas. Esse dado reforca a ideia que

uma parcela consideravel das organizactes é dempase médias empresas.

Gréfico 2 - Receita anual da organizagéo

Menos de RS
240 mil
12,40%

Entre RS 2,4
Mais de RS 16 Milhdes e
milhdes RS 16 Milhoes
2,80% 7,20%

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto ao principal servico fornecido para o seuhamecliente, verifica-se no
gréfico 3, que 43,2% das organizacbes afirmaram fgueecem desenvolvimento de
software/Web. Além disso, a comercializagdo dewso# e/ou algum produto, 27,2 %. De
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forma cumulativa, os dois segmentos representad®%§,enquanto projetos de infraestrutura
e suporte e manutencgéo de hardware, de forma ctivauleepresentam 18%.

Gréfico 3 - Principal servico da organizagao.

Fonte: Dados da pesquisa.

Pode-se verificar, no grafico 4, quanto ao tempatdacao das organizacdes, que
73% dos respondentes possuem mais de 10 anos algi@te que, somados, de forma
cumulativa, com as empresas que tem entre 3 ed$) epresentam 94,8%, um percentual

significativo.

Gréfico 4 - Tempo de atuacao da organizacao.

Menos de 1 ano Entrel e 3anos
2,00% 2,20%

Fonte: Dados da pesquisa.

Verificou-se, na caracterizacdo da amostra da [sEBqgue existe uma grande
concentracédo de empresas de pequeno e médio porelagdo ao nimero de colaboradores
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e a receita anual bruta, que existe uma conceotragd empresas que desenvolvem e
fornecem software ao seu principal cliente. E guste também uma grande concentracdo na
amostra quanto ao tempo de atividade das empresas.

A tabela 5 apresenta as estatisticas descritivasaomédia e o desvio padrdo de cada
variavel pesquisada. Os itens foram medidos por escalaLikert de dez pontos, sendo a
menor média a V39, com 6,51, enquanto a maior mn@&d84 com 9,43. Ja o desvio padrdo
ficou entre 0,958 a 2,693.

Tabela 5 - Estatistica descritiva das variaveis

(continua)
Construto Variavel Mean Desvio-Padrédo
ol1 V1 8,75 1,265
0l12 V2 8,52 1,434
0I13 V3 8,08 1,601
Ol4 V4 8,56 1,736
0I5 V5 8,63 1,462
016 V6 8,12 1,644
IS1 V7 8,79 1,658
IS2 V8 9,01 1,277
IS3 V9 8,39 1,771
1S4 V10 8,05 2,069
IS5 V11 8,20 1,602
EC1 V13 8,33 1,789
EC2 V14 7,72 1,905
EC3 V15 8,23 1,748
EC4 V16 8,51 1,632
EC5 V17 8,39 1,740
PC1 V18 8,24 1,935
PC2 V19 8,08 1,584
PC3 V20 8,44 1,553
PC4 V21 8,12 1,798
PC5 V22 7,43 2,142
PC6 V23 8,01 1,931
CF1 V24 7,98 1,910
CF2 V25 6,75 2,693
CF3 V26 8,59 1,778
CF4 V27 8,79 1,630
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Construto Variavel Mean Desvio-Padrao
CF5 V28 9,11 1,271
CPM1 V29 9,29 1,162
CPM2 V30 8,44 1,567
CPM3 V31 8,55 1,693
CPM4 V32 9,38 1,039
CPM5 V33 9,24 1,038
CPM6 V34 9,43 ,958
CPM7 V35 9,02 1,555
IR1 V36 8,31 2,157
IR2 V37 8,15 1,974
IR3 V38 6,96 2,591
IR4 V39 6,51 2,518
IR5 V40 7,09 2,451

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

No final do questionario de pesquisa, o respondfmitguestionado quanto a sua
intencdo de receber o relatdrio executivo para omedior compreenséao futura dos objetivos
propostos e contribuicdes 92% dos respondentesoséraram interessados nos resultados

finais deste estudo, enquanto 8% nao demonstrart@nesse.

6.2 PREPARACAO DOS DADOS

Segundo Haiet al. (2009), podem parecer comuns e inconsequentepexacdes
envolvidas no exame dos dados, mas sdo uma pasencesl de qualquer andlise
multivariada. Ao mesmo tempo em que as técnicasivatihdas colocam um grande poder
analitico nas maos do pesquisador, colocam taminéanguande responsabilidade na garantia
que a estrutura estatistica e tedrica na sustentiecpesquisa (HAIRt al.,2009).

a) Avaliacdo de dados ausentes

A recomendacao de Kline (2005) para os dados takagnissing values por
individuo no questionéario de coleta de dados é gugendo devem exceder 10% dos dados
coletados. Foram eliminados 13 questionarios, Q&3, @72, Q78, Q113, Q114, Q143,
Q151, Q175, Q195, Q199, Q205, Q225. Ja era espayadohouvesse certo numero de
questionarios com dados superiores a 10% de dadgentas pela abertura da op¢cdo SCO

(Sem Condic¢bes de Opinar). Houve 201 casos sensdatentes, e 0s outros 36 casos com
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dados ausentes; os dados ausentes foram avakatdetifuindo-os assim pela média variavel,
conforme Haitet al. (2009).

b) Identificacdo de observacdes atipicas

Segundo Hairet al. (2009), quando forem identificados casos atipiansgliérs),
estes devem ser primeiramente analisados e, ap@gid®os, caso ndo venham a representar
um indice de excluséo coloque em risco a geneddidas dados. Para Hair al. (2009), as
medidas de D?/df devem ser consideradas niveigydéicancia de 0,005 e 0,001 e assim, 0s
resultados que excederem 3 ou 4, em amostras maa@em ser considerados atipicos.

Na tabela 6 podem ser verificados os maiores valeneontrados e se observa que
trés casos apresentam um valor de D#/df maior qgyea8sim, foram excluidos.

Tabela 6 - Decisao de excluséo por dados atipicos

Casos Mahalanobis D¥/df Decisédo
13 131,6227 3,463755 Excluido
60 126,7637 3,335886 Excluido
64 123,511 3,25029 Excluido
35 102,4038 2,694837 Mantido
217 100,6517 2,648729 Mantido
216 99,89051 2,628698 Mantido

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

c) Teste das suposi¢Oes estatisticas de MEE

A principal suposi¢do estatistica inerente a teécmuwltivariada em MEE é a
normalidade. Ela indica o grau em que uma disitduide dados corresponde a uma
distribuicdo normal. Conforme Haét al. (2009), a normalidade multivariada € mais dificil
de ser testada. Kline (2005) corrobora essa aféimagalientando que, além de ser de dificil
andlise, em muitos casos, é detectada, atravésstddoedas distribuicdes univariadas,
sugerindo o uso dos valores 8kewness e da KurtosiSs valores recomendad8&ewness
sdo menores que 3 e, p&martosismenores que 10. A tabela 7 apresenta os valdeds/os

de Skewness e Kurtosis para cada uma das questodes.
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(continua)
Variaveis Skewness Kurtosis

