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RESUMO

Organizacdes estao inseridas em redes de relacbes sociais que afetam seu
desempenho, especialmente em atividades de inovacéo, onde o sucesso da inovagcao
depende de conhecimento de varias fontes externas a uma dada organizagao. Assim,
este trabalho se propds a avangar no conhecimento da associagédo entre Qualidade
do Relacionamento e Cocriacao de Valor entre parceiros organizacionais em relacdes
de Inovacéo, focalizando a analise do papel da Qualidade do Relacionamento entre
parceiros organizacionais, desenvolvendo processos de inovacao, e a Cocriacéo de
Valor resultante. Neste sentido, o objetivo central dessa pesquisa se constitui na
investigagao da Qualidade do Relacionamento como preditora de Cocriacdo de Valor
em relacionamentos interorganizacionais de inovagdo. Realizou-se uma pesquisa
aplicada, descritiva e quantitativa, com levantamento de corte transversal, por meio
de questionario eletrénico autoadministrado, com 261 respondentes e amostragem
por tipicidade. Os dados foram analisados e interpretados mediante uso de estatistica
descritiva e multivariada, com uso de modelagem de equagdes estruturais. Os
resultados sugerem consistente a presenca de uma relagdo entre os dois construtos
de ordem superior, obtidos por meio dos dois modelos integradamente a condicdo da
Qualidade do Relacionamento como preditor positivo e significante da Cocriacdo de
Valor. A contribuicédo teérica do presente estudo encontra-se na proposicao de um
modelo conceitual com robustez e qualidade de ajustamento entre qualidade do
relacionamento de parcerias interorganizacionais e seus construtos formadores e
Cocriacao de valor em processos de inovacao. Adicionalmente, é oferecida, como
contribuicao gerencial, a viabilidade da instrumentalizacdo da avaliagdo da qualidade
de relacionamento como base para a gestdao da cocriacdo de valor em parcerias
interorganizacionais orientadas para o desenvolvimento de inovacoes.

Palavras-chave: qualidade do relacionamento; cocriacdo de valor; competitividade;
inovacao; redes organizacionais.



ABSTRACT

This study investigates the relationship between relationship quality and value co-
creation within inter-organizational innovation partnerships. Grounded in the premise
that organizational performance, particularly in innovation, is significantly influenced by
embedded social networks, this research examines the role of relationship quality in
fostering innovation processes and subsequent value co-creation. The primary
objective is to empirically test the hypothesis that relationship quality positively predicts
value co-creation in inter-organizational innovation contexts. To achieve this, a cross-
sectional survey employing a self-administered electronic questionnaire was
distributed to 261 respondents selected via typicality sampling. Data analysis was
conducted using descriptive and multivariate statistics, with structural equation
modeling employed to assess the relationship between the higher-order constructs of
relationship quality and value co-creation. The findings consistently support a positive
and significant association between these constructs, as evidenced by the robust
model fit. Theoretically, this study contributes to the literature by developing a
conceptually sound model that empirically demonstrates the link between relationship
quality and value co-creation in inter-organizational partnerships. From a managerial
standpoint, the research offers actionable insights into leveraging relationship quality
as a strategic asset for managing value co-creation in innovation-focused
collaborations.

Keywords: relationship quality; value co-creation; competitiveness; innovation;
business networks.
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1 INTRODUCAO

As organizagfes buscam aumento e manutengdo de sua competitividade de
maneira a criar mais valor para seus stakeholders (Battisti et al., 2019; Gu; Hu; Hou,
2022), como resultado do aumento constante da competicdo. O ambiente competitivo
leva organizagbes a uma pressao crescente para intensificar conhecimento,
aumentando sua dependéncia da descoberta e integracdo de recursos externos a
empresa e da compreensdo da dinamica de como criar, entregar e capturar valor
(Downs; Hossfeld; Velamuri, 2019). A auséncia da redundancia de bases de
conhecimento, consequéncia da heterogeneidade de fornecedores e clientes,
contribui para ganho e expansdo de conhecimento, favorecendo processos de
inovagao (Gu; Hu; Hou, 2022).

As inovacdes organizacionais, como oportunidades de criacado de valor, podem
se apresentar de multiplas formas, tais como produtos (bens, servicos etc.), processos
(OECD, 2018, p.71-72) e organizacionais (Ventura; Quero; Diaz-Mendez, 2020). As
inovagdes podem ser associadas ao tipo de relacionamento estabelecido entre as
organizacdes e seu ambiente, tais como redes (Yaqub et al., 2020), ecossistemas
(Aryan; Bertling; Liedtke, 2020; Jiang et al., 2020), modelos de negécios (Futterer;
Heidenreich; Spieth, 2020; Grieco, 2021; Bashir; Nagshbandi; Farooq, 2020) e
padrdes tecnoldgicos (Jiang et al., 2020).

A inovagcdo aumenta a criacdo de valor, resiliéncia, capacidade de adaptacgéao,
flexibilidade estratégica e competitividade das organizacées (Bashir; Nagshbandi;
Farooq, 2020). A inovagao também aumenta a sustentabilidade mediante a reducéo
de custos e tempo de desenvolvimento, melhoria da qualidade do produto, economia
de energia, prevencao ou mitigacdo da poluicdo e reciclagem de residuos das
organizacdes (Dost; Badir, 2019). Nesse contexto, a capacidade de organizacoes
permanecerem competitivas dependera da descoberta e integracdo de inovacdes
externas a organizacao. O desempenho bem-sucedido nesse ambiente exige melhor
compreensao da dinamica de criar, entregar e capturar valor (Downs; Hossfeld;
Velamuri, 2019).

As interacOes entre organizacdes representam uma estratégia interessante
pela qual conhecimento e recursos sobre inovagbes sdo transferidos ao longo da
cadeia de suprimentos (Pace; Miles, 2020). As interagbes baseadas em

Conhecimento Intensivo sdo reconhecidas pelo seu potencial de gerar e promover a



inovagcdo em ambito regional e nacional, essencial ao desenvolvimento das
economias (Hidalgo; Herrera, 2020). Durante essas interacdes, conhecimento, ideias
e informagbes sdo transferidos entre fornecedores e clientes, que usam esses
insumos para inovar, induzindo esforcos de inovagéao e criacao de valor entre seus
parceiros (Cainelli; Marchi; Grandinetti, 2020).

O valor na percepgéao do cliente corporativo pode ser definido como a diferenca
entre a avaliacao de todos os beneficios e custos de uma determinada oferta em
comparagdo as ofertas alternativas, em suas dimensdes funcional, econémica,
relacional e estratégica (Minerbo; Kleinaltenkamp; Brito, 2021; Mustak, 2019). O
beneficio total para o cliente pode ser entendido como resultado da composigao entre
beneficios funcional, econémico, relacional e estratégico, que os clientes esperam de
uma determinada oferta de mercado corporativo. O custo total ou sacrificio para o
cliente relaciona-se ao pacote percebido de custos funcional, econémico, relacional,
e estratégico que clientes incorrerdo ao avaliar, obter, usar e descartar uma
determinada oferta ao mercado corporativo (Minerbo; Kleinaltenkamp; Brito, 2021;
Mustak, 2019).

Quando a criacao de valor é resultante de uma dinamica conjunta entre atores,
com bases de conhecimentos distintas, dentro de um ecossistema em uma plataforma
de servicos, é reconhecido, em geral, pela literatura como Cocriagdo de Valor (Saha;
Goyal; Jabarajakirthy, 2022). Do ponto de vista da organizacao, a cocriacao reflete o
valor adicionado, decorrente de relagdes comerciais fortalecidas por meio da interacéao
com os atores do sistema de servicos. Do ponto de vista do cliente, a cocriacao implica
a adicao de valor resultante das interagcdes com a organizacao, que podem surgir da
capacidade de resposta da equipe de servico, empatia etc. (Saha; Goyal;
Jabarajakirthy, 2022).

Sob perspectiva de tarefas, Cocriacao de Valor inclui (i) compartilhamento de
conhecimento e ideias; (ii) interdependéncia e relagao de natureza conjunta, reciproca
e iterativa; (iii) compartilhamento de poder e equidade no engajamento; (iv) orientacao
personalizada (para outro ator); (v) interacdo e dialogo; e (vi) coexperiéncia ou
experiéncias compartilhadas (Ranjan; Read, 2021). Tais atividades tendem a
influenciar e serem influenciadas por elementos basicos da Qualidade do
Relacionamento, para a obtencao de inovacao como fonte de competitividade (Goetz
et al., 2023; Franklin; Marshall, 2019).



A Qualidade do Relacionamento € um construto de nivel superior (Hogevold et
al., 2021) dindmico e de longo prazo, relacionado a caracteristicas intangiveis,
baseadas em aspectos cognitivos e afetivos de interagdes continuas entre parceiros
de negécios. A qualidade da interagdo entre fornecedores e clientes inclui
implicitamente uma compreensao por vezes diadica, nas relagbes B2C, por vezes
triadica, em relagbes B2B. Entre elementos basicos da Qualidade do Relacionamento,
comprometimento, confianca e satisfacdo desempenham um papel central (Sales-
Vivo; Gil-Saura; Gallarza, 2021).

Svensson e Mysen (2011) propuseram e validaram o instrumento META
RELQUAL para mensuracdo da qualidade relacionamento entre atores
organizacionais, a partir de dez construtos de primeira ordem: satisfacéao,
comprometimento, confiabilidade, oportunismo, cooperacdo, coordenacao,
continuidade, formalizacdo, dependéncia e ativos especificos (Mostert; Zietsman;
Svensson, 2019; Mpingajira; Svensson; Mysen, 2015; Svensson et al, 2013;
Svensson; Mysen, 2011). Nesta mesma linha, Santos (2021) analisou o
comportamento do relacionamento a longo prazo em redes de organizagdes, a partir
dos construtos de colaboracdo, comprometimento, confianca, cooperagdo e
desempenho.

Trabalhos anteriores foram relevantes em destacar Cocriagdo de Valor como
antecedente da Confianca (Franklin; Marshall, 2019), Ciclo de Vida como moderador
da Qualidade do Relacionamento (Cambra-Fierro, Melero-Polo, Sese, 2017). Da
mesma forma, Confianca induzindo vantagens competitivas, como aumento de
barreiras de entrada de empresas competitivas e aumento de barreiras de saida de
empresas parceiras (Franklin; Marshall, 2019). Ha, porém, espaco para aprofundar a
identificagéo de fatores entre Qualidade do Relacionamento e a Cocriagdo de Valor
em mercados organizacionais, com outras abordagens além de estudos de caso e
revisdes sistematicas da literatura em economias maduras (Lasrado; Thaichon;
Nyadzayo, 2023).

Teoricamente, espera-se uma associacdo positiva entre Qualidade do
Relacionamento e Cocriagdo de Valor (Lasrado; Thaichon; Nyadzayo, 2023; Li, 2021;
Li et al., 2020). A presente pesquisa pretende avancar, explorando a presencga de
outras relagées, envolvendo construtos de 12 ordem formadores da Cocriacdo de
Valor e da Qualidade do Relacionamento, a partir da perspectiva do modelo META

RELQUAL. Nesse sentido, como desdobramento da pesquisa, propde-se construcao



de uma ferramenta de avaliacido e monitorizacdo da Qualidade do Relacionamento

entre atores organizacionais como contribuigdo gerencial

1.1 Problema e questao de pesquisa

A revisdo da literatura sugere uma associacdo positiva entre construtos
inovagdo e Qualidade do Relacionamento, considerando a relagdo entre atores
organizacionais (Steiner; Brandhoff, 2021; Li, 2021). Adicionalmente, a Cocriagéo de
Valor pode ser entendida como estratégia orientada para inovagao resultante da
interacdo entre agentes, geralmente corporativos, visando adicdo de valor e, nesse
sentido, expansao e/ou manutencao da competitividade das organizacbes envolvidas
(Pathak; Ashok; Tan, 2022; Bonamigo; French; Lopes, 2022; Dehling; Edvardsson;
Tronvoll, 2022; Saha; Goyal; Jabarajakirthy, 2022; Royo-Vela; Serrano, 2021;
Minerbo; Kleinaltenkamp; Brito, 2021; Fang; Chen; Yang, 2021).

Adotou-se, assim, como problema de pesquisa, a partir das perspectivas
tedricas descritas, a relacdo entre Qualidade do Relacionamento entre parceiros
organizacionais e Cocriacao de Valor por eles promovida (Goetz, 2023; Dehling;
Edvardsson; Tronvoll, 2022). Portanto, a hip6tese proposta é que Qualidade do
Relacionamento impacta a Cocriacao de Valor derivada da interagdo entre atores
organizacionais e, por consequéncia, seus construtos formadores contribuem e/ou
potencializam a Cocriacao de Valor entre estes em Relagdes Interorganizacionais. A
questao norteadora do estudo, adotada foi: a Qualidade do Relacionamento entre
parceiros organizacionais esta associada positiva e significantemente a Cocriacao de
Valor em Relacg6es Interorganizacionais de Inovacao?

1.2 Objetivo geral

O presente estudo se propde a investigar a presencga de associacao positiva e
significante entre Qualidade do Relacionamento de atores organizacionais operando
colaborativamente na construgcdo de solugcbes inovativas e Cocriagdo de Valor.
Especificamente, optou-se pela investigacdo da Qualidade do Relacionamento como
potencial preditora de Cocriacdo de Valor em Relacionamentos Interorganizacionais
de Inovacgao.



1.2.1 Objetivos especificos

Os objetivos especificos, entendidos como produtos da pesquisa, podem ser

descritos como:

1. Elaboragéao de inventario critico de construtos de primeira ordem formadores
do construto de nivel superior Qualidade do Relacionamento;

2. Selecgéo justificada de construtos de primeira ordem e métricas validadas
Uteis no estudo do construto Cocriagao de Valor;

3. Identificacao de potenciais associacdes ou relacoes de causalidade entre os
construtos estudados e, em particular, entre Qualidade do Relacionamento e
Cocriacao de Valor, em Relactes Interorganizacionais de Inovacao.

1.3 Delimitacao do estudo

Principio basico da observacado cientifica é sistematizar e simplificar a
representacdo de um evento por meio de uma lente teédrica, quadro desenvolvido a
partir da teoria, por meio do qual atribui-se sentido e divulga-se resultados ou
conclusdes de um estudo (Bingham; Mitchell; Carter, 2024). Uma lente tedrica fornece
linguagem particular, quadro conceitual ou coleccdo de conceitos “tedricos” e
proposi¢des relacionadas, nos quais fendmenos podem ser descritos e explicados
(Blaikie, 2000). Este estudo utiliza como lente tedrica os eixos Redes Organizacionais,
que se apropria da teoria Qualidade do Relacionamento, e Inovagao, por sua vez, da
Cocriagao de Valor (Figura 1).

Desta maneira, propde-se investigar a associacdo da Qualidade do
Relacionamento na Cocriacao de Valor entre atores organizacionais em relacdes de
Inovagdo numa cadeia de suprimentos. O locus do estudo constitui-se de
organizacgdes participantes de projetos de inovacao, aqui definidos como processo de
construgao de novas solugdes de negdcio baseado na producdo de conhecimentos,
com organizacdes parceiras (Figura 1). As organizacbes parceiras apresentam-se
como entidades externas, intervenientes ativas no processo de inovacao

compartilhada, como fornecedoras, clientes ou intermediarias; a orquestracéo desses



atores é elemento fundamental para cocriagdo em cadeias de valor (Bonamigo et al.,
2024; Borota; Bonamigo; Andrade, 2023; Goetz et al. 2023).

Figura 1 - Lente tedrica e delimitagdo deste estudo
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Fonte: Autor (2024)

1.4 Justificativa e relevancia do trabalho

Organizacdes estdo inseridas em redes de relagbes sociais que afetam
notavelmente seu sucesso potencial nos mercados; isto é especialmente relevante
em atividades de inovacao, onde o sucesso da inovacao depende da combinacao de
conhecimento de varias fontes heterogéneas e cada vez mais externas a organizagao.
Praticas de construcdo de relacionamentos que aumentam relacionalidade sao
aplicacao dos principios da Légica de Servigos, onde atividade do cliente é essencial
a processos de integracao de recursos e criacdo de valor (FitzPatrick, et al., 2015).
Logo, relacdes sociais criam oportunidades de cooperacao ao aprofundar consciéncia,
confianca e comprometimento entre parceiros na relagdo (Ritala, Armila, Blomquvist,
2009), pois orquestrar cocriacao e captura de valor em ecossistemas de inovagao ndo



requer apenas capacidades colaborativas, mas também confianca para impulsionar
atividades de inovacao (Goetz, 2023).

Portanto, o presente estudo pode ser considerado oportuno a medida que
oferece avancos no entendimento dos construtos Cocriacdo de Valor, Qualidade do
Relacionamento e Relagdes Interorganizacionais de Inovacdo. Outro aspecto de
potencial relevancia é a demonstracdo de que iteracbes das relacdes provocam
mudancas nas fatores sociais, como satisfacdo, comprometimento, confianca,
oportunismo, cooperacao, coordenacao, continuidade, formalizacao e dependéncia,
influenciando resultados de interacdes entre agentes organizacionais. Nesse sentido,
esta pesquisa, em Ultima analise, se justifica pela contribuicio no avanco do
conhecimento sobre Cocriagédo de Valor no contexto de Relagdes Interorganizacionais
de Inovacao, fornecendo implicacbes teoricas e gerenciais para aperfeicoamento de

praticas na administracao.

1.5 Organizacao do relatério do trabalho

Este trabalho esta organizado em cinco capitulos; além do topico introdutério, no
segundo capitulo consta a fundamentacgéao tetérica abordando os temas: Cocriacao de
Valor, Qualidade do Relacionamento, Relacdes Interorganizacionais de Inovacéo, e
as hipoteses e respectivos estudos empregados como base para a elaboracdo do
modelo estrutural. No terceiro capitulo sdo apresentados os procedimentos
metodoldgicos contendo a caracterizacdo da pesquisa, universo, amostra,
instrumento de pesquisa e modelo de tratamento e anadlise dos dados, l6cus e
participantes da pesquisa. Os resultados obtidos e sua andlise sdo posteriormente
apresentadas no quarto capitulo; o quinto capitulo descreve a discussao dos
resultados e o quinto capitulo, as conclusées, limitagdes e contribuicdes deste estudo;
o instrumento de coleta de dados encontra-se no Apéndice A.

1.6 Contribuic6es do trabalho

Ao final deste trabalho, espera-se que resultados obtidos possam trazer
contribuicbes de ordem econbémica, cientifica, gerencial e social. Dentre as
contribuicées econdmicas, espera-se alcancar maior entendimento dos mecanismos

inducdo da inovacdo nas organizagdes, fonte competitividade e desempenho



econOmico, a partir da Cocriagao de Valor. Dentre as contribuicdes tedricas esperadas
encontram-se um avancgo no entendimento dos construtos de nivel superior Qualidade
do Relacionamento e Cocriagdo de Valor.

Dentre as contribuicbes gerenciais e sociais, espera-se maior entendimento da
dindmica e dos componentes da Qualidade do Relacionamento entre atores
organizacionais em processos de cocriagdo, num contexto Inovagao. Isto permitira
desenvolvimento de estratégias gerenciais na gestao do relacionamento, com intuito
de aumentar o desempenho da cocriagao de inovacgdes. Tais estratégias propiciarao
auferir ganhos tanto sob aspecto da gestdo de grupos sociais quanto fomento de

competitividade das organizagdes.



2 REVISAO DA LITERATURA

O objetivo deste capitulo € apresentar os conceitos Cocriacao de Valor,
Qualidade do Relacionamento, Relacbes Interorganizacionais de Inovagéo, e suas
interligacdes, identificando-se o recorte teoérico para descricdo do fendmeno e
formulacao das hipoteses dentro do contexto do problema de pesquisa.

2.1 Cocriacao de Valor

Esta secdo compde-se de trés partes: andlise bibliométrica do conceito
Cocriacao de Valor, valor e Cocriacdo de Valor, e Cocriacdo de Valor entre atores

interorganizacionais.

2.1.1 Analise bibliométrica do conceito Cocriacao de Valor.

Para realizacdo desta andlise aplicou-se a equacao de busca [value NEAR/1
(co-creation OR cocreation OR co-production OR coproduction) (Tépico)] na base de
dados Web of Science Core Collection (WoS), no periodo de 1945 até 2023. A escolha
por essa base dados se deveu por conveniéncia e representatividade, pois além de
dispor de conjunto de ferramentas de analise, WoS também contempla significativa
cobertura de publicacdes na area de negédcios quando comparada com outras bases.
Apoés levantamento dos resultados (4.102), aplicou-se filtro “Artigos, Acesso prévio, e
Artigos de revisao” no campo “Tipos de documento”, de maneira selecionar somente
artigos revisados por pares, eliminando-se os oriundos de eventos.

O procedimento resultou em 3.387 artigos que geraram cerca de 103.442
citacoes em 47.698 artigos no periodo de 1999 a 2023, com média de 30,5 citacdes
por artigo e crescimento consistente ao longo dos anos, demonstrando interesse
consistente pelo tema. A Figura 2 apresenta a evolucdo das publicacbes sobre
Cocriacdo de Valor; apesar da primeira publicacdo datar de 1999, nao houve
crescimento significativo no nimero de artigos publicados até 2008, quando atingiu o
volume de 18 artigos. A partir dai, o nimero de artigos cresceu significativamente até
2021, quando atingiu o patamar de 650 artigos, donde iniciou-se sua desaceleracao.
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Figura 2 - Evolucao das publicagbes sobre Cocriagao de Valor (WoS)
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Fonte: Autor (2023).

Os 3.387 artigos foram publicados em cerca de 778 periddicos, onde os dez
maiores periddicos compreenderam mais de 25% do volume total de publicacdes;
nesse grupo a publicagdo com maior volume de artigos correspondeu a 4,8% do total
e a menor com 1,5% (Figura 3).

Figura 3 - Principais peridédicos sobre o tema Cocriacéo de Valor (WoS)
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Fonte: Autor (2023).
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Dentre os periédicos de maior volume de publicacées, podem ser destacados
Journal of Business Research (162 artigos), Industrial Marketing Management (137
artigos), Sustainability (145 artigos), Journal of Business Industrial Marketing (97
artigos), Journal of Service Management (82 artigos), Journal of Services Marketing
(83 artigos), Journal of Service Theory and Practice (68 artigos), European Journal of
Marketing (59 artigos), International Journal of Contemporary Hospitality Management
(51 artigos), Frontiers in Psichology (50 artigos) e Marketing Theory (49 artigos).

Os 3.397 artigos apresentaram crescimento constante no volume de citacées,
totalizando cerca de 103.442 citagcbes em 47.698 artigos no periodo 1999-2023, com
média acima de 4.300 citagdes/ano, indicando relevancia do tema. A Figura 4 exibe a
evolucdao do volume de citagdes no periodo, onde é possivel notar aumento
significativo a partir de 2018, com 6.784 citacbes, para 10.412 citacbes em 2019,
14.700 citacbes em 2020, 20.259 citagdes em 2021, atingindo 21.773 citagcbes em
2023.

Figura 4 - Evolucéo das citagdes dos artigos sobre Cocriacao de Valor (WoS)
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Fonte: Autor (2023).
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Cerca de 7.337 autores contribuiram para 3.397 artigos que obtiveram 103.442
citacoes sobre tema Cocriacao de Valor no periodo de 1999 a 2023, com uma média
de 2,16 autores por artigo e 14 citacdes por autor. A Tabela 1 estabelece uma relagéao
de autores mais relevantes a partir de volume de citagées, numero de artigos
publicados, e h-indexs; do autor, no periodo. O h-index parte do pressuposto de que
nuamero de citagdes recebidas por um cientista € melhor indicador da relevancia de
sua pesquisa que numero de artigos publicados ou respectivos periddicos (Hirsch;
Buela-Casal, 2014).

Tabela 1 - Cocriacao de Valor: autores x impacto (WoS)

# Autores Artigos Citacoes ha
1 Vargo SL 21 12.262 19
2 Edvardsson B 27 1.961 18
3 McColl-Kennedy JR 18 2.113 15
4 Hollebeek LD 16 4.420 13
5 Gronroos C 13 2.330 12
6 Jaakkola E 13 1.963 12
7 Lusch RF 12 10.737 11
8 Buhalis D 16 1.121 11
9 Parida V 15 935 11
10 Maglio, P 10 1.693 10
11 Tronvoll B 14 1.320 10
12 Skalen P 12 1.138 10
13 Hajli N 13 760 10
14 Chem T 10 828 9
15 Thaichon P 11 223 9

Fonte: Autor (2023).
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Um autor tem h-index se h de seus Np artigos tiverem pelo menos h citacoes

cada e os outros (Np - h) artigos tiverem < h citacdes cada (Hirsch; Buela-Casal, 2014).

Stephen Vargo, autor do artigo mais citado, também possui o maior volume de

citagbes (12.262) e o maior h-index (19), com 21 artigos no periodo. Verifica-se a

presencga de autores com maior volume de publicacdes, sem que isso implique maior
volume de citacdes, a exemplo de Bo Edvardson, com 27 artigos e 1.961 citacdes.

A Tabela 2 apresenta os artigos mais citados sobre o tema Cocriacdo de Valor

no periodo, com numero total de citacdes e a média de citacdes por ano (X) no periodo.

Tabela 2 - Cocriagao de Valor: artigos mais citados (WoS)

# Artigo Citacoes média/ano

1 VARGO, S. L.; LUSCH, R. F. Evolving to new dominat logic for = 7.020 351
marketing. Journal of Marketing, v. 68, n. 1, p. 1-17, 2004.

2 PAYNE, A. F.; STORBACKA, K.; FROW, P. Managing the co- 1.873 117,1
creation of value. Journal of the Academy of Marketing
Science, v. 36, n. 1, p. 83-96, 2008.

3 BRODIE, R. J. et al. Customer engagement: Conceptual 1.700 130,8
domain, fundamental propositions, and implications for
research. Journal of Service Research, v. 14, n. 3, p. 252-
271, 2011.

4 VARGO, S. L.; LUSCH, R. F. Institutions and axioms: an  1.509 188,6
extension and update of service-dominant logic. Journal of
the Academy of Marketing Science, v. 44, n. 1, p. 5-23,
2016.

5 BRODIE, R. J. et al. Consumer engagement in a virtual brand  1.506 136,9
community: An exploratory analysis. Journal of Business
Research, v. 66, n. 1, p. 105-114, 2013.

6 LUSCH, R. F.; NAMBISAN, S. Service Innovation: A Service- 867 96,3
Dominant Logic Perspective. Management Information
Systems Quarterly, v. 39, n. 1, p. 155-171, 2015.

7 OSTROM, A. L. et al. Service research priorities in a rapidly 841 93,4
changing context. Journal of Service Research, v. 18, n. 2,
p. 127-159, 2015.
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# Artigo Citac6es média/ano

8 EDVARDSSON, B.; TRONVOLL, B.; GRUBER, T. Expanding 807 62,1
understanding of service exchange and value co-creation: a
social construction approach. Journal of the Academy of
Marketing Science, v. 39, n. 2, p. 327-339, 2011

9 GRONROOS, C. Value co-creation in service logic: A critical 794 61,1
analysis. Marketing Theory, v. 11, n. 3, p. 279-301, 2011.

10 YI, Y.; GONG, T. Customer value co-creation behavior: Scale 751 68,3
development and validation. Journal of Business Research,
v. 66, n.9, p. 1279-1284, 2013

Fonte: Autor (2023).

Os dez artigos mais citados relacionados na Tabela 2 somam 17.668 citacbes
(19% do total); o artigo mais citado e maior média no periodo é Evolving to new
dominant logic for marketing (Vargo; Lusch, 2004), com total de 7.020 citacdes e
média de 351 citacdes. O artigo menos citado € Customer value-creation behavior:
Scale development and validation (Yi; Gong, 2013), e o0 de menor média de citacbes

€ Value co-creation in service logic: A critical analysis (Grénroos, 2011).

2.1.2 Valor e Cocriacao de Valor

O conceito de valor € uma das bases fundamentais do Marketing e tem sido
estudado por diferentes dngulos (Minerbo; Kleinaltenkamp; Brito, 2021). Considera-se
para este estudo, trés definicbes de valor: valor de troca, valor em uso e valor
relacional.

Valor de troca refere-se ao valor monetario de um produto ou servico que é
percebido por um cliente ou fornecedor, de um conjunto de beneficios econémicos,
técnicos, de servicos e sociais recebidos em troca do preco pago por um produto ou
oferta de servico, levando em consideracdo as ofertas e precos alternativos
disponiveis. Esta percepcédo pode ocorrer no momento da compra, quando o cliente
ou empresa esta considerando diferentes opcdes e tomando uma decisao sobre qual
produto ou servigco comprar, ou apds o uso do produto ou servigo, quando o cliente ou
empresa avalia o valor percebido do que receberam em troca do preco pago (Lyons;
Brennan, 2019)
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Valor em uso sao as consequéncias percebidas pelo cliente decorrentes do uso
de uma solucao, incluindo quao bem ela atende as suas necessidades e as
compensacoes que eles fazem ao usa-lo. As solugdes de negécios sdo definidas
como uma combinagéo de processos e recursos de fornecedores e clientes para criar
valor coletivo e individual em uso, monitorado e otimizado por meio de processos de
auditoria de valor. Esta percep¢ao ocorre depois que o produto ou servico foi usado e
o cliente teve a chance de experimentar os beneficios e as consequéncias de usa-lo
(Lyons; Brennan, 2019).

Valor relacional refere-se ao valor criado através das relacées entre um cliente
e um fornecedor, conceituada em trés dimensdes: econOmica, psicolégica ou
comportamental e estratégica. A dimensdo econbémica refere-se aos beneficios
financeiros que um cliente obtém de um relacionamento com o fornecedor. A
dimensao psicologica refere-se aos beneficios emocionais e psicolégicos que um
cliente obtém de um relacionamento com o fornecedor. A dimensado comportamental
refere-se as acdes e comportamentos em que um cliente se envolve como resultado
de um relacionamento com o fornecedor. A dimensdo estratégica refere-se aos
beneficios de longo prazo que um cliente obtém de um relacionamento com o
fornecedor (Eggert et al., 2018).

A percepgao do valor relacional pode ocorrer a qualquer momento durante
relacionamento, tendendo a mudar com tempo, a medida que relacionamento se
desenvolve e evolui. O valor relacional € um conceito de longo prazo que pode ser
avaliado ao longo do tempo, tanto durante quanto apés término do relacionamento.
As primeiras mengdes a Cocriagao de Valor na literatura ocorreram em meados dos
anos 2000, com surgimento de visdes alternativas a criacdo de valor associada a
producédo industrial isoladamente (Ramirez, 1999), a criacdo de valor centrada
internamente a empresa (Prahalad; Ramaswamy, 2000), e a logica econémica
baseada na troca de bens (Vargo; Lusch, 2004).

Autores seminais descrevem bases para conceituagdo da Cocriacdo de Valor
a partir das raizes histéricas dos conceitos de valor de troca (objetivo) e valor utilitario
(subjetivo) (Ramirez, 1999), da evolugao do papel dos clientes, de audiéncia passiva
para atores ativos e fonte de competéncias para organizacées (Prahalad;
Ramaswamy, 2000), e a légica em que provisdo de servigcos é fundamental para as
trocas econdmicas ao invés de bens (Vargo; Lusch, 2004). Mesmo Porter (1992, p.31),

ao definir conceito de cadeia de valor na década de 80, descrevia necessidade das



16

organizagdes se articularem com outros atores, como fornecedores, distribuidores e
clientes, de modo a alcancar e sustentar vantagens competitivas.

A Cocriacdo de Valor como estratégia organizacional e competitiva ganhou
evidéncia a partir de novas légicas de relacionamento entre fornecedores e clientes,
a exemplo da Logica Dominante de Servico (LDS) (Vargo; Lusch, 2004, 2008) e a
Légica de Servigo (Grénroos, 2008, 2011; Gronroos; Gummerus, 2014). O valor nao
€ mais algo criado e entregue, na forma de bens e servigos, como no paradigma
tradicional, denominado Légica Dominante de Bens (LDB) (Vargo; Lusch, 2004). O
valor é cocriado pelo cliente e pelo prestador de servico, por meio de processos
continuos de aprendizagem e adaptagdao mutuas, onde o cliente ndo é um receptor
passivo de valor, mas sim um cocriador ativo de valor (Vargo; Lusch, 2008).

A LDS caracteriza-se por 5 axiomas que agrupam 11 premissas fundamentais
(PF) (Figura 5) e explicam Cocriacao de Valor a partir da troca de servicos (Vargo;
Lusch, 2016). No Axioma 1, correspondente a premissa PF1, servico (singular) é base
fundamental da troca e implica em fazer algo em beneficio de outro ator,
diferenciando-se de “servicos” (plural), que implica em unidades de produgédo, como
bens intangiveis, conforme LDB. Essa Ultima conotacao esta associada a perspectiva
de que “industrias de servigos” trocam unidades de producao intangivel, a exemplo de
diplomas ou horas de crédito produzidas por uma universidade (Lusch; Vargo, 2019).

A premissa PF5: Todas as economias s&o economias de servigos, derivada do
Axioma 1, postula que todas atividades econémicas envolvem troca de servigos, nao
apenas bens, mas sdo subvalorizados e sub-representados nas classificacdes
econdmicas tradicionais. A medida que especializacdo aumenta, mais atividades
econOmicas passam a ser baseadas em servicos, e distincdo entre bens e servigos
torna-se menos relevante. Portanto, a premissa PF5 sugere que todas economias
devem ser vistas como economias de servigos, onde troca de conhecimentos e
habilidades especializadas é o principal motor da atividade econdémica (Vargo; Lusch,
2004).

O Axioma 2 tem suas origens na premissa PF6 que afirma que valor é cocriado
por acdoes de multiplos atores, sempre incluindo o beneficiario, muitas vezes
inconscientes uns dos outros, que contribuem para seu bem-estar. Mais
especificamente, é processo de aumentar bem-estar (viabilidade) de um ator por meio
da integracao dos recursos disponiveis dos ecossistemas de servigcos dos quais faz

parte. Sistemas humanos e todas sociedades compreendem atores especializados,
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com interdependéncias, muitas vezes em escala massiva, caracterizando assim
Cocriagao de Valor como propdésito da troca e, portanto, fundamental para os
mercados (Lusch; Vargo, 2008; 2019).