Statistic Std. Error Statistic Std. Error

IR3 -,655 , 157 -,454 314
o1l -,673 , 157 -,339 314
CF2 -,816 ,157 -,269 314
OI3 -,602 ,157 -,210 ,314
IR4 -,682 , 157 -,153 314
Ol2 -, 731 , 157 -,077 314
IR5 -,901 , 157 ,188 314
PC5 -,879 , 157 ,498 314
PC4 -1,011 , 157 770 314
PC2 -,803 , 157 ,874 314
EP2 -,924 , 157 ,968 314
PC6 -1,060 , 157 1,054 314
CPM5 -1,301 , 157 1,200 314
Ol6 -1,044 , 157 1,562 314
EP4 -1,226 , 157 1,650 314
EP3 -1,143 , 157 1,655 314
1S4 -1,300 ,157 1,701 314
EP1 -1,312 , 157 1,735 314
CF1 -1,202 , 157 1,862 314
IR2 -1,362 , 157 1,918 314
IR1 -1,523 , 157 1,993 314
PC3 -1,180 ,157 2,028 314
Ol5 -1,286 , 157 2,037 314
CPM2 -1,267 , 157 2,250 314
IS5 -1,079 ,157 2,374 314
PC1 -1,492 , 157 2,423 314
EP5 -1,435 , 157 2,673 314
CPM3 -1,585 , 157 3,208 314
IS2 -1,670 ,157 3,382 ,314
1S3 -1,561 ,157 3,398 314
CPM6 -1,904 ,157 3,896 ,314
CF3 -1,827 , 157 4,024 314
Ol4 -1,765 , 157 4,215 314
IS1 -1,834 ,157 4,401 314
CPM1 -2,111 , 157 5,487 314
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Lo Skewness Kurtosis

Variaveis

Statistic Std. Error Statistic Std. Error

CF5 -2,031 , 157 5,902 314

CPM4 -2,234 , 157 6,647 314

CF4 -2,265 , 157 6,842 314

CPM7 -2,334 , 157 7,254 314
N =234

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

Analisando os dados da tabela em relacdo aos énflice’lamentados por Kline
(2005), verificamos que nenhuma das questbes afismp 3, par&Skewness 10, para
Kurtosis sugerindo, assim, que a suposicado de normalidadécancada.

Em relacdo a linearidade, foram seguidos os proeaups estatisticos sugeridos
pelos autores Kline (2005) e Hait al. (2009), ficando os resultados das analises deiaso
padrbes exigidos pelos autores.

d) Multicolinearidade

A multicolinearidade foi verificada, e os resultadicaram abaixo do valor sugerido
pelos autores. E dessa, forma ndo sao consideradasdantes, indicando assim, entédo, a

adequacdao das variaveis. O apéndice C apreserdtria de correlacoes.

6.3 VALIDACAO DOS CONSTRUTOS

A validagéo dos construtos foi realizada atravég\gbha de Cronbaclpara anélise
da confiabilidade simples, validade convergentalelade discriminante.

a) Analise de confiabilidade através do Alpha de Camhb

Para a confiabilidade simples segundo Heaial. (2009) e Malhotra (2006), o Alpha
de Cronbach pode ser considerando a referénciagdangde varia de 0 a 1, e o indice de 0,7 é
o valor minimo recomendado.

b) Validade convergente

Os itens que sao indicadores de um construto égeedegundo Haiet al. (2009)
devem convergir parauma grande proporcao de vai&nt comum, ou mesmo compartilha-
la. Conforme os autores, existem diversas mandeasstimar a quantia relativa de validade
convergente. A fim de identificar a validade comesite, as cargas fatoriais dos indicadores

dos construtos foram analisadas. Segundo éta@l. (2009), o valor recomendado € de, no
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minimo, 0,5, mas, como esses indicadores ja fotdimagos em outros estudos, optou-se por

usar o valor de 0,6.
Com a analise fatorial confirmatdria, o percentuédio de variancia extraida num

conjunto de itens de construtos € um indicadorm@sw de convergéncia, e esse valor pode

ser calculado se usando cargas padronizadas.

O X representa a carga fatorial padronizadaji & @ numero de itens, assim, para
itens, a variancia extraida é calculada como d tledodas as cargas fatoriais padronizadas
ao quadrado, dividido pelo numero de itens. Um&maia de 0,5 ou mais € uma boa regra,
sugerindo convergéncia adequada (HAtRl.,2009).

Hair et al. (2009) detectam limitagcdes no Alpha de Cronbachn@ar considerarem

0s erros nos indicadores e, assim, recomendaniizacéio da confiabilidade composta além

da variancia extraida.
Os resultados do Alpha de Cronbach, da variancieniela e da confiabilidade

composta, antes e depois da purificacdo dos coosfreseguem na tabela 8.

Tabela 8 - Analise da purificacéo dos construtos

Construto Antes da purificacao Depois da purificacdo
N° N°
Variaveis Alpha | CC | VE Variaveis Alpha | CC | VE

Orientacdo para a inovacad 6 0,76 079 Q,38 3 0,/®,76 | 0,52
Inovacao em servicos 5 0,86 0,82 0,49 4 0,80 0,8152 0
Expertise do cliente 5 0,93 0,85 0,53 3 0,84 0,85650
Coproducao 6 0,90 0,84 0,47 5 0,84 085 0,53
Confianca 5 0,83 0,81 0,48 3 0,83 0,85 0,65
Comprometimento 7 0,95 0,88 0,52 7 0,9% 088 0,52
Investimento no 5 0,84 | 0,77| 04d 3 074| 074 048
relacionamento

Valores recomendados >0,7 >0,7 | >0,5 >0,7 >0,7 | >0,5

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

Como se pode observar na tabela 8, com excecdorttrato comprometimento,

que obteve carga fatorial acima de 0,6 e, dessaafdodas as variaveis permaneceram no
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estudo, 0s outros construtos apresentaram cargaz@segue o indicado, e algumas variaveis
foram excluidas no processo de purificagao.

Mesmo com a eliminacdo de algumas variaveis ems67doonstrutos, o Alpha de
Cronbach para todos os construtos se manteve aerg/, indice minimo indicado por Hair
et al.(2009) e Malhotra (2006).

A confiabilidade composta (CC) apresentou poucteragioes na relacdo antes e
depois da purificacdo. Alguns indices baixaram riexge ap0s 0s ajustes, mesmo assim,
todos os construtos alcancaram o indice de 0,7.

A variancia extraida (VE) de 0,5 foi alcancada edo$ 7 construtos. A excec¢ao foi
0 construto investimento no relacionamento que @hew indice de 0,48. Uma solucdo seria
eliminar a variavel V39, e entdo, esse valor sati@nc¢ado, contudo haveria uma perda
consideravel de conteudo. Outro fator muito impugaconforme Hairet al. (2009) é a
necessidade em MEE de um minimo de trés indicaghmresonstruto. Dessa maneira a opgao
foi manter o construto medido por trés variaveissmo estando a variancia extraida para o
construto investimento no relacionamento levemahgexo do valor indicado.

A tabela 9 apresenta o resultado final com o nurdasoquestdes antes e depois da
purificagdo. No instrumento de coleta final, no rapiée B, pode-se verificar as variaveis
excluidas.