Figura 5 - Axiomas e Premissas Fundamentais da Légica Dominante de Servigos

Axioma 1 (PF1)

Servico é base PF5: Toda economia € baseada em servigos
fundamental da troca

Axioma 2 (PF6)

Valor é criado por
multiplos atores, sempre
incluido o beneficiario

PF2: A troca indireta PF3: Bens sao
mascara a base mecanismos de
fundamental da troca distribuicao de servicos

Axioma 3 (PF9)
Todos atores sociais e PF4: Recursos operantes sdo fonte
econémicos sdo integradores fundamental de beneficio estratégico

de recursos

Axioma 4 (PF10)
Valor é sempre Unica PF7: Atores n&o entregam valor, mas participam
e fenomenologicamente da criago e oferta de proposigoes de valor

determinado pelo beneficiario

Axioma 5 (PF11)
Cocriacéo de valor é PF8: Uma viséo centrada em servigo é
coordenada por instituicdes inerentemente orientada para beneficiario e
e arranjos institucionais relacional.

gerados por atores

Fonte: adaptado de Lusch e Vargo (2019, p. 16).
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O Axioma 2 abrange premissas fundamentais PF2 e PF3; a premissa "PF 2: A
troca indireta mascara a unidade fundamental de troca" lembra que a forma como
pessoas trocam bens e servicos mudou do comércio direto para comércio indireto, por
meio de sistemas verticais de marketing e grandes organizacdes. A crescente divisdo
do trabalho levou ao foco a monetizacao das transag¢des e diminuicdo na interacéao
direta entre clientes e empresas, tornando a troca de habilidades especializadas
menos visivel. Portanto, ndo obstante tipo de organizacao, o processo fundamental
ndo muda; as pessoas trocam suas habilidades especializadas, frequentemente
coletivas e distribuidas, pelas habilidades individuais e coletivas de outras pessoas
(Vargo; Lusch, 2004; 2008; Lusch; Vargo, 2019).

Em complemento a premissa fundamental anterior, a premissa “PF3: Bens sédo
mecanismos de distribuicdo para prestagcdo de servicos" declara que produtos
tangiveis (bens) ndo sao componentes fundamentais da troca econbémica. O
denominador comum da troca é aplicacdo de conhecimento especializado,
habilidades mentais e trabalho fisico, ndo escambo de mercadorias, desafiando visao
tradicional. Bens atuam como plataformas que auxiliam fornecimento de beneficios
além das funcbes basicas do produto, em torno dos quais clientes realizam
experiéncias, satisfazendo necessidades de ordem superior (Vargo; Lusch, 2004;
2008; Lusch; Vargo, 2019).

O Axioma 3 deriva da premissa PF9 que expde que todos atores (i.e. individuos
ou organizacbes) sao integradores de recursos, como habilidades, conhecimento,
tecnologia e ativos fisicos. Atores combinam esses recursos de maneira Unica para
criar valor, na forma de produtos, servigos, experiéncias ou relagdes, por meio da
colaboragéo e cooperagéo. Tal arranjo implica numa abordagem sustentavel e ética
para troca, levando em consideracdo uso de recursos de forma responsavel e
equitativa e considerando as consequéncias de longo prazo de suas acoes (Lusch;
Vargo, 2019; Vargo, 2009; Vargo; Lusch, 2006).

O Axioma 3 abrange a premissa PF4 que menciona que recursos operantes
sao fonte fundamental de beneficio estratégico e ndo apenas recursos tangiveis, como
bens ou recursos naturais. Recursos operantes sdo conhecimento e habilidades para
usar esses recursos tangiveis, também denominados recursos operandos, de forma
eficaz e criar valor. Num restaurante, por exemplo, cozinha e ingredientes (recursos

operandos) sao insuficientes para criar valor e demandam conhecimento e habilidades
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para preparar e servir comida de forma a atender as necessidades de seus clientes
(recursos operantes) (Vargo; Lusch, 2019; Vargo; Lusch, 2008).

No Axioma 4, correspondente a premissa PF10, valor € sempre Unica e
fenomenologicamente determinado pelo usuario que dele se beneficia, devido ao fato
que valor nao é propriedade objetiva de um produto ou servico, mas sim experiéncia
subjetiva, Unica para cada individuo. Isso ocorre porque valor é determinado pelas
necessidades, preferéncias e experiéncias unicas do individuo, enfatizando assim a
importancia de entender necessidades e preferéncias de clientes individuais. Da
mesma forma, destaca-se necessidade de focar na experiéncia subjetiva de valor, em
vez de tentar criar uma medida objetiva de valor (Vargo; Lusch, 2019; Vargo; Lusch,
2015).

O Axioma 4 abrange a premissa PF7, que afirma que atores (individuos ou
organizacdes) ndo podem entregar valor uns aos outros, mas apenas participar da
criacao e oferta de propostas de valor. Isto decorre do fato que valor ndo é algo criado
por um ator e depois entregue a outro como produto ou servigo, mas algo cocriado
por varios atores trabalhando juntos, trazendo seus préprios recursos, conhecimentos
e habilidades. Como consequéncia, diferentes mentalidade e habilidades se fazem
necessarias aos atores para elaboracao das propostas de valor, incluindo capacidade
de colaborar, comunicar e inovar (Vargo; Lusch, 2019; Vargo; Lusch, 2015).

O Axioma 5, derivado da premissa PF11, expde que Cocriacdo de Valor € um
processo complexo e dindmico, que requer coordenagao e cooperacao entre multiplos
atores, coordenado por instituicbes e arranjos institucionais gerados por atores.
Instituicdes séo regras, normas, crencas e outras estruturas sociais que permitem e
restringem acéao e tornam a vida social previsivel e significativa; arranjos institucionais
sao conjuntos de instituicdes que trabalham juntas para atingir objetivos comuns. Ao
criar instituicées e arranjos institucionais, os atores podem estabelecer normas, regras
e alinhar interesses, que facilitam cooperacao e colaboracdo com vistas a Cocriacao
de Valor que beneficiara a todos (Vargo; Lusch, 2019; Vargo; Lusch, 2015).

O Axioma 5 contempla a premissa PF8, que postula que uma visdo centrada
no servico é inerentemente orientada para beneficiario e relacional, implicando que
necessidades e interesses do beneficiario, e ndo do provedor, devem ser foco da
criagdo e troca de valor. Como descrito anteriormente na premissa PF6, cabe ao
provedor de servicos trabalhar em conjunto com beneficidario para criar valor,

implicando em mudanca na maneira como atores pensam sobre seus papeéis no
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processo de criacao de valor. O significado de “relacional”, no entanto, difere da LDB,
associada a transagdes repetidas, como na gestao de relacionamento com cliente; a
LDS reconhece que trocas de servico e criacdo de valor sdo complexas e
multifacetadas (ver FP9 e FP10) (Vargo; Lusch, 2019).

Para desenvolver uma compreensao gerencial relevante dos construtos valor e
criacdo de valor, Grénroos e Voima (2013) propuseram um modelo operacional de
trés esferas, a saber, fornecedor, cliente e conjunta, utilizando apenas o construto
valor em uso (Figura 6). A esfera de atuacao do fornecedor é fechada a participacéao
do cliente, a esfera de atuacao do cliente é fechada a participagéo do fornecedor, e a
esfera de atuacdo conjunta conta com a participacdo de ambos. Em cada esfera,
papéis e objetivos de fornecedor e cliente sao diferentes, ndo necessariamente
dispostos de forma linear, onde o processo de criacdo de valor pode ser iterativo e

comecar em qualquer uma delas.

Figura 6 - Modelo de valor de Grdnroos e Voima

Perspectiva da producao

Produtor: o fornecedor = Coprodutor: o cliente
como produtor de participa como coprodutor,
recursos a serem no processo conjunto.
usados na criacao de

valor pelo cliente.

ESFERA DO CLIENTE
* Criacdo independente
de valor (valor real)

ESFERA DO FORNECEDO
* Producéo
(valor potencial)

ESFERA CONJUNTA
* Criagcdo de valor na
interacdo (valorreal)

Papéis do Criador / Cocriador de valor: Criador de valor: o cliente
cliente o cliente é o cocriador de valor €& um criador de valor
em interacao direta, porém independente da interacao
quando convidado o direta (com o fornecedor)

fornecedor nesse processo
(dialégico e combinado), valor
€ com ele cocriado.

Papéis do Facilitador de valor: Cocriador: o fornecedor pode Facilitador de valor: o
fornecedor o fornecedor € um ter a oportunidade de fornecedor é um facilitador
facilitador de valor participar do processo de de valor

criacao de valor do cliente
como cocriador

Perspectiva da criagao de valor

Fonte: adaptado de Grénroos (2017).
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Na esfera do fornecedor, acdes para facilitar criacdo de valor sdo tomadas pela
empresa, compilando recursos e processos numa oferta de valor potencial, que se
materializara em valor real (valor em uso) nos processos de consumo e criacao de
valor pelo cliente. Na esfera conjunta, os dois atores se encontram e se interagem
diretamente, num processo dialdgico, fora do qual ndo ha Cocriacao de Valor; atores
podem trocar papéis, provedor se torna o cliente e cliente se torna provedor de
servigos (Figura 6). Na esfera do cliente (experiencial), fora das interag6es diretas, o
valor de uso (valor real) emerge através da acumulagao de experiéncias do usuario
com recursos e processos (e seus resultados) em contextos sociais, fisicos, mentais,
temporais e/ou espaciais (Grénroos, 2017; Grénroos; Voima, 2013).

Do ponto de vista gerencial, a cocriacdo pode ter consequéncias positivas e
negativas; interagées com clientes tratadas de maneira acima do normal, tendem a
um impacto favoravel no comportamento futuro de compra e consumo do cliente. No
entanto, a existéncia de cocriacbes e interacées diretas com clientes introduz
elemento de risco no processo de valor. O gerenciamento de interacées com clientes
pode ser problematico se as interacdes forem implementadas sem atencao suficiente
ao seu impacto no processo de valor dos clientes (Grénroos, 2017).

Com objetivo de quantificar Cocriacdo de Valor, Ranjan e Read (2016)
desenvolveram um modelo com base em levantamento bibliografico sobre o tema,
identificando dois estagios distintos em seu processo: coproducédo e valor em uso
(Figura 6). Embora a combinacdo desses dois construtos seja teoricamente
necessaria para descrever Cocriacao de Valor, um volume significativo de estudos
anteriores (79%) no conjunto de dados considerou apenas um deles. Isto levou os
autores a utilizarem os resultados da revisdo para isolar dois construtos de ordem
superior, coproducao e valor em uso, e expor trés construtos subjacentes a cada um
deles (Figura 7).

A coproducao consiste no trabalho em conjunto com clientes ou na participacao
do processo de design do produto ou servico. Esta colaboracao tem trés formas: (1)
compartilhamento do conhecimento com a empresa, direta ou indiretamente; (2)
interacdo tanto com funcionarios quanto com produtos / servigos, oferecendo
engajamento para que empresas e clientes possam entender o valor que estdo
fornecendo uns aos outros; e (3) clientes podem ser psicologicamente envolvidos no

processo de coproducao (Ranjan; Read, 2016, 2017).
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Figura 7 - Elementos do construto Cocriagdo de Valor

Coprodug ao Valor emuso

Conhecimento Experiéncia

Equidade Cocria¢cao Personalizacao
de valor

Interacao Relacionamento

Fonte: adaptado de Ranjan e Read (2017).

O valor em uso, por sua vez, é descrito por trés aspectos: (1) avaliacao
experiencial do cliente da proposicao de produto ou servico; (2) acdes em rede entre
consumidores, que reforcam suas crencas e identidades e resultam em associagdes
e relacionamentos que enriqguecem a vida dos clientes; (3) identidade do processo de
uso, criando personalizagdo - valor de consumo exclusivo através do prazer de
fazer.(Ranjan; Read, 2016, 2017). A descricdo da relacao entre construtos, associada
a algumas das referéncias mais recentes que deram base a sua definicao, encontram-

se no Quadro 1.
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Quadro 1 - Construtos de 12 e 22 ordem vinculados a Cocriacao de Valor

Construtos Referéncias
Cobroducio Chathoth et al. (2012); Hu e McLoughlin (2012);
produg Chen et al. (2011); Etcheverri e Skalen (2011)

Conhecimento (ideia; Enz e Lambert (2012); Grover e Kohli (2012);
criatividade) Powell e Swart (2010); Kristensson et al. (2008)
Equidade (acesso; Arvidsson (2011); Hoyer et al. (2010);

transparéncia; alinhamento; |Boselli et al. (2008); Gummesson (2008)
compartilhamento de poder)

Interacao (interacéo; Gronroos (2012); Hunt et al. (2012);
dialogo) McColl-Kennedy et al. (2012); Parry et al. (2012)

Aarikka-Stenroos e Jaakkola (2012); Cova et al. (2011);

Valor em uso
Edvardsson et al. (2011); Macdonald et al. (2011)

Experiéncia (experiéncia de |Edvardsson et al. (2010); Snepenger et al. (2007);

valor; coexperiéncia; valor | Maclaran e Brown (2005); Bolton et al. (2004)
de uso; empatia; beneficios)

Personalizagao (Unico; Pongsakornrungsilp e Schroeder (2011);
orientag&o do consumidor) |Oh e Teo (2010); Tynan et al. (2010); Fuller (2009)

Relacionamento Strandvik et al. (2012); Chandler e Vargo (2011);
(envolvimento; rede; Gummerus e Pihlstrém (2011); Williams e Aitken (2011)
intercambio duradouro;
engajamento;
interdependéncia;
colaboracéo)

Fonte: adaptado de Ranjan e Read (2016).

Apos extragado dos indicadores e escalas das variaveis identificadas na revisao
da literatura, remogédo de duplicidades, analise de multicolinearidade, validacao e
refinamento, Ranjan e Read (2016) chegaram a um instrumento contendo 24 variaveis
(Quadro 2). Como ja descrito, estas variaveis compdem seis construtos de primeira
ordem que, por sua vez, compdem dois construtos de segunda ordem, coprodugao de
valor e valor em uso, resultando na geracao de um indice de Cocriacao de Valor, de
terceira ordem. Somente este artigo ja recebeu mais de 10.100 citagbes, em mais de
7.500 artigos e 500 publicacdes (WoS, 2023), comprovando assim sua relevancia.
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Construtos

Variaveis

Ref. Teorico

Coproducao

Conhecimento
(ideia; criatividade)

K1

A outra parte esteve aberta as minhas
ideias e sugestbes sobre seus
produtos existentes ou para
desenvolvimento de novo produto.

Ordanini e Pasini
(2008)

K2

A outra parte me forneceu
informagdes e exemplos suficientes

Auh et al. (2007)

K3

Eu gastaria meu tempo e esforgo de
boa vontade para compartilhar minhas
ideias e sugestdes com a outra parte,
a fim de ajuda-lo a melhorar ainda
mais seus produtos [servicos] e
processos.

Chen et al. (2011)

K4

A outra parte me proporcionou
ambiente e oportunidade favoravel
para oferecer sugestdes e ideias.

Chen et al. (2011)

(interagao; dialogo)

clientes informacgdes relevantes
relacionadas ao processo.

E1 A outra parte teve fécil acesso as Bolton e Saxena-
informacgdes sobre minhas lyer (2009); Fisher
preferéncias. e Smith (2011);
Hoyer et al. (2010)
E2 Os processos da outra parte estao Prahalad e
Equidade alinhados com meus requerimentos Ramaswamy
A (ou seja, da maneira que eu desejo (2002); Fisher e
(acesso; transparencia; como eles estejam). Smith (2011)
alinhamento; partilha de
poder) E3 A outra parte considerou meu papel Edvardsson et al.
tdo importante quanto o dele no (2010)
processo.
E4 No6s compartilhamos um papel igual Edvardsson et al.
na determinacao do resultado final do |(2010); Payne et al.
processo. (2009)
1 Durante o processo, eu pude Edvardsson et al.
expressar convenientemente meus (2011); Ordanini et
. requerimentos especificos. al. (2011)
Interacao
2 A outra parte transmitiu aos seus Merz et al. (2009);

Prahalad e
Ramaswamy
(2004a)
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Construtos Variaveis Ref. Tedrico
I3 A outra parte permitiu interacao Chen et al. (2011)
suficiente dos clientes em seus
processos de negocios
(desenvolvimento produto, marketing,
. auxilio a outros clientes etc.).
Interacéo
(interagdo; dialogo) 14 A fim de obter mai_or _beneficio do Hunt et al. (2012);
processo, eu precisei desempenhar Zhang e Chen
papel proativo durante minha (2008)
interacé@o (ou seja, tive que aplicar
minha habilidade, conhecimento,
tempo etc.).
Valor em uso
X1 Foi uma experiéncia memoravel para |Ballantyne e Varey
mim (ou seja, a meméria do processo |[(2008); Lusch e
durara um bom tempo). Vargo (2006)
Experiéngia X2 Dependendo da natureza de minha Edvardsson et al.
(exp eriéneia de valor: participacéo, minhas experiéncias no |(2005); Heinonen e
coeli eriéneia: valor ée processo [projeto] podem ser Strandvik (2009)
’ P o e diferentes de outros clientes.
uso; empatia; beneficios)
X3 Foi possivel para um cliente melhorar |Ballantyne e Varey
0 processo [projeto] pela (2008)
experimentagao e tentativa de coisas
novas.
P1 O beneficio, valor ou diversédo do Etgar (2008);
processo [projeto] dependeu do Karpen et al.
Personalizacao (Unico; usuario e sua condi¢ao de uso. (2012)
orientacédo do
consumidor) P2 A outra parte tentou servir as Macdonald et al.
necessidades individuais de cada um |(2011)
de seus clientes.
P3 Cada cliente, dependendo de seu Sandstrém et al.
gosto, escolha ou conhecimento, (2008); Macdonald
Personalizagio ((inico; envolve-se diferentemer&tet no etal (2011)
orientagio do processo (ou com o produto).
consumidor) P4 A outra parte fornece, no geral, uma |Macdonald et al.

boa experiéncia, além do beneficio
“funcional”.

(2011); Lemke et
al. (2011)
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Construtos Variaveis Ref. Teorico

R1 A facilitagdo estendida da outra parte |Williams e Aitken
€ necesséria para os clientes (2011); Wong et al.
desfrutarem plenamente do processo |(2010)
(ou produto).

Relacionamento R2 Eu senti um apego ou relacionamento |Merz et al. (2009);
(envolvimento; rede; com a outra parte. Payne et al. (2009)
intercadmbio duradouro;

engajamento; R3 Havia geralmente um grupo, Sawhney et al.
interdependéncia; comunidade ou rede de clientes fas da | (2005); Williams e
colaboragao) outra parte. Aitken (2011)

R4 A outra parte é reconhecida porque Ng et al. (2009);
seus clientes costumam espalhar Chandler e Vargo
palavras positivas a seu respeito em |(2011)
suas redes sociais.

Fonte: adaptado de Ranjan e Read (2016).

Motivados pela natureza emergente e crescente atencao recebida pelo tema,
Leclercq, Hammedi e Poncin (2016) propuseram quadro tedrico (framework) para
construto Cocriacdo de Valor, com base em revisdo sistematica da literatura num
periodo de dez anos (Figura 8). Esse framework é composto pelos blocos: processos
principais, atores envolvidos, motivacdes, tipos de valor cocriado, plataformas de
engajamento, moderadores, consequéncias esperadas e mensuracao da Cocriacao
de Valor. Dentre as oportunidades para futuras pesquisas, autores incluem
experiéncia da Cocriacao de Valor, a exemplo da identificacdo de antecedentes e
design e gestao da experiéncia de valor (Leclercq; Hammedi; Poncin, 2016).

Plataforma de engajamento refere-se a qualquer lugar onde atores possam
interagir e trocar recursos para criar valor conjunto, permitindo dialogo, transparéncia
e acesso ilimitado a informacao, com beneficios e riscos partilhados. Plataformas de
engajamento podem ser online ou offline; essa caracteristica ndo determina eficiéncia
da cocriacao de valor, que depende, ao invés disso, do design da propria plataforma.
Dentre seus principais atributos encontra-se a estrutura interacional, que define
namero de atores envolvidos e suas interagées dentro do processo, delimitando

ambiente para interacdes dos atores (Leclercq; Hammedi; Poncin, 2016).



Figura 8 - Framework do construto Cocriagdo de Valor
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Fonte: adaptado de Leclercq, Hammedi e Poncin (2016).
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2.1.3 Cocriacao de valor entre atores interorganizacionais

Dado o volume de publicagdes descrito inicialmente, o conceito Cocriacdo de
Valor abrange uma miriade de pontos de vista para a troca econémica e social entre
os atores interorganizacionais que, para facilidade de entendimentos podem ser
organizados em papéis e praticas de colaboracdo (Kohtamaki; Rajala, 2016). Nas
relacoes de cocriacdo, os atores podem atuar como cliente, fornecedor, ou apoiar
esses dois papéis, facilitando coproducao de proposicdes de valor do fornecedor, ou
cocriagao da experiéncia de valor para o cliente (Figura 9).

Figura 9 - Possiveis papéis dos atores na cocriagao

Comunidades
de usuarios/
terceiros

Terceiros facilitando
a coproducao da
proposicao de valor
do fornecedor

Terceiros facilitando
a cocriagao da
experiéncia de valor
do cliente

Fornecedor facilitando Cliente facilitando a

a cocriagao de valor cocriagao de valor
em comunidades de em comunidades de
usuarios usuarios

Proposta
de valor/valor
financeiro do

fornecedor

Cliente facilitando a Valor de uso/
coproducao da experiéncia

proposicao de valor do cliente
do fornecedor

Fornecedor facilitando a
cocriacao da experiéncia
de valor do cliente

Fonte: adaptado de Kohtaméki e Rajala (2016).

As praticas de colaboracao decorrentes desses papéis podem ser classificadas
quanto a favorecerem valor de troca (coproducédo de proposicoes de valor) ou valor
em uso (cocriacao de experiéncias de valor) (Kohtamaki; Rajala, 2016). Coproducao
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de proposicoes de valor abrange contratacdo de recursos complementares,
organizacao da integracao de recursos e cultivo do produto da coproduc¢ao, enquanto
cocriacao de experiéncias de valor contempla cocriacao das concepgoes de valor,
controle das contingéncias de uso e avaliacdo dos resultados (Figura 10).

Figura 10 - Praticas de colaboragao interorganizacional para criagdo de valor
\
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Fonte: adaptado de Kohtaméki e Rajala (2016).

Numa perspectiva ecossistémica, varios fatores concorrem para desempenho
dos papéis e praticas de Cocriacao de Valor nos niveis micro, meso, macro (Frow et
al., 2014) e meta, afetando Cocriacao de Valor e inovacao resultantes (Barile et al.
2022). Bonamigo et al. (2020), por exemplo, identificaram onze facilitadores e quatro
inibidores da Cocriagdo de Valor. Os facilitadores identificados foram: (1)
envolvimento dos atores; (2) sinergia entre os participantes; (3) complementaridade
de recursos; (4) relacdes pessoais entre atores; (5) compatibilidade de valores; (6)
conhecimento especializado; (7) confianca; (8) proximidade geografica; (9) troca de
informacgdes por meios tecnoldgicos; (10) estabelecimento de uma rede de criacao de
valor; (11) governanca. Os inibidores reconhecidos foram: (1) incompatibilidade entre
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atores; (2) inexperiéncia dos atores no contexto da Cocriacao de Valor; (3) falta de
mensuragcdo da Cocriacdo de Valor; (4) oportunismo no compartilhamento de
informacdes (Bonamigo et al., 2020).

Por sua vez, Pathak, Ashok e Tan (2022) organizaram os fatores de influéncia
da Cocriagao de Valor em um framework de contextos dos atores interorganizacionais
- clientes, organizacional, tecnolégico e ambiental - num total de dezesseis itens
(Figura 11). Ao explorar formas de Cocriacao de Valor, os autores identificaram cinco
formas: coconcepcéo de ideias, codesign, comarketing, feedback, coconcepc¢ao para

a competicao.

Figura 11 - Dimensdes relacionadas a Cocriacao de Valor

Contexto do cliente Contexto organizacional
- Cultura da empresa cliente - Motivacao

- Motivacao - Valor percebido

- Valor percebido - Politicas e governanca
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- Confiancga e relacionamento - Cultura organizacional

- Influéncia dos pares

Formas de cocriagao

- Coconcepgao ideias

- Codesign

- Comarketing

- Feedback

- Coconcepgao p/ competicao

Contexto tecnoldgico Contexto ambiental
- Infraestrutura digital empresa - Politica e regulagao legal

- Novas tecnologias - Estrutura mercado, tendéncias
- Seguranca e privacidade e competicao

Fonte: adaptacao de Pathak, Ashok e Tan (2022).
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A partir da andlise da literatura, identificaram-se seguintes fatores sociais
potencialmente constitutivos do construto Cocriacdo de Valor: compatibilidade,
complementaridade, confianca, conhecimento, coproducao, envolvimento, equidade,
experiéncia, governancga, personalizacdo, proximidade, rede de criagdo de valor,
relacdes pessoais, sinergia, troca de Informacdes e valor em uso.

Compatibilidade de Valores, na forma de filosofias de negdcios, culturas
organizacionais e valores semelhantes entre atores, facilita comunicacdo e
estabelecimento de metas comuns. A sinergia proveniente da compatibilidade de
valores promove relacdes interempresariais harmoniosas e impulsiona trabalho em
equipe. A identificagdo entre participantes, baseada em valores compartilhados, tem
um impacto positivo na cocriagdo de valor e na eficiéncia organizacional (Bonamigo
et al., 2020)

Complementaridade de recursos indica combinagao de recursos distintos e
conexos entre diferentes atores envolvidos na cocriacéo de valor que leva a geracao
de solugbes inovadoras e eficazes. A unido de ativos tangiveis e intangiveis, como
conhecimento especializado e tecnologias, impulsiona criagdo de valor e incentiva
colaboracédo entre empresas, expandindo o capital intelectual e gerando vantagem
competitiva (Leclercq; Hammedi; Poncin, 2016; Ranjan; Read, 2021; 2016).

Confianca mutua entre atores € um pilar para cocriacao de valor, fomentando
compartilhamento de informacdes, recursos e tomada de riscos conjunta; relacoes
baseadas na confianca fortalecem lagos entre stakeholders e melhoram desempenho
da cocriacdo de valor em relagbes B2B. Confianga facilita transferéncia de
conhecimento, abertura a novas ideias e busca por solu¢des inovadoras em conjunto
(Sales-Vivé; Gil-Saura; Gallarza, 2020; Getz et al., 2023)

Conhecimento, experiéncia e habilidades especializados dos parceiros sao
elementos importantes para desenvolvimento de solucdes inovadoras; fornecedores
qualificados atuam como facilitadores na cocriacdo de valor, fornecendo expertise
técnica e auxiliando clientes na tomada de decisbes mais assertivas. No entanto, é
importante que gestores gerenciem assimetria de conhecimento, garantindo que todos
envolvidos possuam expertise suficiente para compreender e utilizar solugdes
propostas (Sales-Vivo; Gil-Saura; Gallarza, 2020; Ranjan; Read, 2021; 2016).

Coproducéao representa abordagem em que empresas e clientes colaboram

ativamente, combinando seus conhecimentos, habilidades e recursos para
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desenvolvimento conjunto de produtos/servicos. Essa colaboracdo se manifesta
através do compartilhamento de expertise, sugestdes, feedback e tomadas de decisao
conjuntas, com o objetivo de criar solugbes mais inovadoras e personalizadas as
necessidades dos clientes. Participacdo ativa dos clientes, desde concepcao até
desenvolvimento, transcende papel tradicional de meros consumidores,
transformando-os em cocriadores de valor (Ranjan; Read, 2021; 2017; 2016).

Envolvimento, a participacao e engajamento dos atores séo pré-requisitos para
cocriacao de valor em relacbes entre organizacdes; participacdo ativa dos clientes,
compartilhando necessidades, expectativas e objetivos de negocios, molda solugdes
eficazes e impulsiona cocriacao de valor. No entanto, fornecedores devem incentivar
e motivar clientes a mobilizar recursos nesse processo colaborativo, reconhecendo
que inseguranca em relacao a utilidade de suas informagdes pode ser obstaculo a
participacao plena (Bonamigo et al., 2020; Ranjan; Read, 2021; 2016).

Equidade abrange distribuicao justa dos beneficios, mas também se estende a
justica e reciprocidade na interagdo entre atores envolvidos; equidade reconhece e
valoriza diversas contribuicdes dos atores, desde compartiihamento de conhecimento
e habilidades até alocacdo de recursos. Essa abordagem permite que todos
participantes percebam justica no processo de cocriacdo, fomentando confianca,
comprometimento e relacionamentos mutuamente benéficos (Goetz et al., 2022;
Ranjan; Read, 2017; 2016).

Experiéncia transcende a utilizacdo de um produto ou servigo, abrangendo
dimensdes emocionais, sociais e cognitivas vivenciadas pelo cliente durante processo
de interagcdo com empresa e outros atores. Esta perspectiva experiencial, englobando
aplicacdo de habilidades, construcdo conjunta de significado e percepcao de
beneficios, possibilita agregacao de valor a clientes e molda sua percepcao de valor.
A gestao da experiéncia exige compreensao de expectativas e praticas dos clientes,
personalizacao de interagbes e construcdo de relacionamentos duradouros,
impulsionando cocriacao de valor em multiplos aspectos (Ranjn; Read, 2016; Grénroos;
Voima, 2013).

Mecanismos de governanca, com regras claras e bem definidas, garante
organizacdo e seguranca no processo de cocriacdo de valor, prevenindo
comportamentos oportunistas. Regras e normas pré-estabelecidas, em contratos ou

acordos de cooperacao, protegem propriedade intelectual, definem responsabilidades
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€ minimizam riscos na colaboracdo entre empresas. A governanga eficaz promove
confianga entre participantes, estabelecendo estrutura para cocriacéo de valor (Fang;
Chen; Yang, 2021; Leclercq; Hammedi; Poncin, 2016)

Personalizacdo refere-se a capacidade de adaptar produtos, servicos e
experiéncias a necessidades, preferéncias e caracteristicas Unicas de cada cliente;
essa exclusividade no processo de geracdo de valor, que considera atributos
individuais do cliente, permite reconfiguracéo da proposta de valor da empresa. Como
resultado, personalizacao possibilita criagdo de valor Unico de consumo por meio da
satisfacdo de necessidades especificas e construcdo de experiéncias memoraveis.
(Ranjn; Read, 2017; 2016).

Proximidade geografica, em alguns casos, pode facilitar comunicagéo face a
face, troca de conhecimento tacito e reducao de custos operacionais; localizacao
préxima entre atores pode contribuir para maior interacdo e colaboracao, agilizando
tomada de decisao e implementacao de solucdes. No entanto, é importante considerar
que distancia geografica também pode impulsionar inovacao, incentivando busca por
solugdes criativas para superar barreiras fisicas (Bonamigo et al., 2020)

Estabelecimento de Rede de Criacao de Valor, por meio de redes de empresas,
conectadas por relagcbes de colaboracdo, permite acesso a diferentes recursos,
competéncias e conhecimentos. Redes de criagdo de valor proporcionam ambiente
propicio para desenvolvimento conjunto de solugdes, inovacao e troca de experiéncias
entre atores. A participacdo em redes estratégicas garante vantagem competitiva as
empresas, impulsionando cocriagdo de valor e alcance de resultados superiores
(Ranjan; Read, 2021; 2016; Fang; Chen; Yang, 2021).

Relagdes Pessoais na forma de lagos de amizade, empatia e proximidade entre
atores contribui para criacao de ambiente colaborativo e de confiangca mutua; afinidade
entre participantes facilita comunicacdo, compartiihamento de informacgdes e
construgcdo de objetivo comum na cocriacdo de valor. Em areas de servigos
interativos, como educacéao, a proximidade entre clientes e fornecedores incentiva a
postura proativa dos clientes na cocriacao de valor (Bonamigo et al., 2020; Leclercq;
Hammedi; Poncin, 2016).

Sinergia proveniente da interacao entre participantes gera resultados positivos
como aumento da eficiéncia nos processos de Cocriacdo de Valor, pois empresas

podem alcancar resultados superiores aqueles que obteriam individualmente, criando
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efeito multiplicador no valor gerado. Sinergia se manifesta na forma de interagoes,
comunicacao aberta e trabalho colaborativo entre clientes, fornecedores e demais
Stakeholders, impulsionando a cocriagdo de valor em relagdes B2B (Bonamigo et al.,
2020; Ranjan; Read, 2021; 2017; 2016).

Troca de Informacdes por meios tecnolégicos aprimoram fluxo de informacdes
entre stakeholders e promovem colaboracgéo; Internet das coisas (loT), em particular,
torna fluxo de informagdes mais transparente, eficiente e disponivel, e possibilita
otimizacdo de processos e inovagdo em modelos de negécios. Comunicacgéo eficaz,
impulsionada pela tecnologia, permite a integracdo entre empresas, clientes e
parceiros, fomentando a cocriagdo de valor (Ferenhof et al., 2024; Bonamigo et al.,
2020).

Valor em uso representa avaliagdo experiencial do cliente sobre um produto ou
servigo, além de seus atributos funcionais e em consonancia com suas motivagoes,
competéncias, acoes, processos e desempenhos individuais. Manifesta-se por meio
de aplicacdo mutua de habilidades na forma de recursos dos atores, resultando em
estagios integrados de transformacao e criagdo de valor a clientes. Essa perspectiva
enfatiza que valor nao é criado apenas pela empresa, mas emerge durante uso e ao
longo do tempo, através de um processo cumulativo que reflete experiéncias e
percepcdes do cliente (Ranjan; Read, 2021; 2017; 2016).

2.2 Qualidade do relacionamento

Esta secdo compbe-se de duas partes: analise bibliométrica do conceito
Qualidade do Relacionamento e Qualidade do Relacionamento entre atores

interorganizacionais.