Tabela 9 - Resultado final das variaveis depoigutdicacao

Construto Variaveis excluidas Variaveis finais
Orientacao para inovacao V1,V2eV4 V3,V5e V6
Inovacdo em servicos V11 V7,V8,V9 e V10
Expertise do cliente V13 e V14 V15, V16 e V17
Coproducéo V19 V18, V20, V21, V22 e V23
Confianca V24 e V25 V26, V27 e V28
Comprometimento Nenhuma V29, V30, V31, V32, V334\8V 35
Investimento no relacionamento V36 e V37 V38, V3¢4é

Fonte: Dados da Pesquisa Descritiva.

c) Validade discriminante
A validade discriminante, segundo Hatral. (2009), € o grau em que um construto

difere dos demais. A validade discriminante elevaddencia que um construto € Unico e que
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captura alguns fenbmenos que outras medidas né&egoem. Para analisar a validade

discriminante, foi realizado o teste de Fornell a&cKker (1981), comparando-se, assim, a
variancia compartilhada entre os construtos paipporcom a variancia extraida de cada um
deles. Os valores da variancia extraida (VE) desemmaiores que os valores da variancia
compartilhada (VC). Na Tabela 10, a variancia éd&raesta destacada em negrito numa linha

diagonal, enquanto a variancia compartilhada dstéa da diagonal e, acima da diagonal,

estdo os valores de correlagcdes entre os construtos

Tabela 10 - Analise da variancia extraida e coritpada
EP CcP CF CPM IR

Construtos Ol IS

1. Orientagéo para Inovagédo (Ol) 0,52 0,72| 0,45 0,55 0,41 0,48 0,17

0,5 0,52| 045 0,52 0,37 0,37 0,02

2. Inovacdo em Servicos (IS)

3. Expertise do Cliente (EC) 0,20 0,72 0,53 0,69 0,67 0,52| 0,24

4. Coproducao (CP) 03l 027 04 053 | 059 | 056 | 0,39

5. Confianca (CF) 0,17 0,18 0,44 0,3 0,57 0,64 | 0,28

6. Comprometimento (CPM) 0,28 0,13 0,27 0,31 04 0,51 | 0,39

7. Investimento no Relacionamento (IR) 0,03 0j00 060, 0,15 0,08 0,15| 0,61

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

Ao analisar a tabela 10, é possivel verificar ggm, nenhum dos construtos, a
variancia compartilhada (VC) € maior do que a wvmig extraida. Com isso pode-se
confirmar a existéncia da validade discriminantemAior correlagéo percebida foi entre a
orientacdo para a inovacao e a inovacao em serfA¢ged),72, gerando R2 = 0,52. Mesmo

nesse caso, a variancia compartilhada ndo foi mguer a variancia extraida dos dois

construtos.
6.4 ANALISE DO MODELO ESTRUTURAL

Apos ter sido realizada a validacdo individual ddacconstruto, serdo apresentadas

as analises do modelo conceitual. O teste do mastdorepresentado pela Figura 10.
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Figura 10 - Modelo conceitual da pesquisa
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5] B

(s J+@

sl
OECRCRONE

D D

ConstrutoEC — Expertise do Cliente.
ConstrutoCF — Confianca.

ConstrutocCPM — Comprometimento.
ConstrutdR — Investimento no Relacionamento.
ConstrutoCP — Coproducéo.

ConstrutdS — Inovagdo em Servigos.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Como se pode observar no quadro 12, os indicegudte alo modelo podem ser
considerados aceitaveis. Apesar de os indices TWHl,e CFl ndo atingirem os valores
recomendados na literatura, podem ser consideptdéricos. De acordo Hagt al. (2009),

o principal objetivo dos indices de ajuste é aaxitia discriminacdo de modelos aceitaveis e
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inaceitaveis. Existem, segundo o autor, periodesysecializados que utilizam um valor de
0,9 para indices importantes como TFI, CFl, NFIGKkI, indicando um modelo aceitavel,
citando inclusive precedentes de um modelo pulBic@ditras vezes, a regra do 0,90 é citada
como uma regrad hoc,sem suporte tedrico. “Em geral, de alguma formz90 8e tornou o
namero magico para modelos bem ajustad@$AIR et al, 2009, p. 572). Algumas
pesquisas, conforme o autor, tém contestado oaisondsé valor de corte para esses indices.
Para Hairet al. (2009) nenhum valor “magico”, sozinho, diferenoans modelos de modelos

ruins para qualquer um desses indices.

Quadro 12 - indices de ajustamento do modelo chratei

Medidas e df | ¢3df | GFI AGFI TLI RMSEA CFlI SRMR
Valores 562,18 | 267| 2,11 0,84 0,80 0,88 0,07 0,89 0,06
indices - - <5 >0,90| >0,80[ >0,9(¢ <0,08 >0,90 <0,08

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

O R?, a variancia explicada, € um indice consideradito importante que precisa
ser avaliado nos construtos endégenos. No quadrpotig-se verificar uma estimativa com
gue os preditores dos construtos enddgenos explicaariancia. A variancia do erro da
coproducdo é de aproximadamente 43%. As variaveisnddelo explicaram 50% do

comprometimento, 57% da coproducédo e 30% da inovagaservico.

Quadro 13 - Variancia dos construtos

Construto Variancia Explicada (r?)
Comprometimento 0,50
Coproducéo 0,57
Inovacéo em Servico 0,30

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

Pelas cargas fatoriais, pode-se testar as relagépsstas pelo modelo. A carga mais
baixa da analise fatorial padronizada esta na &elagvestimento no relacionamento e
comprometimento (0,33) e confianca sobre o comptiomato (0,34). As outras relagbes

tiveram cargas satisfatorias. A tabela 11 apressnparametros estimados pelo modelo.
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Tabela 11 - Parametros estimados pelo modelo

H Relacdo entre | Carga Fatorial Erro Teste | Carga Fatorial Sig*
os Construtos | ndo Padronizada| Padréo t Padronizada 9 Suporte
H1 CPM --> CP 0,50 0,11 4,40 0,34 0,001 suportada
H2 CF--> CPM 0,36 0,06 6,52 0,56 0,001 suportada
H3 IR---> CPM 0,14 0,03 4,38 0,33 0,00 suportada
H4 EC -->CP 0,47 0,08 5,87 0,54 0,001 suportada
H5 CP-->1IS 0,59 0,10 5,64 0,54 0,001 suportada
Sig* P<0,01

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

Segundo a tabela 11, o comprometimento apresentou efeito positivo e
significativo na coproducad (= 0,34 e sign. 0,001), suportando H1. Da mesmadpra
confianca apresentou efeito positivo e signifiaatho comprometimentd3(= 0,56 e sign.
0,001), suportando H2. A H3 foi suportada: o inmeshto no relacionamento apresentou
efeito positivo e significativo}( = 0,33 e sign. 0,001) no comprometimento. A H4 foi
suportada: a expertise do cliente apresentou gfekgiivo e significativo sobre a coproducao
(B = 0,54 e significancia 0,001). A H5 também foi @upada: a coproducao apresentou efeito
positivo e significativo sobre a inovacédo em sen{f;= 0,54 e significancia 0,001).

Em relacdo ao efeito moderador, os resultados disarde regressao hierarquica
nao suportaram tal efeito moderador, jA que, acaemom o termo de interacdo entre
orientacdo para inovagao e coproducdo no model@®houve mudanca significativa no R2,

e o coeficiente do termo de interacdo né&o foi figativo, como demonstra a tabela 12.

Tabela 12 - Parametros estimados pela moderacao

Modelos nggféi?ézgjo Erro Padrédo | Testet Pi\%?g(r:]ii(zegfjeo Sig.*
(Constant) 8,539 0,082 104,36 0,001

' COPRODUCAO 0,374 0,052 7,25 0,43 0,001
(Constant) 8,536 0,087 98,53 0,001

2 COPRODUGAO 0,376 0,055 6,81 0,43 0,001
CP x Ol 0,003 0,026 0,1 0,01 0,921

Notas: Sig* P<0,01; varidvel dependente = inovag@aervicos; R2 do modelo 1 = 0,179 ; R2 do
modelo 2 = 0,176

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.
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A H6 néo foi suportada, a carga fatorial padrorezéidou muito baixa e nao é
significativa, ¢ = 0,01 e significancia 0,921).
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7 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, sdo apresentadas e discutidas mdusfes alcangcadas nesta
pesquisa, assim como as implica¢des nos resulpetasos estudos em servigcos. Também sao
destacadas implicacdes gerenciais, limitacdes dguma e algumas sugestdes para novos

estudos.