2.2.1 Analise bibliométrica do conceito Qualidade do Relacionamento.

Para realizacdo desta analise, aplicou-se a equacao de busca [relationship
NEAR/1 quality (Tépico)] a base de dados Web of Science Core Collection (WoS), no
periodo de 1945 até 2023. Da mesma maneira que na subsecao anterior, a escolha
por essa base dados se deveu por conveniéncia e representatividade, pois a base de
dados WoS dispde de ferramentas de analise e significativa cobertura de publicacdes
na area de negécios quando comparada a outras bases. Esta busca inicial resultou
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em 15.043 artigos, em 226 categorias WoS; para minimizar a dispersao, aplicaram-se
filtros “Artigos, Acesso prévio, e Artigos de revisdao” no campo “Tipos de documento”
e “Business, Management, Economics, Public Administration” no campo “Categorias
da Web of Science”.

Aplicagao desse filtro levou a 2.252 artigos que geraram 94.315 citagbes em
62.963 artigos no periodo de 1968 a 2023, com média de 41,9 citagdes por artigo e
um crescimento a partir de 1998, demonstrando interesse consistente pelo tema. A
Figura 12 apresenta a evolucao das publicagdes sobre Qualidade do Relacionamento;
dentro da curva de crescimento destacam os anos de crescimento significativo com
2011 (87 artigos), 2016 (131 artigos) e 2018 (205 artigos), com apice em 2020 (236
artigos).

Figura 12 - Evolucéao da literatura sobre Qualidade do Relacionamento (WoS)
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Fonte: Autor (2023).

Os 2.252 artigos foram publicados em cerca de 485 periddicos, onde os dez

periédicos mais representativos compreenderam cerca de 24% do volume total de
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publica¢des; a publicagcdo com maior volume de artigos correspondeu a 4,9% do total
e a menor com 1,1% (Figura 13).

Figura 13 - Qualidade do Relacionamento: principais peridédicos (WoS)
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Fonte: Autor (2023).

Os 2.252 artigos apresentaram crescimento significativo no volume de citac¢des,
totalizando cerca de 94.315 citagdes em 62.978 artigos no periodo 1968-2023, com
uma média acima de 1.700 citacbes/ano, desde 1968, e a média acima de 3.300
citacées/ano a partir de 1998, indicando a relevancia do tema. A Figura 14 exibe a
evolugao do volume de citagdes no periodo, com maximo em 2022, com cerca de
12.288 citacoes.
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Figura 14 - Qualidade do Relacionamento: evolucao das citacées (WoS)
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Fonte: Autor (2023).

Cerca de 5.018 autores contribuiram para 2.252 artigos que obtiveram 94.315
citacoes sobre tema Cocriacdo de Valor no periodo de 1968 a 2023, com uma média
de 2,22 autores por artigo e 18,8 citacbes por autor. A Tabela 3 estabelece uma
relacao de autores mais relevantes a partir de volume de citagdes, numero de artigos

publicados, e h-index do autor, no periodo.

Tabela 3 - Qualidade do Relacionamento: autores x impacto (WoS)

# Autor Artigos Citacoes ha

1 Leonidou LC 16 654 12
2 Ferris GR 10 544 9
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# Autor Artigos Citacoes ha
3 Aykol B 11 261 9
4 Skarmeas D 8 400 8
5 Svensson G 18 196 8
6 Johnson LW 7 1.172 7
7 Naude P 10 368 7
8 Leonidou CN 7 326 7
9 Nyadzayo MW 9 324 7
10 ltani OS 9 293 7
11 Casidy R 10 177 7
12 Palmatier RW 6 2.401 6
13 Hajli N 6 524 6
14 Lee S 7 461 6
15 Tjosvold D 9 238 6

Fonte: Autor (2023).

Leonidas Leonidou possui maior h-index (12) e segunda maior quantidade de

artigos (16) no periodo, enquanto Robert Palmatier apresenta maior quantidade de

citacées (2.401) com menor h-index e menor quantidade de artigos (6). Goran

Svensson é autor com maior quantidade publicacbes (18) e a segunda menor

quantidade de citacoes (196). Riza Casidy possui menor quantidade de citacoes (177)

e segundo menor h-index (7).

A Tabela 4 apresenta artigos mais citados sobre tema Qualidade do

Relacionamento no periodo, com total de citagbes e média de cita¢cdes por ano (x).



Tabela 4 - Qualidade do Relacionamento: artigos mais citados (WoS)
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#

Artigo

Citacoes

meédia/
ano

10

FOURNIER, S. Consumers and their brands: Developing
relationship theory in consumer research. Journal of Consumer
Research, v. 24, n. 4, p. 343-373, 1998.

CROSBY, L. A.; EVANS, K.R.; COWLES, D. Relationship quality in
services selling: an interpersonal influence perspective. Journal of
Marketing, v. 54, n. 3, p. 68-81, 1990.

PALMATIER, R. W. et al. Factors influencing the effectiveness of
relationship marketing: A meta-analysis. Journal of Marketing, v.
70, n. 4, p. 136-153, 2006.

YLI-RENKO, H.; AUTIO, E.; SAPIENZA, H. J. Social capital,
knowledge acquisition, and knowledge exploitation in young
technology-based firms. Strategic Management Journal, v. 22, n.
6-7, p. 587-613, 2001.

CHEN, C. F.; CHEN, F. S. Experience quality, perceived value,
satisfaction and behavioral intentions for heritage tourists. Tourism
Management, v. 31, n. 1, p. 29-35, 2010.

DE WULF, K.; ODEKERKEN-SCHRODER, G.; IACOBUCCI, D.
Investments in consumer relationships: A cross-country and cross-
industry exploration. Journal of Marketing, v. 65, n. 4, p. 33-50,
2001.

BIGNE, J. E.; SANCHEZ, M. |.; SANCHEZ, J. Tourism image,
evaluation variables and after purchase behaviour: inter-
relationship. Tourism Management, v. 22, n. 6, p. 607-616, 2001.

HARTLINE, M. D.; FERRELL, O. C. The management of customer-
contact service employees: An empirical investigation. Journal of
Marketing, v. 60, n. 4, p. 52-70, 1996.

VAN DIERENDONCK, D. Servant leadership: A review and
synthesis. Journal of Management, v. 37, n. 4, p. 1228-1261, 2011.

SWEENEY, J. C.; SOUTAR, G. N.; JOHNSON, L. W. The role of
perceived risk in the quality-value relationship: A study in a retail
environment. Journal of Retailing, v. 75, n. 1, p. 77-105, 1999.

3.589

2.136

1.644
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1.261

1.116

1.013

982

817

807
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62,8

91,3

69,2

90,1

48,5

44,0

35,1

62,8

32,3

Fonte: Autor (2023).
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Os dez artigos mais citados relacionados na Tabela 4 somam 14.957 citagdes
(16% do total); o artigo mais citado e maior média € Consumers and their brands:
Developing relationship theory in consumer research (Fournier, 1998), com total de
3.589 citacdes e média de 138 citagdes. O artigo menos citado e de menor média de
citacoes & The role of perceived risk in the quality-value relationship: A study in a retail
environment (Sweeney; Soutar; Johnson, 1999).

2.2.2 Qualidade do Relacionamento entre atores interorganizacionais.

O relacionamento entre atores é fator relevante para Cocriacdo de Valor,
conforme descrito anteriormente na premissa PF8: Uma visdo centrada em servico €
inerentemente orientada para beneficiario e relacional (Vargo; Lusch, 2019). No
processo de Cocriacao de Valor, clientes interagem com prestadores de servicos com
expectativa de obter recompensas adequadas, tangiveis, intangiveis ou derivadas da
experiéncia do préprio relacionamento. Da mesma forma, organizagdo precisa de
relacionamentos fortes com stakeholders, posto que acdes tomadas pela organizacao
influenciam interesses dos stakeholders, que, por sua vez, afetam desempenho da
organizagao, e assim maximizar valor (Leclercq; Hammedi; Poncin, 2016).

Conceitos de qualidade de servico e valor em uso em contextos de servigcos
parecem representar mesmo fenémeno empirico, apesar de suas diferentes tradicdes
tedricas. Medir qualidade do servigco percebida pelo cliente em suas experiéncias de
valor pode ser um bom proxy para avaliar valor em uso em contextos de servico. Isto
demanda atencado na gestao continua da qualidade, em suas dimensdes empiricas,
para facilitar criagdo de valor em uso (Medberg; Grénroos, 2020).

Quando nenhuma solucgao € fornecida ao problema do cliente, ele naturalmente
se sente pior; no entanto, somente resolver seu problema nao é suficiente para que
valor de uso seja positivo, se o servigo nao for fornecido na forma que o cliente aprecie
(Medberg; Grénroos, 2020). Dada a complexidade e a multiplicidade fatores, a
Qualidade do Relacionamento deve ser medida como constru¢do composta para
permitir a analise do envolvimento e desempenho de organizacdes em contextos B2B
(Hagevold et al., 2021; Li et al., 2020).

A Qualidade do Relacionamento refere-se a avaliacao geral do grau em que

um relacionamento atinge expectativas das partes relacionais e atende suas
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necessidades; é construida sobre encontros passados positivos e leva a expectativa
de interacao futura entre as partes. Acredita-se que Qualidade do Relacionamento
forma nucleo do marketing de relacionamento porque reflete a importancia e a forca
dos relacionamentos entre as partes. Dentre os beneficios identificados entre clientes
estdo maior probabilidade de Cocriacao de Valor e menor propensdao de mudanca
para concorrentes, futuras oportunidades de vendas, aumento da fidelidade e
retencao e, por fim, melhor desempenho financeiro (Hegevold et al., 2021).

Para Li et al. (2020), Qualidade do Relacionamento é um construto ordem
superior que consiste em trés construtos de ordem inferior classificados em duas
dimensdes. Os construtos de ordem inferior sdo confianca, comprometimento e
investimento especifico da transacao, ao passo que dimensdes sao reacdes afetivas
e tendéncias de acdo. Confianca e comprometimento referem-se a dimensao reacdes
afetivas, enquanto investimento relaciona-se a dimensao tendéncias de agao.

Lasrado, Thaichon e Nyadzayo (2023) também conceituaram Qualidade do
Relacionamento como construto de ordem superior, formado por varias dimensoes,
além das trés populares (confianga, comprometimento e satisfacéo), destacando-se
qualidade do servico. A Qualidade do Relacionamento influencia fortemente outros
resultados, como fidelidade do cliente e desempenho da empresa, e desempenha um
papel critico na formacao de outras variaveis, como capacidade de tomada de
decisdo, construcdo de relacionamento, capacidade de vendas, envolvimento do
cliente, compartilhamento de nego6cios e episddios de socializacdo (Lasrado;
Thaichon; Nyadzayo, 2023).

Fatores sociais sdo importantes para garantir relacionamentos resilientes e
confiaveis, colaboragéo eficiente e resultado correspondente; trés fatores sociais sao
considerados fundamentais para Cocriagdo de Valor nos ecossistemas da cadeia de
suprimentos: confianca, comprometimento e mentalidade para ecossistema (Goetz et
al., 2023). Confianga reduz custos de transacao, promove compartilhamento de
informacdes e mitiga comportamentos oportunistas; comprometimento reflete
dedicacdao a relacionamentos de longo prazo e trabalhar objetivos comuns;
mentalidade orientada a ecossistema prioriza objetivos compartilhados em relacédo a
interesses individuais (Goetz et al., 2023).

Satisfacdo social e satisfacdo econbémica atuam de forma diferente no
relacionamento B2B; enquanto satisfacdo social pode ser introduzida como dimensao
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basica da Qualidade do Relacionamento, um construto de segunda ordem, satisfacao
econdmica é mantida como resultado. Além disso, mediagao da Cocriagdo de Valor
na cadeia Qualidade do Relacionamento — satisfagdo econémica fornece melhores
efeitos que quando atua como antecedente. Efeito de mediagédo da Cocriacao de Valor
€ mais forte na relagao fabricante-fornecedor do que na relagao fabricante-varejista
(Sales-Vivé; Gil-Saura; Gallarza, 2021).

A Qualidade do Relacionamento de uma firma permite Cocriacao de Valor entre
seus parceiros funcionais, e na cadeia de valor de uma empresa individual, como
resultado da coordenagéo interfuncional. O valor é criado de forma independente
pelas fungdes organizacionais usando seus recursos individuais, mas também
cocriado quando ha coordenacao interfuncional e maior Qualidade do Relacionamento
durante as interacdes. Orientacdo de longo prazo, compartiihamento de informacdes,
satisfacao, comprometimento, confianca e compatibilidade de objetivos, possibilitam
a criacao de beneficio matuo no resultado de experiéncias em interfaces entre as
partes (Mukhtar; Azhar, 2020)

Ao identificar que diferentes correntes de pesquisa incluiram aspectos distintos
de organizacdes trabalhando juntas em seus modelos e/ou estudos empiricos, Mysen
e Svensson (2010) propuseram um construto de ordem superior, META RELQUAL.
Esse construto superior, constituido inicialmente por doze construtos de primeira
ordem e posteriormente a dez (Mysen; Svensson, 2010; Svensson; Mysen, 2011), foi
alvo de sucessivas validacoes (Svensson et al., 2013; Mpingajira; Svensson; Mysen,
2015; Mostert; Zietsman; Svensson, 2019; Hggevold et al.,, 2021). O Quadro 3
apresenta construtos associados a algumas das referéncias mais recentes que deram

base a sua defini¢cdo, e descritos a seguir.

Quadro 3 - Construtos de primeira ordem vinculados ao construto RELQUAL.

Construtos Referéncias

Ativos especificos Mpinganjira et al. (2015); Chiou e Shen (2012); Claycomb e Frankwick
(2010)

Comprometimento Russel-Bennett et al. (2007); Morgan e Hunt (1994); Stanko et al.
(2007)
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Construtos Referéncias

Confianca Barry e Graca (2019); Ferro et al. (2016); Chiou e Droge (2006)

Continuidade Palmatier (2008); Dyer e Singh (1998); Lusch e Brown (1996)

Cooperacao Payan e Svensson (2007); Woo e Ennew (2004); Huntley (2006)

Colaboracao Mpinganijira et al. (2015); Huiskonen e Pirttila (2002); Anderson et al.
(1994)

Dependéncia Dash et al. (2006); Casciaro e Piskorski (2005); Lusch e Brown (1996)

Formalizacao Dahlstrom e Nygaard (1999); Naudé e Holland (1996); Smith (1998b)

Oportunismo Samaha et al. (2011); Hawkins et al. (2008); Dahlstrom e Nygaard
(1999)

Satisfacao Moliner et al. (2007); Ulaga e Eggert (2006); Abdul-Muhmin (2005)

Fonte: adaptado de Svensson; Mysen (2011) e Hagevold et al. (2021). Nota: este modelo refere-se ao

conceito original de Meta RelaQual

Ativos especificos, também denominados investimentos especificos de
transacao ou investimentos idiossincraticos, abrangem ativos fisicos e humanos que
sdo dedicados a um determinado relacionamento de troca (Hogevold et al., 2021).
Esses ativos representam recursos personalizados e adaptados as necessidades
daquela relagdo comercial em particular. Embora ativos especificos possibilitem
criacao de valor maior para relacdo em questdo, sua utilidade se torna limitada em
outros contextos de troca (Mostert; Zietsman; Svensson, 2019).

A relevancia dos ativos especificos para qualidade das relagbes
interorganizacionais reside no fato de que eles sinalizam comprometimento mutuo e
interesse na manutencdo da relagdao a longo prazo (Mysen; Svensson, 2010). A
presenca de ativos especificos reduz custos de transacao ao longo do tempo, mas,
por outro lado, pode gerar custos de mudanca significativos caso uma das partes
decida substituir o parceiro de troca (Mostert; Zietsman; Svensson, 2019).

Compreender dinamica dos ativos especificos é importante para aumentar eficiéncia
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na extracdo de beneficios adicionais do relacionamento e servir como
"comprometimento confiavel" entre compradores e fornecedores (Li et al., 2020).

Comprometimento em relagdes interorganizacionais reflete desejo persistente
de manter relacionamento, mesmo diante de dificuldades e potenciais sacrificios,
mediante a expectativas ou ainda fé; convence parceiros a acreditar que resultados
do relacionamento sao importantes e mutualmente benéficos (Li et al., 2020). Essa
busca pela estabilidade e continuidade se manifesta na disposicao de investir tempo,
recursos e esforgos para que colaboragao entre as partes seja frutifera e perdure ao
longo do tempo (Svensson; Mysen, 2011). A presenca do comprometimento mutuo
sinaliza importancia atribuida a relagéo e crenca de que beneficios de longo prazo
superam desafios pontuais (Hagevold et al., 2021).

Comprometimento como fator social de qualidade do relacionamento
interorganizacional influencia diretamente predisposi¢cdo a cooperacédo, coordenacao
e investimento conjunto (Li et al, 2020). Quando as partes se percebem
comprometidas com sucesso mutuo, comunicacdo se torna mais transparente,
resolucdo de conflitos é facilitada e busca por solugcbes inovadoras e mutuamente
benéficas ¢é incentivada (Hogevold et al, 2021). Em dltima instancia,
comprometimento contribui para longevidade da relacdo, construcdo de confianca
muatua e obtencdo de vantagem competitiva sustentavel para partes envolvidas
(Hogevold et al., 2020).

Confianca representa expectativa de que organizagcdes envolvidas num
relacionamento cumprirdo suas obrigacdes e agirdao de forma justa, mesmo quando
ha chance para oportunismo (Mysen; Svensson, 2010). Confianca é fundamental para
reduzir incerteza inerente a relacionamentos interorganizacionais, incentivando
atribuicdo de intencdes de cooperacdo ao parceiro (Mostert; Zietsman; Svensson,
2019). Em ambientes permeados pela confianca, empresas se sentem mais seguras
para se engajar em atividades conjuntas e compartilhar informagdes sensiveis,
reduzindo necessidade de mecanismos de controle rigidos (Svensson; Mysen, 2011).