7.1 OBJETIVOS DA PESQUISA

O setor de servicos vem apresentando um crescinseb&iancial comparado com
outros setores da economia, como o industrial, gg@mplo. Os servicos intensivos do
conhecimento comecgaram a obter expressao com aoelstiles et al. (1995). De 14 para c4,
vém ganhando destague nos estudos em servicos,d®sisubsetores que vem recebendo
atencao de estudiosos para novas pesquisas €lo@ddurnal of Service Researaiple vai
ser publicado em agosto de 2013, esta chamandtiesis para pesquisas em Tecnologia da
Informacao.

O cliente para o setor de Tl hoje é um dos atongisonnmportantes no processo de
inovacdo em servicos. Atraves da interacdo enteatelfornecedor, surge uma gama muito
grande de novos conhecimentos e alternativas, miopando, assim, a coproducdo e,
segundo alguns autores (LANCASTRE; LAGES, 2006; ARBAD; RAMASWAMY,
2004; GRONROOS, 2006; VARGO; LUSH, 2004), a cocitade valor.

O marketing de relacionamento, por sua vez, € gl@geomo uma area de extrema
relevancia para o desenvolvimento dos estudos deetirey, tornando as empresas orientadas
para o mercado (GRONROOS, 1994). Durante a interanfie as partes, o relacionamento
passa a ter um grau de importancia significativepeo afirma Hutt e Speh (2002), nos
mercados organizacionais, a gestdo do marketimgla@onamento é um tema central.

Para atingir os resultados planejados nesta dagdert realizou-se uma pesquisa
pautada em cinco objetivos especificos com intédouscar, na literatura, fundamentos nas
pesquisas em servigcos, inovagao em servigcos, cogdiod expertise do cliente, marketing de
relacionamento e orientagdo para a inovagao, adipropor um modelo tedrico baseado nos
estudos de Chen, Tsou e Ching (2011) que desse&nfase maior no relacionamento, com
outras variaveis que influenciariam a coproducéa painovacdo em servicos. Os objetivos

especificos tratados foram: analisar o efeito dopgrometimento na coproducgédo; avaliar o
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efeito da confianca no comprometimento; estuddeiboedo investimento no relacionamento
no comprometimento; investigar a relacdo entre perise do cliente e a coproducéo;
examinar o efeito da coproduc¢éo na inovagao enicesty

O primeiro objetivo da pesquisa consistiu em aaalis efeito do comprometimento
na coproducgédo. Os resultados mostraram que as &mSpo®M maior comprometimento
apresentavam também maior nivel de coproducdosHsseltados estdo em consonancia
com a literatura revisada. O objetivo foi atendadmavés da revisdo da literatura, como de
Chen, Tsou e Ching (2011), Aut al. (2007), Morgan e Hunt (1994) e Larentis e Slongo
(2008). Muito embora Chen, Tsou e Ching (2011) & &007) tenham focado seus estudos
no comprometimento afetivo, o comprometimento nasas dimensdes também é citado na
literatura como uma influéncia positiva na coopaoagNos estudos de Chen, Tsou e Ching
(2011), o comprometimento afetivo tem um maior iotpasobre a coproducédo, e
consequentemente, sobre a inovag&do em servicos.

A maior confianga entre as partes acarreta um ma@nprometimento no
relacionamento. Os resultados encontrados na @asdemonstram que o segundo objetivo
foi atingido. Através da revisdo da literatura, @artoou-se a consisténcia nos resultados com
base em autores como Morgan e Hunt (1994) e Pa&n({@006), que encontraram influéncia
positiva da confianga sobre o comprometimento. rntgee Slongo (2008) também
encontraram relagfes entre os construtos e ungicetignificativa de ambos com respeito a
cooperacao, considerando tanto a confianca comengprometimento, antecedentes da
cooperacao. Para Chen, Tsou e Ching (2011), o aomgtimento promove a lealdade e a
confianca conforme cada uma das partes da relagépre as obrigacdes, cuidando do bem-
estar comum numa relagdo. A confianca também aaneegundo Mussnich (2002), o
comprometimento das empresas no relacionamentdnaiouit conflitos e potencializar a
satisfacao entre as partes com os resultadosetagab.

Os resultados da pesquisa evidenciam que o inwE#imno relacionamento
influencia positivamente no comprometimento. Emgseque investem no relacionamento
apresentam um maior nivel de comprometimento. ©eiter objetivo da pesquisa foi
atendido. Os estudos de Morgan e Hunt (1994), Mo(ga@00) e Larentis e Slongo (2008)
confirmam a influéncia dos investimentos no relaamento sobre o comprometimento.
Smith e Barclay (1997) consideram que o investimeatrelacdo induz a uma expectativa de
reciprocidade. Como afirmam De Wt al. (2001), além do comprometimento, algumas

pesquisas tém revelado que os investimentos ngicetambém influenciam a confianca.
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A expertise do cliente influencia na coproducéoré&3siltados da pesquisa revelaram
que o conhecimento do cliente, aliado a capacidadassimilacdo e gerenciamento, possui
uma relacdo positiva e significante sobre a com@du O quarto objetivo foi atendido
também através da revisdo da literatura, em questoslos de Emdeet al (2006), Dyer e
Singh (1998) e Chen, Tsou e Ching (2011) indicam quais que o préprio conhecimento, o
cliente tem que ter a capacidade de assimilar nognkecimentos e habilidades técnicas e
gerenciais com o objetivo de ajudar o seu parceiralcancar 0 sSucesso num processo
colaborativo. Para Chen, Tsou e Ching (2011), &xiemar um parceiro, uma empresa deve
tentar observar as suas fraquezas e ir em busoandgarceiro que ird contribuir com seu
conhecimento e capacidades.

Os resultados encontrados mostraram que a copmdungiiencia, de forma
significativa, a inovacdo em servicos. O processanteracdo e colaboracao entre cliente e
fornecedor permite que cada uma das partes dacetantribua para a melhoria dos seus
processos, com recursos, criatividade, conhecimeaidirecdo da inovagdo em servigos, em
que as duas partes possam cocriar valor. O quibjetivo especifico, a influéncia da
coproducdo na inovagao em servicos, também encostnmorte em estudos ja aplicados por
outros pesquisadores como Aeithal. (2007), cujos estudos afirmam que a coproducée pod
ter um papel importante como base para a competigaservicos financeiro. Nos estudos de
Chen, Tsou e Ching (2011), em servigos de tecrmldgiinformagédo, em Taiwan, os autores
chegaram a conclusao de que coproducéo influeodeniente na inovacdo em servigcos e no
desenvolvimento de novos produtos. A pratica davag@do abre a possibilidade de
aprendizado e de novas descobertas, além de pratherigia e valores muito maiores do que
se as empresas trabalhassem separadas. A troegparteiros, num processo de colaboracao,
contribui para a melhoria dos processos introduzired¢ursos, ideias e conhecimento, outras
visdes, expertise e pensamento inovador.