A importancia da confianca reside em sua capacidade de promover
cooperacao, coordenacao e investimento em ativos especificos, elementos essenciais
para qualidade do relacionamento interorganizacional (Svensson; Mysen, 2011).
Confiangca mutua reduz percepcao de risco e oportunismo, diminuindo custos de

transacéao e facilitando comunicagéo e processo decisorio (Mysen; Svensson, 2010).
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No limite, a confianca contribui para longevidade do relacionamento, geracao de valor
mutuo e obtencao de vantagem competitiva sustentavel (Hogevold et al., 2021).

Continuidade refere-se a expectativa compartilhada entre partes de que a
relacao perdurara no futuro, implicando na probabilidade de interacbes e transacdes
continuas (Hogevold et al., 2021). Essa expectativa de continuidade sinaliza intencao
de colaboracdo a longo prazo, indo além de trocas pontuais e visando beneficios
mutuos num horizonte de tempo estendido (Hegevold et al., 2020). Importante notar
que continuidade se distingue de lealdade, pois expectativa de relacionamento
duradouro pode ser motivada por outros fatores, como custos de mudanca elevados,
falta de alternativas disponiveis ou simplesmente inércia (Hagevold et al., 2021).

A importancia da continuidade em relagdes interorganizacionais reside em sua
capacidade de influenciar diretamente disposicdo das empresas em investir na
relacdo, compartilhar informacdes e buscar solugdes conjuntas para desafios.
(Hagevold et al., 2020). A expectativa de interacdes futuras incentiva desenvolvimento
de mecanismos de coordenacao, alinhamento de objetivos e investimentos em ativos
especificos, elementos que contribuem para a construcao de relacées mais estaveis
e igualmente benéficas (Hggevold et al., 2020). A continuidade, portanto, atua como
catalisador para criacédo de valor a longo prazo e desenvolvimento de lagos mais fortes
entre organizacdes, consolidando relacdo e ampliando oportunidades de crescimento
conjunto (Hegevold et al., 2020).

A cooperagao, como fator social, se manifesta nas agées complementares e
coordenadas realizadas pelas partes envolvidas numa relacdo, visando alcancar
beneficios comuns parceiro (Mostert; Zietsman; Svensson, 2019). No contexto das
relacdes interorganizacionais, cooperacgao se traduz na disposicdo das empresas em
trabalhar em conjunto, compartilhando informagdes, recursos e conhecimentos para
alcancar objetivos comuns (Li et al., 2020). Essa postura colaborativa se reflete em
atividades como resolucdo conjunta de problemas, desenvolvimento conjunto de
produtos e busca conjunta por solu¢des inovadoras (Hagevold et al., 2021).

Cooperacédo na relagdes interorganizacionais contribui para construcao de
lacos de confianca, aumento da eficiéncia e geracao de valor para partes envolvidas
(H@gevold et al., 2020). A cooperacao facilita comunicacdo, coordenacdo de
atividades e resolugcdo de conflitos, criando ambiente propicio a longevidade da
relacdo e ao alcance de vantagem competitiva sustentavel (Hogevold et al., 2021).



46

Em um cenario de crescente complexidade e interdependéncia entre organizacoes,
capacidade de cooperar se torna ainda mais importante para sucesso das relagdes
interorganizacionais (Krishna, 2023).

Colaboracao pode ser entendida como trabalho conjunto entre organizacdes
para alcangar objetivos comuns, que se manifesta por meio de coordenacédo de
atividades, compartilhamento de recursos e informacdes, e busca por solugdes
mutuamente benéficas (Li et al., 2020). Colaboracdo se diferencia da mera troca
transacional, pois implica num relacionamento de longo prazo, baseado em
interdependéncia e busca por criacdo de valor conjunta (Hagevold et al., 2020). A
Colaboracdao proporciona comunicacao eficiente e alinhamento de agdes,
aumentando chance de superagdo de desafios e de sucesso na realizacdo de
objetivos compartilhados, que seriam impossiveis individualmente, impulsionando
inovacao e competitividade (Li et al., 2020).

Embora utilizados como sinénimos, colaboracdo e cooperagdao apresentam
distingdes; cooperacdo se caracteriza como postura, predisposicdo para trabalho
conjunto, sem implicar, forcosamente, em definicdo de objetivos comuns (Hagevold et
al., 2021). Colaboracao demanda nivel mais profundo de engajamento, com definicao
clara de metas compartilhadas e busca conjunta por solucbes para alcancar tais
objetivos (Krishna, 2023). Assim, cooperacdo pode ser entendida como primeiro
passo para construgdo de relacdes soélidas entre organizacdes, criando ambiente
favoravel a troca de informacdes e realizacdo de acdes coordenadas (Hagevold et al.,
2020). A colaboracao, por sua vez, se estabelece em um estagio mais avancado da
relacdo, com base na confianca mutua e no comprometimento com 0 sucesso
conjunto, resultando em maior compartiihamento de recursos e desenvolvimento
conjunto de solug¢des inovadoras (Li et al., 2020).

Dependéncia descreve grau em que uma organizacao precisa manter um
relacionamento especifico com outra para atingir seus objetivos, em funcao do acesso
a recursos essenciais ou mercados. parceiro (Mostert; Zietsman; Svensson, 2019). O
grau de dependéncia pode variar entre parceiros, resultando em interdependéncia
simétrica (dependéncia mutua equilibrada) ou assimétrica (um parceiro & mais
dependente do que o outro) (Hegevold et al., 2021). A importancia da dependéncia na
qualidade das relacdes interorganizacionais é significativa, pois influencia diretamente
dindmica de poder, cooperacao e risco de conflitos.
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Altos niveis de dependéncia mutua ou interdependéncia simétrica podem
promover cooperacdo, comunicagcdo € coordenagdo, pois ambos parceiros
reconhecem valor da relacao e esforcam para manté-la (Mostert; Zietsman; Svensson,
2019). De outro lado, assimetria acentuada na dependéncia pode levar ao
desequilibrio de poder, aumentando risco de comportamentos oportunistas da parte
do parceiro mais poderoso e gerando conflitos e instabilidade na relacédo (Mysen;
Svensson, 2010). No entanto, dependéncia, mesmo assimétrica, pode motivar
parceiro menos poderoso a investir na relagdo para assegurar 0s recursos dos quais
depende (Vandchali; Cahoon; Chen, 2020).

Formalizacao refere-se ao grau de interacbes e tomadas de decisdo entre
partes reguladas por regras e procedimentos explicitos (Mostert; Zietsman; Svensson,
2019); mecanismos, como contratos, normas, diretrizes e processos predefinidos,
delimitam responsabilidades, expectativas e comportamentos esperados na relacao
(Hagevold et al., 2021). Formalizacdo estabelece arcaboucgo estruturado para
interagcdo, para minimizar ambiguidades, prevenir conflitos e facilitar planejamento
conjunto das atividades (Mostert; Zietsman; Svensson, 2019). A presenca de regras
claras e procedimentos predefinidos pode aumentar a previsibilidade das a¢des do
parceiro, fortalecer a confiangca muatua e reduzir o risco de oportunismo (Ferro-Soto et
al., 2022). Além disso, a formalizagdo pode facilitar a coordenacao de atividades
complexas, otimizar a alocacao de recursos e contribuir para a realizagao de objetivos
compartilhados, consolidando a relagao a longo prazo (Ferro-Soto et al., 2024).

Oportunismo, como fator social em relacdes interorganizacionais, é definido
como busca do interesse proprio com astlcia, envolvendo comportamentos como
mentira, trapaca e distorcdo de informacgdes para obter vantagem (Ferro-Soto et al,,
2024). Diferencia-se da busca tradicional de interesse proprio pela presenca da
astucia, que implica num esforgco calculado para enganar ou confundir a outra parte
na relacao (Mostert; Zietsman; Svensson, 2019). Embora risco de oportunismo esteja
sempre presente, ele ndo se manifesta em todas relac¢des, pois fatores como valores
compartilhados e confianca podem mitigar comportamentos oportunistas (Mysen;
Svensson, 2010).

A presenca de oportunismo nas relagdes interorganizacionais pode minar
confiangca, impactar negativamente cooperacao e reduzir percepcdao de valor da
relacdo. A expectativa de comportamentos oportunistas de um dos parceiros pode
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levar a necessidade de mecanismos de controle mais rigidos, aumentando custos de
transacao e reduzindo eficiéncia da relacao (Jang; Park, 2019). Em contraste, crenca
na integridade e comportamento ético do parceiro, ou seja, confiangca, promove
cooperacao, comunicagdo aberta e busca por solucbes mutuamente benéficas,
contribuindo para qualidade e desempenho da relacao (Mysen; Svensson, 2010).

Satisfacdo, como fator social, representa estado afetivo positivo resultante da
avaliacdo de todos aspectos do relacionamento entre organizagbes (Hogevold;
Svensson; Mpinganijira, 2021) e reflete percepcao de que necessidades e expectativas
dentro da relagdo estao sendo atendidas de forma justa e eficaz (Jyh-Liang et al.,
2022). Essa avaliagao positiva se baseia no histoérico de interagbes bem-sucedidas e
capacidade do relacionamento em gerar valor para partes envolvidas (Li et al., 2020),
servindo como indicador da saude e sucesso da relacdo (Mostert; Zietsman;
Svensson, 2019). Altos niveis de satisfacdo estdo diretamente relacionados a
qualidade da relagdo e podem levar a comportamentos positivos, como intengéao de
continuar relacdo, maior cooperacao e lealdade (Ferro-Soto et al., 2023); falta de
satisfacdo, por outro lado, pode resultar em conflitos, redugdo da cooperagéo e
mesmo término da relagao (Ferro-Soto et al., 2024b).

A expansdo da quantidade tradicional de construtos incluidos na estrutura
conceitual do META RELQUAL se propde a obter uma perspectiva multidimensional
das relacdes fabricante-fornecedor (Svensson; Mysen, 2011). Por consequéncia, o
modelo pode ser usado para revelar e abordar pontos fracos e fortes nas relacbes
comerciais de entrada (inbound) e saida (outbound) entre empresas. A0 mesmo
tempo, META RELQUAL destaca a complexidade e multiplicidade de facetas que
influenciam o resultado das relacées comerciais com base nas perspectivas do
comprador e do vendedor (Hegevold et al., 2021).

Ao investigar a relacao entre Qualidade do Relacionamento e desempenho de
redes interorganizacionais, Santos (2021) adota um recorte do modelo META
RELQUAL, considerando cinco construtos de primeira ordem. Buscando analisar a
influéncia da Qualidade do Relacionamento no desempenho empresas de construcao
civil organizadas em consoércio, 0 autor contempla construtos de confianca,
comprometimento, colaboracao, cooperacao e satisfacao (Santos, 2021). A relacao
dos construtos selecionados pelo autor e a descricdo de suas respectivas variaveis

encontram-se no Quadro 4.
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empresa e este parceiro

Construtos Variaveis Ref. tedrico
. Raza-Ullah e
TRU1 | Nosso parceiro cumpre suas promessas Kostis (2020)
TRU2 Nosso parceiro sempre foi imparcial em Raza-Ullah e
suas negociagdes conosco Kostis (2020)
Confianga TRU3 Nosso parceiro nos ajuda quando Raza-Ullah e
precisamos Kostis (2020)
Nosso parceiro nos deu informacoes Kwok et al.
TRU4 | verdadeiras, mesmo quando nao fazia parte | (2019)
do contrato
Ambos os parceiros do Consorcio estavam | Kwok et al.
CMT1 dispostos a dedicar todos os recursos (2019)
necessarios para tornar o projeto um
sucesso
Ambos os parceiros do Consorcio Kwok et al.
CMT2 | forneceram pessoas experientes para os (2019)
Comprometimento projetos
Ambos os parceiros do Consércio estavam | Kwok et al.
CMT3 | empenhados em tornar os projetos um (2019)
sucesso
. . Mysen e
CMT4 ;Fgm%séttém ::L%irr](l)vel de comprometimento Svensson
P (2010)
Tentamos integrar nossas ideias as deles Lu e Wang
COL1 o :
para chegar a uma decisdo em conjunto (2017)
COL2 Colaboramos com eles para chegar a Lu e Wang
decisGes aceitaveis para nés (2017)
Colaboracao Tentamos trabalhar com eles para obter Lu e Wang
COL3 | uma compreensao adequada de um (2017)
problema
Mysen e
COL4 | Trabalhamos em conjunto com este parceiro | Svensson
(2010)
COP1 A cooperacao da minha empresa com este | Svensson e
parceiro é uma prioridade Mysen (2011)
Cooperacao Mysen e
COP2 Existe uma atitude cooperativa entre minha Svensson

(2010)
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Construtos Variaveis Ref. tedrico
Tentamos conduzir negdcios em unissono Mysen e
COP3 . Svensson,
com este parceiro (2010)

COP4 Nosso relacionamento com este parceiro € | Svensson e
cooperativo Mysen (2011)

Fonte: adaptado de Santos (2021).

2.3 Relacoes Interorganizacionais de Inovacao

Organizacdes aumentam sua amplitude de colaboragdo, abrindo suas
fronteiras a mais parceiros de inovacdo, adquirindo e integrando conhecimentos,
competéncias e recursos complementares e, por sua vez, melhorando seu
desempenho inovador (Nalmpanti; Wong; Oghazi, 2024; Gu; Hu; Hou, 2022), As
interacoes entre organizacOes representam uma estratégia interessante pela qual
conhecimento e recursos sobre inovacdes sao transferidos ao longo da cadeia de
suprimentos (Pace; Miles, 2020), requerendo experiéncia, compreensao, informacoes
e habilidades para se obter sucesso (Berniak-Wozny; Szelagowski, 2022). O dominio
do conhecimento e seu compartilhamento tornaram-se ativos estratégicos no cenario
empresarial a ponto do conhecimento ser usado para alimentar inovacdes e alcancar
vantagem competitiva em parcerias B2B (Ferenhof et al., 2022).

Como descrito anteriormente, a Cocriacao de Valor consiste em coproducao de
valor e valor em uso, que envolvem mobilizacdo de recursos do cliente para serem
combinados com recursos técnicos e competéncias do fornecedor na coproducao da
oferta (Bonamigo et al, 2020). Rela¢des interorganizacionais podem variar de
transacionais até colaborativas de longo prazo (Heikka e Néatti, 2018); relacionamentos
em busca de solucdes inovativas caracterizam-se pela proximidade e longa duracéo,
em funcdo da dependéncia da partilha de conhecimento (Heikka, 2020). A proposta
de valor é desenhada em conjunto pelo fornecedor e pelo cliente, dependendo assim
da integracao de recursos de ambos; a coproducao ocorre na inventividade conjunta,
producao conjunta e codesign (Bonamigo et al., 2020).

Entretanto, clientes ndo atuam como coprodutores voluntariamente, pois por
vezes se sentem inseguros quanto a usabilidade de suas informacdes e recursos,

devido a assimetria de conhecimento entre as partes (Heikka; Natti, 2018). A relacéo
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pode ser facilitada mediante a envolvimento e sinergia dos atores, complementaridade
de recursos, relacdes pessoais, compatibilidade de valores, confianca, conhecimento
especializado, proximidade geografica e uso da tecnologia (Bonamigo et al., 2020).
Organizacdes podem recorrer a diversos relacionamentos para obter conhecimento
necessario para conquistar vantagens competitivas, porém a principal fonte de
conhecimento para inovacao, em especial para organiza¢cdes com baixa intensidade
tecnoldgica (low tech firms), vem dos fornecedores (Pace; Miles, 2020).

A Cocriagao de Valor demanda que processos tradicionais de relacionamento,
gestdo e coordenacdo, baseados em comando e controle, sejam substituidos por
processos colaborativos e participativos, dentro de um modelo de orquestracéo
(Bonamigo et al., 2022). Falta de confianca e de visao holistica para gestao integrada
apresenta-se como fator limitante a colaboracao entre atores para cocriar solugdes e
inovacao (Bonamigo et al., 2024), e a exploracao do potencial alcancavel por essas
iniciativas (Borota; Bonamigo; Andrade, 2023). Orquestrar Cocriacao de Valor e
capturar valor em espacos de inovagao requer nao apenas capacidades colaborativas,
mas também confianga para impulsionar atividades de inovagao; assim, a confianca
contribui positivamente para a Cocriacdo de Valor (Goetz et al., 2023)

Nesse contexto, confianca possui papel fundamental para comunicacdo de
valor em todas fases do relacionamento entre parceiros, desde o inicio, durante a fase
de vendas, até sua consolidacdo, constituindo-se numa base soélida para sua
construcdo (Heikka, 2023). A partilha de conhecimento é estrategicamente muito
sensivel e pode rapidamente transformar relagdes cooperativas em competitivas;
mesmo o melhor controle ndo pode substituir confianca em caso de duvida (Goetz et
al., 2023). O desafio da orquestragcdo numa relacdo de Cocriagdo de Valor em
Conhecimento Intensivo é restabelecer relagbes entre empresas, analisando como
seu trabalho conjunto cria valor e melhora sua integracao entre elas; uma mudanca
na forma de interagir entre parceiros pode oferecer beneficios inovadores aos

envolvidos (Bonamigo et al., 2024),

2.4 Modelo estrutural da pesquisa

O suporte tedrico fornecido pela revisao da literatura a partir dos objetivos deste
estudo permitiu acreditar que Qualidade do Relacionamento pudesse influenciar
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positivamente Cocriacao de Valor, representados esquematicamente na Figura 15. A
natureza formativa dos construtos Qualidade do Relacionamento (como variavel
antecedente) e Cocriacao de Valor (como variavel dependente) implicou na definicao
das hip6teses a partir de seus construtos constitutivos de ordem inferior para esta

verificacao.