Além dos cinco objetivos anteriores, a orientacdi@ pnovacao a foi proposta como
moderadora na construcdo do modelo tedrico. A @@&io para a inovacao obteve suporte no
estudo de Chen, Tsou e Ching (2011). Segundo @seayutcomo moderador, a orientacéo
para a inovacdo aumenta os efeitos da coprodugaoapeovacao, porque ela incorpora a
filosofia de aprendizado, a direcédo estratégicanmsiasmo e a devo¢do dos funcionarios,
além de definir a atmosfera para promover pratiesiovacdo. Entretanto, nesta dissertacao,
0s resultados nédo indicaram um efeito moderadar,sn@ortando H6. Um possivel motivo
seria a exclusao de alguns itens da escala no ntordaenconstrucdo do questionario ou na

purificacdo do construto.
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Através do modelo de Chen, Tsou e Ching (2011) rewado da literatura, um novo
modelo tedrico foi desenvolvido, também para madifluéncia da coproducéo na inovacao
em servicos, mas com dois construtos a mais doatiagkde relacionamento: a confianca e o
investimento no relacionamento e mais um complemead variaveis no construto
comprometimento. O construto comprometimento, netsides de Chen, Tsou e Ching
(2011), somente contemplava o comprometimentovafegnquanto, neste trabalho, ele é
ampliado com variaveis do comprometimento de caidade e normativo.

Com o modelo elaborado e fundamentado na litergpandiu-se para a definicdo da
escala para a mensuragcdo e teste do modelo. Comita§d anteriormente, seguiu-se o
modelo de Chen, Tsou e Ching (2011), retirando deleonstruto compatibilidade do
parceiro, que abordava a compatibilidade orgaropnatie a historia das relacbes com a
empresa. Apesar de apresentar influéncia positovayg menor indice encontrado, além do
que essa, dissertacdo abordou os ultimos dois dameslacdo com o seu principal cliente.
Para completar a escala, adaptaram-se variaveiggsleonstrutos da escala de Wilson e
Vlosky (1997) e a pesquisa foi aplicada em 250 esg® de Tl do Rio Grande do Sul. A
escala de Wilson e Vlosky (1997) ja foi validada&rios estudos no Brasil e no exterior, no
contexto B2B, tanto em servicos como no setor itmls

Com os dados em méaos, pode-se verificar em amaleseo setor de Tl do Estado do
Rio Grande do Sul, quanto ao tempo de atuacaoaddatramostra estudada, mais de dois
tercos ja estdo no mercado ha mais de dez anostdamnumero de empregados e a receita
anual, existe uma concentracdo de empresas denmegumedio porte. Ja, em relacdo ao
principal servico fornecido, baseado no Cadastr@idval de Atividades (CNAE), o
desenvolvimento e a comercializagcéo de softwarepsavnais representativos do setor. Com a
analise dos dados e comparando com o diagnostiEamtdacado de Economia e Estatistica no
diagnéstico realizado em 2008, pode-se notar qassaEmelham.

Dando sequéncia a andlise de dados, o passo sefpiirat verificacdo do modelo
através do uso da modelagem de equactes estrudoramdelo tedrico desenvolvido para
medir a influéncia da coproducédo na inovacdo ewigges, apresentado no capitulo 3 deste
trabalho.

Na andlise do modelo conceitual, verificou-se ggte explica 30% da variancia na
inovagcdo em servicos. JA& a coproducdo e o comproergbd apresentaram indices
superiores: a coproducdo, 57% e o comprometimeés@8y de variancia explicada. No
modelo dos autores Chen, Tsou e Ching (2011), gundusde base para este estudo, a

variancia explicada no modelo sem moderacé&o at@gfia para a inovagao em servigos, sem



106

0 moderador e 50% da variancia explicada para epdapao. Dessa forma, pode-se verificar
que o valor alcancado pelo modelo conceitual prioposia dissertacédo € superior, mostrando
relevancia.

No modelo conceitual desenvolvido, os indices destaj encontrados foram
considerados aceitaveis segundo a literatura. Agksalguns indices encontrados nao terem
chegado exatamente aos valores estipulados pelmsesu sao considerados por eles
periféricos. Hairet al(2009) chamam a atenc&o para 0 ajuste magico dedad:® alguns
indices, afirmando que nenhum valor isolado potereticiar a qualidade do modelo. Assim
existem evidéncias de que os dados encontrad@ahdade validam o modelo conceitual.

Em relagdo as seis hipoteses levantadas para esdelan cinco delas foram
suportadas. As hipoteses H1, H2, H3, H4 e H5 aptasam niveis de significancia inferior a
0,05. Ja H6, a analise do moderador, a orienta@@oginovacdo, moderando a inovacéao para
a inovacdo e a coproducédo, ndo foi suportada. Maevidéncias, neste trabalho, de que a
orientagdo para a inovagao modere a relacao estoergstrutos coproducéo e inovagéo em
servicos. No estudo de Chen, Tsou e Ching (20EEg &ipodtese foi suportada, o que fez
aumentar a variancia explicada de um grupo parar¥ovacao em servi¢cos. O quadro 14

apresenta a sintese dos resultados das hipotesasdédo conceitual.

Quadro 14 - Sintese dos resultados das hipétesesdelo conceitual

Hipotese Suporte
H1 | O comprometimento tem relacdo positiva com aaay;&o. Suportada
H2 | A confianca tem relacdo positiva com o comprammento. Suportada
H3 | O investimento no relacionamento tem relacadtipasom o comprometimento. Suportada
H4 | A expertise do cliente tem relacdo positiva @ooproducéo. Suportads
H5 | A coproducédo tem relacdo positiva com a inovaggécservicos. Suportada
H6 | A orientacdo para a inovagdo modera a relac@opi@ducéo com a inovagéo N&o Sup.

Fonte: Dados da pesquisa descritiva.

No modelo proposto, verifica-se que o construtdiaoga exerce influéncia sobre o
comprometimento maior que o investimento no relamoento. O mesmo se percebe em
relacdo a expertise do cliente com a coproducametndo ao comprometimento. A figura 11
demonstra os parametros, apresentando o modelp émasiderando hipoteses de efeito

direto.
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Figura 11 - Resultados do modelo estruturado

Confianca

0,56* Coprodugéo R2=0,57

Comprometimento

0,33* 0,54*

Investimento no
Relacionamento

Expertise do Inovagéo de R2=0,30
Parceiro Servicos

Notas:

a) 0s caminhos representam estimativas beta padrasizad
b) todos os valores de beta séo significativos;

c) * representam <0,001.

Fonte: Elaborado pelo autor.

7.2 IMPLICACOES ACADEMICAS

Este estudo faz algumas contribuicbes com o intietonelhorar a compreenséo dos
estudos existentes.

Apresenta, pela adaptacédo na escala do estudo ete Téou e Ching (2011), um
acréscimo de construtos do marketing de relacioneaméNeste estudo, fizeram parte a
confianca e o investimento no relacionamento, bemoca presenca dos comprometimentos
de continuidade e normativo. Alguns estudos, comdeoMorgan e Hunt (1994) e Larentis e
Slongo (2008), consideram que o comprometimentocenfianca sdo fundamentais para a
presenca da cooperacao. A cooperacao € importargepnteracdo num contexto relacional.

Os estudos anteriores sobre colaboracdo e inovagéoforam suficientemente
aprofundados. A maioria desses estudos esta fasadastudos de caso ou analises teoricas
para explorar a coproducdo (CHEN; TSOU; CHINRG11).

Ja com o suporte tedrico dado pelo estudo de Chemy e Ching (2011), foi
possivel efetuar a analise de dados pela técnicaodelagem de equacgdes estruturais, muito
embora segundo Chen, Tsou e Ching (2011), a rewsabteratura revelou que estudos

empiricos sobre coproducao e préaticas de inovamdtincam esparsos.
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O presente estudo confirma, no Brasil, resultadestigos da coproducédo para a
inovacdo em servicos em empresas de tecnologiafdianacéo, pertencentes ao grupo de
empresas de servigos intensivos em conhecimergstudo acrescenta mais uma pesquisa no
setor de servicos, na importancia do marketing elacionamento no contexto B2B,
reforcando a afirmacéo de Hutt e Speh (2002), skgamgual nos mercados organizacionais,

a gestdo do marketing de relacionamento é um tentsat.

7.3 IMPLICACOES GERENCIAIS

O presente estudo apresenta indicativos de querteipacdo de clientes num
processo colaborativo de desenvolvimento de noengces leva a inovagdo em servigos. A
proximidade na relacdo cliente-fornecedor, atralg&iteracdo entre as partes, pode levar a
coproducao de servicos e, em consequéncia, a ¢cacrde valor. Para Audt al. (2007), os
recentes pensamentos e a pratica do marketingcdestas oportunidades que a coproducéo
oferece para a criagcéo de valor do cliente.

A expertise do cliente se mostra fundamental par@paoducao e, em decorréncia a
inovacdo em novos servicos, ndo sO a capacidadepdssar seus conhecimentos, mas a de
assimilar novos conhecimentos. Conhecimento paranmgmesas de servigcos intensivos de
conhecimento é a principal matéria-prima. Segunddevie Zenker (2001), a relacdo entre as
KIBS e seus clientes estimula a geragcao de nowvesecomentos num sistema de inovagéo
em servigos.

O comprometimento e a confianga sado os constratosiderados muito importantes
para o fortalecimento da relacéo de troca e pgunalautores, como Morgan e Hunt (1994),
a cooperacao € o resultado desses construtos. Prametimento leva a manutencédo da
relacdo e € uma barreira para a entrada de oubraicentes (DWYER; SCHURR; OH,
1987; WILSON, 1995) A confianca, para Berry (2002), € um elemento lohgiara a
formacdo de relacionamentos de servigos, ao lavacansideracdo sua intangibilidade. O
grau de comprometimento de uma relacdo pode soffieléncia dos investimentos no
relacionamento. Os investimentos contribuem parari@nas empresas em fortes relagdes
cliente-fornecedor e formam as bases para a expaasénegocios e para as vendas atuais ou
fontes de abastecimento (WILSON, 1995).

A vantagem competitiva das empresas, conforme Crsoy e Ching (2011), pode

ser adquirida junto com o cliente, numa relacaogem as duas partes no negécio obtenham
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resultados, ao contrario da vantagem competitivmisida sobre os outros, em que somente
uma das partes leva vantagem. Segundo os auta@stalucdo deve ser baseada no respeito
entre as partes envolvidas, com discussfes alsotas as necessidades para promover a

inovacao de servicos, crencas cooperativas, alévikr informacéo e conhecimento.

7.4 LIMITACOES DO ESTUDO

Uma das limitagbes foi a dificuldade de encontrscats validadas nos temas
abordados. A escala utilizada por Chen, Tsou edCfifi11) foi utilizada apenas uma vez e
sofreu algumas adaptacdes para responder a pemamesquisa, bem como aos objetivos
geral e especifico. A escala de Chen, Tsou e Q@@gl) foi traduzida e apesar, de todo o
rigor aplicado, pode ter ocorrido perda de quakdatbs dados obtidos. Abriu-se a
possibilidade, na escala do respondente, pararopom a opcdo SCO (sem condicdes de
opinar), o que gerou a perda de alguns questiaario

Quanto a metodologia aplicada, estudo de corteswemsal Unico apresenta
limitagOes, pois capta informacdes de um deternoinamento, e, ndo, uma avaliacdo
longitudinal. Nao existe uma percepcao de maioges, permitindo uma avaliagdo com uma
amplitude maior da relacéo.

Outra limitagcdo refere-se a amostra de gestoregemntes comerciais das empresas
de tecnologia da informacgéo no Rio Grande do Sl préaticas colaborativas e aos resultados
das inovacdes que sdo desse setor. Outros colabesatesse setor, na sua pratica do dia a
dia, possuem um contato direto com os clientesfamacdes importantes podem ter sido
perdidas ao entrevistar somente gestores e gemmexciais. Aléem disso, este estudo capta

informagdes somente do lado vendedor da relagao.

7.5 INDICACOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Para obter novas descobertas sobre as influénaiz®@mtoducdo em inovacao em
servigos, repetir este estudo em outros servigcds pbegar a resultados que ampliem ainda
mais, 0s encontrados. A aplicacdo da pesquisa\aishiierarquicos mais baixos que tenham
contato direto na relacdo cliente-fornecedor, bema a aplicacdo em todos o0s niveis

hierarquicos do lado comprador, também podem alarparizonte dos resultados.
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Quanto a hipotese ndo suportada, a moderacao etgamdo para a inovagdo como
moderador da relagcéo entre a coproducao e a ino\\agdservigos, sugere-se NOvos estudos,
ja que, ao testar a orientacdo para a inovacao comeonstruto antecedente da inovacdo em
servicos, o resultado da variancia explicada parewacao em servicos aumentou de 30%
para 55%.

Estudos futuros podem ainda incluir outros congsrutdo marketing de
relacionamento, como, por exemplo, a comunicacaocelaboracédo, ampliando, assim, 0s

estudos da influéncia das variaveis do marketingeticionamento na coproducédo para a
INnovagao em servigos.
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APENDICE A — QUESTIONARIO PARA VALIDACAO DOS ESPEGBLISTAS

Prezado Sr.

Como aluno do curso de Mestrado em AdministracdoUd&sinos/RS, sob a
orientacdo do professor Dr. Celso Matos, estourdedeendo minha dissertacdo buscando
estudar os construtos do Marketing de Relacionamgun Influenciam na Inovacéo e na Co-
producao. Pretendo pesquisar empresas de Tecndmgiormacédo do RS e para isso existe
a necessidade de adaptar as escalas e a avaleae8dpeatialistas € fundamental.

Assim, convido-o a participar como avaliador do sgiemario/escala que foi
construido até agora. Este questionario, depoiindézado, sera aplicado em gestores de
empresas prestadoras de servi¢cos no setor de dgandh Informacéo.

As questbes estdo agrupadas de acordo com selticsigmi em conjunto, ou
construto, e para cada questdo sera necessarivoqgéeavalie a relevancia da mesma para
explicar o tema em questdo, Apés a leitura e andiscada pergunta marque, por favor, se
vocé a considera essencial; util, mas ndo essgnadidirelevante. Sinta-se a vontade também
para opinar sobre as questdes apresentadas. Fiqumtade também para tecer seus
comentarios e sugestdes sobre as questdes.

Em caso de indisponibilidade para realizar estadaiile, por favor, responda a este
e-mail apenas informando que nao tera condicOesdisar o questionario.Caso vocé tenha
condicdes e interesse em responder, por favorga dam a maior brevidade possivel para

que o trabalho possa prosseguir a partir das suessderacoes.

INOVACAO EM SERVICOS
Segundo Oke (2007), a inovacdo em servigos é g@tm novos desenvolvimentos

Nnos processos de servigos que oferecem prodursiecs basicos.

(continua
UTIL
Nos dltimos 2 anos a empresa tem... ESSENCIAL MAS NAO IRRELEVANTE
ESSENCIAL
1. desenvolvido novos servicos
2. melhoradoos servigos existentes e promovidg

outros servicos

3. remodelado servigos existentes e promovido
outros servicos.
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UTIL
Nos Ultimos 2 anos a empresa tem... ESSENCIAL MAS NAO IRRELEVANTE
ESSENCIAL

4, estendido linhas de servigo existentes e
promovido outros servicgos.

5. introduzido novos servicos que 0s concorrentes
néo oferecem no mercado.

6. tentado reduzir os riscos de fracasso do
desenvolvimento do novo servigo.