Figura 15 - Construtos Qualidade do Relacionamento e Cocriagao de Valor

Colaboragé@o { COL

Equidade
Comprometimento
Interagao
Qualidade do
Relacionamento
Experiéncia
Confianga
Personalizagéo
Cooperagéo

Relacionamento

Fonte: Autor (2023).

Uma vez definidos construtos de ordem inferior de ambos construtos, descreve-
se a hipétese geral (em relagdo aos construtos de ordem superior) € 0 respectivo
detalhamento a partir dos construtos de ordem inferior, ilustrado na Figura 16.
Organizou-se a modelagem de hipodteses por construtos antecedentes, facilitando
execucao de andlises e elaboragcdo de conclusdes; as hipbteses especificas,
associadas aos construtos de primeira ordem, segue-se a hipétese geral, associada
ao construto de ordem superior. Assim, formulam-se as hipéteses especificas (H1 a
H4) deste estudo, a saber:

H1: Colaboracao influencia positivamente Cocriacéo de Valor.
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H2: Comprometimento influencia positivamente Cocriacao de Valor.

H3: Confianca influencia positivamente Cocriacao de Valor.

H4: Cooperacéo influencia positivamente Cocriacdo de Valor.

Figura 16 - Hipbteses de pesquisa

Colaboragao

Equidade
Comprometimento
Interagao
Qualidade do Cocriagao
Relacionamento de Valor
Experiéncia
Confianga
Personalizagdo
Cooperagao

Relacionamento

Fonte: Autor (2023).

A hipétese geral (H5) deste estudo, explorando relacdo entre construtos de
ordem superior Qualidade do Relacionamento e Cocriacdo de Valor (Figura 16), é

arrolada a seguir:
H5: Qualidade do Relacionamento influencia positivamente Cocriagédo de Valor.
Os Quadros 5 e 6 apresentam a descricdo das variaveis dos construtos de

primeira ordem de Qualidade do Relacionamento e Cocriagdo de Valor,
respectivamente, de acordo com revisao da literatura e adotados para este estudo.
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Quadro 5 - Variaveis do construto Qualidade do Relacionamento

Construtos

Variaveis

Confianca

TRU1

PARCEIRO cumpre suas promessas

TRU2

PARCEIRO sempre foi imparcial em suas negociagoes
CONO0SCco

TRU3

PARCEIRO nos ajuda quando precisamos

TRU4

PARCEIRO nos deu informagdes verdadeiras, mesmo quando
nao fazia parte do contrato

Comprometimento

CMT1

PARCEIRO estava disposto a dedicar todos os recursos
necessarios para tornar o projeto um sucesso

CMT2

PARCEIRO forneceu pessoas experientes para os projetos

CMT3

PARCEIRO estava empenhado em tornar os projetos um
sucesso

CMT4

Temos um alto nivel de comprometimento com PARCEIRO

Colaboracao

COL1

Tentamos integrar nossas ideias as do PARCEIRO para
chegar a uma decisdo em conjunto

COoL2

Colaboramos com PARCEIRO para chegar a decisdes
aceitaveis para nos

COL3

Tentamos trabalhar com PARCEIRO para obter uma
compreensdo adequada de um problema

CoL4

Trabalhamos em conjunto com PARCEIRO

Cooperacao

COP1

A cooperacao da minha empresa com PARCEIRO é uma
prioridade

COP2

Existe uma atitude cooperativa entre minha empresa e
PARCEIRO

COP3

Tentamos conduzir negécios em unissono com PARCEIRO

COP4

Nosso relacionamento com PARCEIRO ¢é cooperativo

Fonte: adaptado de Santos (2021).
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Quadro 6 - Variaveis do construto Cocriagao de Valor

Coproducao

K1

PARCEIRO esteve aberto as minhas ideias e sugestdes sobre seus
produtos [servigos] existentes ou para desenvolvimento de novo
produto [servico].

Conhecimento |K2|PARCEIRO me forneceu informagtes e exemplos suficientes
(id_ei_a;_ Eu gastaria meu tempo e esforgo de boa vontade para compartilhar
criatividade) K3|minhas ideias e sugestdes com PARCEIRO, a fim de ajuda-lo a
melhorar ainda mais seus produtos [servicos] e processos.
PARCEIRO me proporcionou ambiente e oportunidade favoravel para
K4 Y L
oferecer sugestoes e ideias.
PARCEIRO teve facil acesso as informagdes sobre minhas
E1 ~
_ preferéncias.
Equidade - .
(acesso; o | Processos do PARCEIRO estao alinhados com meus requerimentos
transparéncia; (ou seja, da maneira que eu desejo como eles estejam).
alinhamento; E3 PARCEIRO considerou meu papel tdo importante quanto o dele no
partilha de processo [projeto].
poder) . , ) —
E4 No6s compartilhamos um papel igual na determinagéo do resultado
final do processo [projeto].
I Durante o processo [projeto], eu pude expressar convenientemente
meus requerimentos especificos.
PARCEIRO transmitiu aos seus clientes informacoes relevantes
12 ) .
B relacionadas ao processo [projeto].
Interacao — - — :
(interag&o; PARCEIRO permitiu interag&o suficiente dos clientes em seus
dialogo) I3 {processos de negdcios (desenvolvimento de produto, marketing,

auxilio a outros clientes etc.).

A fim de obter maior beneficio do processo [projeto], eu precisei
desempenhar papel proativo durante minha interacao (ou seja, tive
que aplicar minha habilidade, conhecimento, tempo etc.).

Valor em uso

Experiéncia
(experiéncia de
valor;
coexperiéncia;
valor de uso;
empatia;
beneficios)

X1

Foi uma experiéncia memoravel para mim (ou seja, a memoria do
processo durara um bom tempo).

X2

Dependendo da natureza de minha participa¢do, minhas
experiéncias no processo [projeto] podem ser diferentes de outros
clientes.

X3

Foi possivel para um cliente melhorar o processo [projeto] pela
experimentacao e tentativa de coisas novas.
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Personalizacao
(Unico; orientacao
do consumidor)

P1

O beneficio, valor ou diversao do processo [projeto] dependeu do
usuario e sua condicao de uso.

P2

PARCEIRO tentou servir as necessidades individuais de cada um
de seus clientes.

P3

Cada cliente, dependendo de seu gosto, escolha ou conhecimento,
envolve-se diferentemente no processo (ou com o produto).

P4

PARCEIRO fornece, no geral, uma boa experiéncia, além do
beneficio “funcional”.

Relacionamento
(envolvimento;
rede; intercambio
duradouro;
engajamento;
interdependéncia;
colaboracao)

R1

A facilitagéo estendida [servigos adicionais oferecidos] do
PARCEIRO é necessaria para os clientes desfrutarem plenamente
do processo (ou produto).

R2

Eu senti um apego ou relacionamento com PARCEIRO.

R3

Havia geralmente um grupo, comunidade ou rede de clientes fas do
PARCEIRO.

R4

PARCEIRO é reconhecido porque seus clientes costumam espalhar
palavras positivas a seu respeito em suas redes sociais.

Fonte: adaptado de Ranjan e Read (2016).

Concluindo este capitulo, apresenta-se framework sintese desta pesquisa,

contemplando principais autores selecionados, hierarquia dos construtos Qualidade

do Relacionamento e Cocriacdo de Valor, respectivas variaveis e hipbteses de

pesquisa estudadas (Figura 17).



Figura 17 - Construtos, variaveis, autores e hipéteses de pesquisa

K1
K2 | conhecimento
K3 (ideia; criatividade)
COoL1 Ka
5 coL2 Coproducgéao
Colaboragéao CoL3 COL 1 E?uidade
acesso,
coL4 @ @ E2 transparéncia;
E3 alinhamento;
CMT1 H1 compartilhamento
E4 de pod
Comprometimento |CMT2 e poder)
(continuidade;
intencéo; decisdo) |CMT3 H2 I1
CMT4 12 Interagao
13 (interacdo; dialogo)
Qualidade do H5 Cocriaco I4
Relacionamento de Valor
H3 X1 Experiéncia
TRU1 X2 (expetr.iénci? valor;
empatia; valor uso;
) TRUZ2 H4 X3 beneficios)
Confianca TRUS
P1
TRU4 Personalizacao
P2 (exclusividade;
COP1 P3 orientagéo do
consumidor)
- COP2 P4
Cooperagao CoP3 COP Valor
em uso R1 |Relacionamento
CcopP4 (envolvimento;
R2 redg; in(tjercémbio
Santos (2021) R3 | engajamento;
Hogevold et al. (2021) Ranjan e Read (2016) Ra | Menebendensia:
Fonte: Autor (2024)
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta procedimentos metodolégicos compreendendo
perspectivas fundamentais, caracterizacdo da pesquisa, universo, amostra,
instrumento de pesquisa, modelo de tratamento e analise dos dados, l6cus e

participantes da pesquisa.

3.1 Perspectivas fundamentais

As pesquisas devem ser apresentadas a partir de aspectos mais gerais para
mais especificos, objetivando sua melhor compreensdao (Gil, 2022); refletem
perspectivas fundamentais do pesquisador em ontologias, epistemologias e
paradigmas de pesquisa, que condicionam seu desenvolvimento (Creswell; Poth,
2018). Ontologia concerne a natureza da realidade e suas caracteristicas; a realidade
€ multipla quando vista por multiplas perspectivas (Creswel, 2014); perspectivas
ontolégicas podem ser organizadas num continuum, em Realismo, Realismo Critico,
Realismo Histoérico e Relativismo. Este estudo apoia-se na perspectiva do Realismo
Critico, que se refere a crenca de que existem verdades objetivas, que podem ser
compreendidas, mas sempre de forma imperfeita (Bingham; Mitchell; Carter, 2023).

Epistemologia relaciona-se as crencas sobre o que é conhecimento, sua
formacao, e como afirmacdes sobre conhecimento séo justificadas (Creswel, 2014);
assim como na ontologia, as perspectivas epistemoldgicas podem ser organizadas
num continuum, em Objetivismo, Construcionismo e Subjetivismo. Este estudo apoia-
se na perspectiva do Construcionismo, que se refere a orientacdo de que
conhecimento € criado na interacdo entre sujeito e objeto (Bingham; Mitchell; Carter,
2023). Dessa forma, essa perspectiva epistemoldgica alinha-se com a perspectiva
ontolégica do Realismo Critico, conforme descrito inicialmente.

Paradigma de pesquisa € um conjunto basico de crencas que organizam
teorias as quais cientistas sdo apresentados e estdo predispostos a gostar,
fornecendo informacdes sobre como teorias sdo desenvolvidas e depois colocadas
em acao empiricamente (Creswell; Poth, 2018). Assim como anteriormente em
ontologias e epistemologias, paradigmas de pesquisa podem ser organizados num

continuum, em Positivismo, P6s-Positivismo, Construcionismo, Critico/Transformativo
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e Pés-Estruturalismo. Adotou-se neste estudo o paradigma Pds-Positivismo que se
baseia em pressupostos positivistas, com algumas ressalvas e expansodes;
reconhece-se que objetividade nem sempre é possivel; no entanto, subjetividade pode
e deve ser minimizada através de metodologias e métodos de investigagao rigorosos.
O Po6s-Positivismo sustenta que conhecimento pode ser descoberto, mas a verdade
nao é absoluta e nem tudo pode ser conhecido; assim, o Pds-Positivismo alinha-se
com a ontologia Realista Critica e a epistemologia Construcionista (Bingham; Mitchell;
Carter, 2023).

3.2 Caracterizacao da pesquisa

Pesquisas podem ser classificadas de diferentes maneiras, segundo critérios
previamente definidos, a exemplo de area de conhecimento, finalidade, nivel de
explicacdo e métodos adotados (Gil, 2022). Assim, & plausivel classificar esta
pesquisa como de finalidade aplicada, voltada a aquisicdo de novos conhecimentos
as Ciéncias Sociais Aplicadas, no campo de Administracdo, com vistas a solucao do
problema pratico da influéncia da Qualidade do Relacionamento na Cocriacdo de
Valor em Relagdes Interorganizacionais de Inovagéao. Quanto ao seu propésito geral,
trata-se de pesquisa descritiva, com objetivo de descrever caracteristicas daquele
fenbmeno e identificar possiveis relagdes entre suas variaveis.

Essa caracterizacao pressupde uma perspectiva pds-positivista, numa filosofia
deterministica, na qual causas provavelmente determinam efeitos ou resultados, com
intencao de reduzir ideias a um conjunto de hipbéteses de pesquisa a ser testado. O
conhecimento resultante € baseado na observacédo e na mensuracao da realidade, na
forma de medidas numéricas, que representam comportamentos de individuos de um
grupo representativo do fendmeno estudado. As medidas permitem testar, verificar e
refinar hipéteses, que, por sua vez, dardo lugar a teorias, para melhor compreensao
do ambiente e do mundo (Creswell; Creswell, 2021, Bingham; Mitchell; Carter, 2023).

3.3 Abordagem da pesquisa

Em fungéo da caracterizacao da pesquisa e da natureza dos dados, adotou-se
abordagem quantitativa, ndao experimental, que procura testar teorias objetivas,
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examinando relacdo entre varidveis medidas numericamente. Os dados foram
coletados por pesquisa de campo pelo método de levantamento de corte transversal,
caracterizado pela interrogacdo direta de grupo significativo de pessoas, cujo
comportamento acerca do problema estudo se deseja conhecer, num determinado
momento do tempo. A abordagem quantitativa € mais apropriada para apurar atitudes
e responsabilidades dos entrevistados; seu objetivo € medir e permitir teste de
hip6teses, evitando possiveis erros de interpretacao (Bukve, 2019; Marconi; Lakatos,
2022).

3.4 Coleta de dados

A técnica de coleta de dados escolhida foi questionario, composta de conjunto
ordenado de questbes submetidas ao pesquisado, a serem respondidas por escrito,
sem presenca do pesquisador, para se obter informacdes necessarias a pesquisa
(Marconi; Lakatos, 2021). Essa técnica apresenta vantagens como possibilitar contato
com respondentes inacessiveis de outra forma, uso de incentivos para aumentar o
indice de respostas, maior cobertura geografica sem aumento nos custos e coleta de
dados rapida. Dentre as limitacdes estao impossibilidade de ajudar pesquisado em
questées mal compreendidas, controle e verificacdo em desconhecimento das
circunstancias de preenchimento e grande numero de perguntas sem resposta
(Marconi; Lakatos, 2021; Gil, 2019; Cooper; Schindler, 2016); o Quadro 7 apresenta

compilacdo de vantagens e desvantagens da utilizacao de questionarios.

Quadro 7 - Questionario como técnica de coleta de dados

Caracteristicas Autores

Vantagens 1123

a) Economiza tempo, viagens e obtém grande numero de dados. X X X

b) Atinge maior nimero de pessoas simultaneamente. X X

c) Abrange uma area geografica mais ampla, sem aumento dos custos. X X X

d) Implica menores gastos com pessoal, posto que ndo exige treinamento dos | x X
pesquisadores.

e) Permite contato com respondentes inacessiveis de outra forma (cargo ou X X
localizacdo).

f) Podem ser usados incentivos para aumentar o indice de respostas. X
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Vantagens 1 3

g) Obtém respostas mais rapidas e mais precisas. X X

h) Garante anonimato das respostas. X

i) Ha maior liberdade nas respostas, em razdo do anonimato. X

j) Permite que as pessoas o respondam quando julgarem mais conveniente. X X

k) Nao expde pesquisados a influéncia do entrevistador. X

[) H& mais seguranca, pelo fato de as respostas ndo serem identificadas. X

m) Ha mais uniformidade na avaliagdo, em virtude da natureza impessoal do X
instrumento.

n) Permite uso de instrumentos de coleta de dados mais complexos. X

o) Permite maior uniformidade na avaliagdo, em virtude da natureza impessoal | x
do instrumento

LimitacGes 1 3

a) Baixo indice de resposta em alguns modos. X X

b) Na&o oferece garantia de devolugao devidamente preenchido, implicando em | x
possivel diminuicdo da representatividade da amostra.

c) Nao pode ser aplicado a pessoas analfabetas. X

d) Nao é possivel intervencao do entrevistador para aprofundamento ou X X
explicacao.

e) O desconhecimento das circunstancias em que foram preenchidos torna X
dificil controle e verificagao.

f) Nao pode ser longo ou complexo, pois apresenta alta probabilidade de ndo X
ser respondido.

g) Sao necessarias listas de enderegamento precisas. X

h) Normalmente os respondentes que devolvem o questionario representam os X
extremos da populagéo — respostas distorcidas.

i) A dificuldade de compreenséo, por parte dos informantes, leva a uma X
uniformidade aparente.

j) Proporciona resultados bastante criticos em relagao a objetividade, pois os
itens podem ter significado diferente para cada sujeito pesquisado.

k) Na leitura de todas perguntas antes de respondé-las, pode uma questao X
influenciar a outra.