ORIENTACAO PARA A INOVACAO

Segundo Chen (2010) a orientacdo para a inovacéorede a abertura de uma
organizacdo para novas ideias e propensdo paradanga através da adog¢do de novas
tecnologias, recursos, habilidades e sistemas &traiin/os.

UTIL
Quanto a Orientacdo para a Inovagéo (Ol). ESSENCIAL MAS NAO IRRELEVANTE
ESSENCIAL

1. Nossos funcionarios estao dispostos a
aprender/compartilhar novos conhecimentos.

2. Nossa empresa incentiva os funcionarios a
buscar novas formas para resolver problemas.

3. Nossa empresa responde as mudancas do
ambiente externo rapidamente

4. Nossa empresa tem planos e projetos de novps
processos de desenvolvimento de servicos

5. Nossa empresa ajuda os funcionarios a explgrar
novas ideias e métodos de inovacao

6. Nossa empresa promove a colaboragdo entrg as
areas funcionais a desenvolver novos servicos.

CO-PRODUCAO
Etgar (2008) descreve a co-producdo como os ceayqie participam na execugao
de varias atividades dentro do processo de prodeca@mgloba todos os formatos de

cooperacgao entre o cliente eo fornecedor de setvico
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UTIL
Quanto a Co-producéo (CP) ESSENCIAL MAS NAO IRRELEVANTE
ESSENCIAL

1. O nosso parceiro e a nossa empresa trabalhgm de
forma cooperativa.

2. Nossa empresa planeja suficiente os projetos
colaborativos antes de discuti-los com nosso parcei

3. O nosso parceiro discute abertamente as suas
necessidades para oferecer o melhor servigco pbssive

4, O nosso parceiro contribui muito para os
processos de servicgo.

5. O nosso parceiro participa na criacdo de servjcos
€ processos.

6. O nosso parceiro sempre nos procura para
desenvolver novos servigos

EXPERTISE DO PARCEIRO

Expertise parceiro refere-se a combinacdo de conbato e capacidade dos
parceiros em adquirir e assimilar as suas capagsdgdrenciais e técnicas para ajudar no
desenvolvimento de novos produtos e servicos (EMBPEN, 2006; HITTet al, 2000).

UTIL
Expertise do Parceiro (EP) ESSENCIAL MAS NAO IRRELEVANTE
ESSENCIAL
1. O nosso parceiro é experiente no seu domini
profissional
2. O nosso parceiro é experiente no processo de

fazer negoécios e conduzir projetos.

3. O nosso parceiro pode avaliar os varios recursos
e profissionalismo nas diferentes ofertas de sesvi¢c

4, A participacdo do nosso parceiro ajuda a
diminuir os riscos nos negdcios e na realizacao dos
projetos.

5. A participacao do nosso parceiro melhora o
nosso controle sobre os negécios.

MARKETING DE RELACIONAMENTO
A gestdo de relacionamentos entre organizagbes reemge um processo

organizado que desenvolve e analisa atitudes es,age culminam em relacées duradouras
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com beneficios mutuos e objetivos comuns (JACKST¥85a, 1985b; MOHR; SPEKMAN,
1994; WEBSTER, 1984).

Morgan e Hunt (1994) tratam comprometimento e emgfa como variaveis-chaves
pelo fato de encorajarem os profissionais de miaugked (1) trabalhar para preservar os
investimentos em relacionamento, por meio da c@ga® com 0S parceiros de troca; (2)
resistir a alternativas atraentes de curto prazdaeor de beneficios esperados para o longo
prazo; e (3) visualizar acdes potenciais de adtorcomo prudentes, dada a crenca de que 0s

parceiros nao agirao de forma oportunista.

(continua

OTIL
Quanto aos Investimentos no Relacionamento (IR). | ESSENCIAL MAS NAO IRRELEVANTE
ESSENCIAL

1. Seria um transtorno para as opera¢fes de nossa
empresa encerrar o relacionamento comercial caen est
cliente

2. O investimento que nés temos feito para
implementar uma parceria com este cliente é saitifio

3. Nosso custo total de mudanca para um clientg
alternativo seria muito grande

4, Os investimentos para desenvolver um
relacionamento com este cliente sdo facilmente
transferiveis para outros processos ou operacdes em
nossa empresa

5. Os mecanismos que nés estabelecemos parg este
relacionamento comercial tornariam dificil enceoar
relacionamento com este cliente

UTIL
Quanto a Confianga (C). ESSENCIAL MAS NAO IRRELEVANTE
ESSENCIAL

1. Sentimos que este cliente se preocupa com
Nnossos interesses

2. As transa¢fes com este cliente ndo precisam|ser
supervisionadas detalhadamente

3. NOs estamos certos de que este cliente respeita a
confidencialidade das informacdes repassadas [gor ng

4. Temos plena confianca na veracidade das
informacgdes que recebemos deste cliente

5. Este cliente retém para si (omite) importantes
informacdes

6. Este cliente tem merecido nossa confianca
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UTIL
Quanto ao Comprometimento (CT). ESSENCIAL MAS NAO IRRELEVANTE
ESSENCIAL
1. Nosso parceiro tem um grande significado para a
nossa empresa
2. Nosso parceiro tem um forte sentimento de
vinculo com a nossa empresa
3. Nossa empresa tem uma amizade forte com 0
NOSSO parceiro
4, Esperamos que o relacionamento com este
cliente se fortaleca ao longo do tempo
5. Temos nos empenhado muito no relacionamento

com este cliente

6. Estamos comprometidos com este cliente

7. O relacionamento comercial com este cliente
poderia ser descrito como sendo uma parceria
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APENDICE B — INSTRUCOES PARA A PESQUISA

a) Ligar para as empresas se apresentando, eu solertoo Gle Pesquisa da
Universidade Feevale solicitando o nome da pessgonsavel pela empresa, de preferéncia
gestor ou gerente comercial;

b) Pedir para passar a ligacdo para essa pessoa,daasentacdo pessoal.
Estamos realizando uma pesquisa para o Consult8EBRAE e mestrando da UNISINOS
José Cassio Simfronio sobre a importancia do saewcipal cliente na coproducdo para a
Inovagdo em servicos;

c) Importante ndo insistir caso o respondente naaauaentribuir.

Em relacdo a novas idéias e propensao a
mudancas através da adocao de novas . Concordo

&a &€ . Discordo Totalmente SCO
tecnologias, recursos, habilidades e sistemas Totalmente

administrativos...

1. Seus funcionarios estéo dispostos a
aprender novos conhecimentos.

2. Seus funcionarios estéo dispostos a
compartilhar novos conhecimentos.

3. Sua empresa responde as mudancas d
ambiente externo rapidamente.

4, Sua empresa tem planos e projetos de
novos processos de desenvolvimento de servigos.

5. Sua empresa incentiva os funcionarios
explorar novas idéias e métodos de inovacao.

6. Sua empresa promove sistematicamente a
colaboracéo entre as areas funcionais a 1|1 2| 3| 4| 5| 6| 7, 8 9 10
desenvolver novos servicos.

(continua
Nos ultimos 2 anos a empresa tem... Discordo Totaémte | Concordo Totalmente | SCO
7. Desenvolvido novos servigos para os 11213lalslel 708! 9l10
clientes.
8. _ Melhorado os servicos existentes para 1121 3] al 51 6l 71 8 o 1d
os clientes.
9. Estendido linhas de servico existentes

para os clientes.

10. Introduzido novos servicos que 0s 11234 5| 6/ 7/ 8 9 1
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concorrentes ndo oferecem no mercado.

11. Tentando reduzir riscos de fracasso d
desenvolvimento de novos servicos.

12. Qual o principal servico que o cliente compra?

Desenvolvimento de software/web

Projetos e infra-estrutura de redes

Suporte e manutencéo de hardware

Comercializacéo de software/produtos

Outra classificacao

(continua
Em relacéo a expertise do seu principal cliente| Discordo Totalmente | Concordo Totalmente | SCO
13. E experiente no seu dominio profissionf 1 | 2 | 3 |4 | 5|6 | 7| 8| 9|10
14._ E experiente no processo de conduzir 1121 3| 4] 51 6| 71 8 9 1
projetos.
15. O seu principal cliente pode avaliar os
Varios recursos e profissionalismo que a sua 112|3|4|5|6|7|8|9]|10
empresa oferece.
16. A participacdo do seu cliente ajuda a
diminuir os riscos nos negoéciose narealizagcdqg 1 | 2 | 3| 4| 5| 6| 7| 8/ 9 1
dos projetos.
17. A participacao do seu c;hente melhora g 11213lalslel7|8lo9]l10
Nnosso controle sobre os negdcios.
Quanto a participagdo do seu principal cliente Discordo Totalmente | Concordo Totalmente | SCO

a criacdo e do desenvolvimento de servicos

18. A sua empresa e o cliente trabalham dg
forma cooperativa.

6| 7|8]| 9|10

19. A sua empresa planeja o suficiente os
projetos colaborativos antes de discutir com o §
cliente.

ea | 2| 3| 4| 5

20. O seu cliente discute abertamente as s
necessidades para oferecer o melhor servico
possivel.

21. O seu cliente contribui muito para as
inovacdes em servicos.

22. O seu cliente participa na criacéo de
Servicos e processos.
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23. O seu cliente sempre lhe procura para
desenvolver novos servicos.

Quanto a Confianca em relagdo ao se
principal cliente...

Concordo Totalmente

SCO

24. Vocé sente que este cliente se preocuf
COMm 0S Seus interesses.

10

25. As transagBes com este cliente ndo
precisam ser supervisionadas detalhadamente,

26. Vocé esta certo de que este cliente
respeita a confidencialidade das informac6es
repassadas por voceés.

10

27. Vocé tem plena confianca na veracidad
das informacdes que recebem deste cliente.

1(

28. Este cliente tem merecido a sua
confianca.

10

Quanto ao Comprometimento com o seu
principal

cliente...

Discordo Totalmente

Concordo
Totalmente

SCO

29. Tem um grande significado para a sua
empresa.

10

30. O seu principal cliente possui um forte
sentimento de vinculo com a sua empresa.

31. A sua empresa tem uma amizade forte
com o principal cliente.

10

32. A sua empresa espera que o
relacionamento com este cliente se fortaleca ag
longo do tempo.

33. Existe muito empenho no relacionamer]
com este cliente.

10

34. Vocés estdo comprometidos com este
cliente.

35. O relacionamento comercial com este
cliente poderia ser descrito como sendo uma
parceria.

10
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Quanto aos Investimentos no relacionamento

S : Discordo Totalmente
com seu principal cliente

Concordo Totalmente

SCO

36. Seria um transtorno para as operagées
sua empresa encerrar o relacionamentocomer{ 1 | 2 | 3 | 4 | 5
com este cliente.

37. O investimento que a sua empresa tem
feito para implementar uma parceriacomeste | 1 | 2 | 3| 4| 5
cliente é significativo.

38. O seu custo total de mudanca para out
cliente seria muito grande.

39. Os investimentos para desenvolver um
relacionamento com este cliente séo dificilmente
transferiveis para outros processos ou operacoes
da sua empresa.

40. Os mecanismos estabelecidos para es
relacionamento comercial tornariam dificil 1123|465
encerrar o relacionamento com este cliente.

41. Qual o nimero de funcionarios?

42, Qual a receita bruta anual?

Menos de R$ 240 mil

Entre R$ 240 mil e R$ 2,4 milhdes

Entre R$ 2,4 Milhdes e R$16 Milhdes

Mais de R$ 16 milhdes

N&o quis informar/N&o soube informar

43. Quanto tempo de atuacdo da empresa?

Menos de 1 ano

Entre 1 e 3 anos

Entre 3 e 10 anos

Mais de 10 anos

44, Desejo receber o sumario executivo da pesquisa:

Sim




Nome da empresa:

Nome do Contato:

Email do Contato:

Nome do entrevistador:

Data da coleta: / /2011
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APENDICE C — MATRIZ DE CORRELACAO
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V2

211

v2 | 05
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0
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vi|o05

4105 o0sr 042 o 1
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APENDICE D - MODELO INICIAL SEM A PURIFICACAO

1

:P] EP3 EPY EP4 EPY
1

EC — Expertise do Cliente

CF - Confianga

COM - Comprometimento

IR — Investimento no Relacionamento
CP — Coproducgéo

IS — Inovagao em Servigos



APENDICE E — AJUSTES DO MODELO SEM A PURIFICACAO

Model Fit Summary
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CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 74 1209,73 487 ,00 2,48
Saturated model 561 ,00 0
Independence model 33 4370,32 528 ,00 8,28
RMR, GFlI
Model RMR AGFI PGFI
Default model 27 72 ,66
Saturated model ,00 1,00
Independence model ,92 24 ,19 ,22
Baseline Comparisons
Model DNeEzlzll rlr?ulj; Dleﬁtlaz tho2 CFl
Default model 72 ,70 ,81 ,80 ,81
Saturated model 1,00 1,00 1,00
Independence model ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,92 ,67 75
Saturated model ,00 ,00 ,00
Independence model 1,00 ,00 ,00
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NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 722,73 624,27 828,86
Saturated model ,00 ,00 ,00
Independence model 3842,32 3635,10 4056,87
FMIN
Model FMIN FO LO 90 HI 90
Default model 5,19 3,10 2,68 3,56
Saturated model ,00 ,00 ,00 ,00
Independence model 18,76 16,49 15,60 17,41
RMSEA
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model ,08 ,07 ,09 ,00
Independence model ,18 17 ,18 ,00




APENDICE F — MODELO COM CONSTRUTOS PURIFICADOS

@ O®Q Q1
EIRENENEREIRE R

D € €

DR R
POOO®

EC — Expertise do Cliente

CF - Confianga

COM - Comprometimento

IR — Investimento no Relacionamento
CP — Coproducéo

IS — Inovagao em Servigos
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APENDICE G — AJUSTES DO MODELO PURIFICADO

Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 58 562,18 267 ,00 2,11
Saturated model 325 ,00 0
Independence model 25 3069,74 300 ,00 10,23
RMR, GFlI
Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model ,19 ,83 ,80 ,68
Saturated model ,00 1,00
Independence model ,86 ,28 ,22 ,26
Baseline Comparisons
Model DNeEzlﬂ rlr?ulj; Dleﬁtlaz rThtlz CFl
Default model ,82 79 ,89 ,88 ,89
Saturated model 1,00 1,00 1,00
Independence model ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,89 73 ,80
Saturated model ,00 ,00 ,00
Independence model 1,00 ,00 ,00
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NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 295,18 230,91 367,20
Saturated model ,00 ,00 ,00
Independence model 2769,74 2595,60 2951,24
FMIN
Model FMIN FO LO 90 HI 90
Default model 2,41 1,27 ,99 1,58
Saturated model ,00 ,00 ,00 ,00
Independence model 13,17 11,89 11,14 12,67
RMSEA
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model ,07 ,06 ,08 ,00
Independence model ,20 ,19 21 ,00