[) A devolucgéo tardia prejudica a programacao ou sua utilizagao. X

m) Necessidade de ambiente com pouca distracao para responder ao X
questionario

n) Nem sempre é a pessoa escolhida quem responde ao questionario, X X

invalidando, portanto, as questées.

n) Exige um universo mais homogéneo. X

Autores: (1) Marconi; Lakatos, 2021; (2) Gil, 2019; (3) Cooper; Schindler, 2016

Fonte: Autor (2024)
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Os dados foram coletados por meio de questionario autoadministrado,
disponibilizado em sitio eletrbnico aos respondentes, preenchido e devolvido
automaticamente, compondo banco de dados facultado ao pesquisador. As perguntas
formuladas foram padronizadas e submetidas aos respondentes da mesma forma e
levaram em conta conteldo das informacdes necessarias, sua utilidade e nivel
sociocultural dos respondentes. A configuracao do sitio eletrdnico permitiu controle
sobre recebimento, visualizacéo, preenchimento e envio dos formulérios, garantindo

a selecao dos totalmente preenchidos pelos respondentes.

3.5 Instrumento de pesquisa

O instrumento de pesquisa foi desenvolvido a partir da revisdo da literatura e
as perguntas extraidas de instrumentos de pesquisa validados academicamente para
os construtos chave, Qualidade do Relacionamento (Santos, 2021; Hagevold et al.,
2021) e Cocriagao de Valor (Ranjan e Read, 2016). O instrumento de pesquisa foi pré-
testado junto a um grupo de 50 respondentes dentro do perfil de participantes da
pesquisa e validado estatisticamente. A Figura 16 apresenta uma sintese de autores,
construtos e variaveis, descritos na revisao da literatura, que compdem instrumento

de pesquisa, cujo exemplo pode ser encontrado no Anexo A.

3.6 Participantes da pesquisa

O lécus deste estudo constitui-se de organizagdes participantes de projetos de
inovacgao, aqui definidos como processo de construcao de novas solugdes de negocio
baseado na producao de conhecimentos, com organizacdes parceiras, no territdrio
nacional. As organizacées parceiras apresentam-se como entidades externas,
intervenientes ativas no processo de inovacdo compartilhada, como fornecedoras,
clientes ou intermediarias. As organizacdes participantes foram identificadas a partir
de um painel de respondentes, uma amostra de entrevistados que concordam em
oferecer informacdes em troca de gratificacdes, cupons, informacdes ou dinheiro,
mantidos por firmas que vendem seus resultados (Malhotra, 2020).

O painel é usado como conjunto de respondentes a partir do qual a organizagéao
de pesquisa pode retirar amostras representativas ou especificas com base nas
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caracteristicas relevantes dos membros do painel (Cooper; Schindler, 2016). Dados
abrangentes sobre demografia, estilo de vida e propriedade de produtos sao coletados
a medida que cada respondente é admitido no painel e sao atualizados
periodicamente. As taxas de resposta em painéis sao substancialmente melhores em
relacdo ao processo de amostragem aleatéria devido ao comprometimento dos
membros do painel com a participacao nos levantamentos (Malhotra, 2020).

O painel utilizado pertence a Painel TAP, organizacao brasileira com sede em
Osasco (SP), atuante em 15 paises, com cerca de 19 milhdes de respondentes
cadastrados, selecionados e qualificados a partir de mais de 300 atributos. Os
respondentes sdo agrupados em seis painéis - B2B, B2C, Tomadores de Decisao,
Consumidores, Saude, Internacional. Para este estudo, foram selecionados os painéis
B2B, composto de responsaveis por decisdes estratégicas dentro das empresas, e
Tomadores de Decisdo, com empresarios, sécios, diretores, gerentes, profissionais C-
level, atuantes em organiza¢des com faturamento anual acima de um milh&o de reais.

A amostragem utilizou método n&o-probabilistico de tipicidade (Marconi;
Lakatos, 2021; Gil,2019) ou julgamento (Malhotra, 2020; Cooper; Schindler, 2016); a
amostragem nao probabilistica caracteriza-se por nao usar formas aleatérias de
selecdo, confiando no julgamento do pesquisador (Malhotra, 2020). A amostragem
por tipicidade ou julgamento ocorre quando pesquisador seleciona membros da
amostra para atender alguns critérios representativos (Gil, 2019); dependendo da
capacidade do pesquisador, conclusdes obtidas sao generalizadas para populacao de
interesse (Marconi; Lakatos, 2021). A determinacdo do tamanho amostral levou em
consideracao as recomendacoes da literatura sobre tratamento estatistico utilizando
equacoes estruturais, com base em técnica de estimacao, complexidade do modelo
(quantidade construtos e variaveis) e comunalidade (Hair et al., 2019).

3.7 Tratamento e analise de dados

Os dados obtidos foram analisados com uso de técnicas estatisticas,
envolvendo estatistica descritiva e analise multivariada, em particular modelagem de
equacbes estruturais. A estatistica descritiva apresenta caracteristicas como
frequéncia, medidas de tendéncia central (média, mediana e moda), dispersao,
variancias e desvios padrao, e valores discrepantes (outliers) na distribuicdo dos
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dados (Ho, 2006). Analise multivariada refere-se a todas técnicas estatisticas que
analisam simultaneamente mudltiplas medigcdes em individuos ou objetos; analise
fatorial verifica validade das questdes de cada construto (Hair et al., 2019). A
modelagem de equacdes estruturais busca explicar relagées entre multiplas variaveis
examinando estrutura das inter-relacoes expressas numa série de equacodes, que
retratam relagdes entre construtos e variaveis envolvidas na analise (Hair et al., 2019).
Concluindo este capitulo, apresenta-se sumario do delineamento deste estudo,
organizado em blocos; no primeiro bloco, Ontologia, Epistemologia e Paradigma; no
segundo, Area do conhecimento e Campo de pesquisa; no terceiro, Principais teorias
que embasaram o estudo. No quarto bloco apresenta-se Pergunta de pesquisa
norteadora do estudo; no quinto, aspectos gerais de Finalidade, Propdsito e
Abordagem da pesquisa; no sexto, Método de coleta de dados. Respectivos Técnica
e Instrumento de coleta de dados encontram-se no sétimo bloco; no oitavo, tamanhos
de grupo de Pré-teste e Amostra, estratégias de Amostragem e de Coleta de dados;
no nono e ultimo bloco, técnicas de Andlise e Interpretagdo dos dados (Figura 18).
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Figura 18 - Delineamento da pesquisa

Ontologia | Epistemologia | Paradigma

‘ Realismo Critico ‘ Construcionismo ’ Pds-Positivismo ‘

Area do conhecimento | Campo

Ciéncias Sociais Aplicadas Administragao

’ Qualidade do Relacionamento (Teoria de Redes) x Cocriacéo de Valor (Inovagao) ‘

Pergunta de pesquisa

Qual a influéncia da Qualidade do Relacionamento na ‘
Cocriacao de Valor em Relagdes Interorganizacionais de Inovagao?

Finalidade | Propésito | Abordagem

’ Pesquisa Aplicada Abordagem Descritiva Abordagem Quantitativa

Método

‘ Levantamento de corte transversal

Técnica | Instrumento

Questionario autoadministrado | Santos %%%};#?,gg\g?z%t%)(zoz1) €

Pré-teste (n) | Amostra (n) | Amostragem | Coleta

‘ 50 | 261 | Tipicidade (Julgamento) Painel eletronico de respondentes

Analise e interpretagao dos dados

‘ Estatistica descritiva e analise multivariada

Fonte: Autor (2024), adaptado de Bingham; Mitchell; Carter (2023) e Gil (2022)
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4 ANALISE DE DADOS E APRESENTACAO DE RESULTADOS

Este capitulo apresenta resultados da pesquisa, contendo os tdpicos
caracterizacao do lécus de pesquisa, respondentes da pesquisa, resultados obtidos e
analise dos resultados.

4.1 Caracterizacao do lécus da pesquisa

O lécus deste estudo constitui-se de organizacdes participantes de projetos de
inovacao, aqui definidos como processo de construcao de novas solugdes de negdcio
baseado na producao de conhecimentos, com organizacdes parceiras, no territdrio
nacional. As organizagdes participantes foram identificadas a partir do painel de
respondentes, pertencente a Painel TAP, uma organizagao brasileira, com sede em
Osasco (SP), atuante em 15 paises, com cerca de 19 milhdes de respondentes
cadastrados, selecionados e qualificados a partir de mais de 300 atributos. Para este
estudo, foram selecionados os painéis B2B, composto de responsaveis por decisdes
estratégicas dentro das empresas, e Tomadores de Decisdo, com empresarios,
socios, diretores, gerentes, profissionais C-level, atuantes em organizagdes com

faturamento anual acima de um milhao de reais.
4.2 Respondentes da pesquisa

O instrumento de coleta foi visto por 915 membros dos painéis a partir de sua
disponibilizacao; 845 membros (92%) enviaram suas respostas e cerca de 261
membros (28%) retornaram questiondrios validos. Cerca de 65% dos respondentes
ocupam posicao de liderangca em suas organizacdes, sendo 12% sao Presidentes
(CEQO), 16% sao diretores, 26% sao gerentes e 11% sao supervisores. A Figura 19
apresenta o perfil dos demais respondentes.
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Figura 19 - Perfil dos respondentes (n=261)
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Fonte: Autor (2024)

Cerca de 49% de respondentes pertencem a organizagées com 100 ou mais
funcionarios diretos, donde 29% em organiza¢cdes com 500 ou mais funcionarios, 7%
entre 250 e 499 funcionarios e 13% entre 100 e 249 funcionarios; a Figura 20

apresenta o perfil das organizagdes dos demais respondentes.

Figura 20 - Quantidade de funcionarios das organizagées dos respondentes (n=261)
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Segundo BNDES (2024), microempresas possuem renda anual menor ou igual
a R$360 mil; pequenas empresas, renda anual maior que R$360 mil e menor ou igual
a R$4,8 milhdes; empresas de médio porte, renda anual maior que R$4,8 milhdes e
menor ou igual a R$300 milhdes e empresas de grande porte, renda anual maior que
R$300 milhdes. Cerca de 46% de respondentes pertencem a organizagdes de médio
e grande porte, donde 21% de grande porte e 25% de médio porte; a Figura 21
apresenta o perfil das organizagdes dos demais respondentes.

Figura 21 - Porte da organizagéo dos respondentes (n=261)
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Fonte: Autor (2024)

De acordo com Classificacdo Nacional de Atividades Econdémicas (CNAE)
(IBGE, 2024), todas sec¢des da classificagdo encontram-se representadas dentre
organizacdes dos respondentes desta pesquisa, com predominancia das atividades
relacionadas a servicos. Aproximadamente 16,1% dos respondentes pertencem a
organizagdes de comércio ou reparo de veiculos automotores, 12,3% a outras
atividades de servigos, 7,3% a atividades administrativas e servico complementares,
e 7,3% a atividades profissionais, cientificas e técnicas (Figura 22).



Figura 22 - Area de atuacdo das organizagdes dos respondentes (CNAE)
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4.3 Estratégia de analise de dados

Os dados quantitativos provenientes da pesquisa foram submetidos a andlise
estatistica descritiva e multivariada, com utilizagdo de aplicativos de software JASP
v.18 (JASP Team, 2023) e SmartPLS 4 (Ringle et al., 2024). A estatistica descritiva
teve como finalidade descrever e sintetizar principais caracteristicas dos dados
observados, por meio de elementos nao textuais, particularmente itens (métricas) do
tipo Likert; para essas andlises foi utilizado JASP v.18. A analise multivariada foi
desenvolvida em SmartPLS 4, por meio do ajuste de modelos PLS-SEM para testar
as hipéteses da pesquisa.

Neste estudo foi utilizada principalmente abordagem PLS-SEM, devido a (i)
complexidade dos modelos de medida (modelo hierarquico de terceira ordem, por
exemplo); e (ii) condicdo de que todos construtos sao formativos (Mohamad et al.,
2019; Hair et al., 2017). Abordagem PLS-SEM oferece avaliacdo simultdnea de
modelos de mensuracgao (estagio 1) em conjunto com modelo estrutural (estagio 2).
No caso do primeiro estagio, a avaliacao dos modelos de mensuracao compadsitos se
deu em termos da multicolinearidade (fator inflacdo da varidncia - VIF < 5),
contribuicao absoluta [outer weights significativos a partir de inferéncias bootstrap two-
tailed (1C95%) por bias corrected and accelareted (Bca) com n = 10.000] e relativa
(outer loadings > 0,5) dos itens (Apéndice C).

O ajuste do modelo estrutural seguiu sequéncia proposta por Rogers; Barboza
(2024): Estagio 1: ajuste dos modelos de mensuragao compésitos, como indicado;
Estagio 2: avaliacao dos coeficientes de determinacao (R?); valores e significancia dos
coeficientes de caminho a partir da inferéncia bootstrap [one-tailed (IC95%) por bias-
corrected and accelareted (Bca) com n = 10.000)] (Apéndice C).

Por dltimo, coeficientes (ou relagdes) de caminho (para avaliar H1 a H5) e
tamanho do efeito (f?) foram igualmente avaliados, assim como poder preditivo out-of-
sample, via PLSPredict Analysis por meio das medidas Q2 e RMSE/MAE. Como foram
ajustados dois modelos para testar-se hipoteses da pesquisa, considerou-se
adicionalmente critérios de perda e informacao (SRMR, dULS, dG e BIC) para
compara-los em termos de ajustes (Apéndice C).

Os procedimentos para ajuste dos modelos de medida de segunda/terceira
ordem seguiram os recomendados por Sarstedt et al. (2019). Adotou-se método two-
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stage: (1°) ajuste e identificagdo do modelo de medida de ordem inferior (lower-order
constructs - LOC), se necessario com indicadores repetidos nos construtos de ordem
superior (higher-order constructs - HOC), e cémputo de escores dos LOC, para no
segundo estagio (2°), esses escores serem itens dos HOC. Utilizou-se apenas Mode/
B, pois todos construtos sdo formativos, e path weighting scheme para estimativa dos
parametros do algoritmo PLS (Henseler, 2021).

Especificamente, sob perspectiva operacional, para avaliacao das hipéteses da
pesquisa, no primeiro estagio, identificou-se e avaliou-se construtos de ordem inferior
(LOC) (Figura 23); esse primeiro estagio € comum ao ajuste de todos LOC e, a partir

dele, o calculo dos escores.

Figura 23 - Modelo Operacional do Primeiro Estagio

Fol

coLt

coL2

coL

4.
\

\b »
3

[

8 X

®

cou4

CMT1

CMT2

CMT3

/,\4?\
0
!

i
|
\,

CMT4

== /
=SS 2SS
Sy e

cor3

>
8]

@ 0/0/

I E

o
<

] L] ) e ] e

cor4

=

2

Fonte: Autor (2024)



72

Reconhecendo-se Cocriacao de Valor (CCV) como construto de terceira ordem, torna-
se necessario estagio intermediario para calcular seus construtos constitutivos de
segunda ordem, Coproducédo e Valor em Uso (Figura 24). Nesse estagio, lancou-se
mao do método repeated indicators para identificar Cocriacao de Valor e nao se previu
construto de segunda ordem Qualidade do Relacionamento, a medida que,
inicialmente, pretendeu-se testar H1 a H4, ou seja, a influéncia dos LOC de Qualidade
do Relacionamento sobre Cocriacdo de Valor. Os procedimentos e critérios seguidos
para avaliagdo dos modelos conceituais propostos (Figura 23 e Figura 24) estao

alinhados com recomendacdes da literatura (Rogers; Barboza, 2024).

Figura 24 - Modelo Operacional do 2° Estagio para Coproduc¢éo e Valor em Uso
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Fonte: Autor (2024)

Por fim, dois modelos operacionais (segundo estagio) foram desenvolvidos no
sentido de se avaliar cinco hipéteses da pesquisa: (i) modelo para avaliar H1 a H4
(Figura 25), e (ii) modelo para avaliar H5 (Figura 26). No primeiro modelo, ndo se
utilizou escores LOC de Qualidade do Relacionamento (RQL), mas os préprios

construtos Colaboragdo, Comprometimento, Confianca e Cooperacdo para avaliar
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influéncia positiva sobre construto de terceira ordem Cocriacdo de Valor (CCV) que,
nesse caso, &€ composto pelos escores dos construtos de segunda ordem Coproducao
e Valor em Uso (Figura 25).

Figura 25 - Modelo Operacional do Segundo Estagio para CCV (H1 a H4)
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Fonte: Autor (2024)

No segundo modelo, langou-se mao de escores dos LOC de RQL para formar
construto de segunda ordem RQL e avaliar H5, ou seja, se existe influéncia positiva
de RQL sobre CCV (Figura 26).
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Figura 26 - Modelo Operacional para testar H5

Colaboracao

. Coproducao
Comprometimento P

Confianca Valor em Uso

RQL ccv

Cooperacao

Fonte: Autor (2024)

4.4 Resultados e avaliacao das hipotese propostas

A analise iniciou com 261 observagdes, ndo havendo registro de auséncia de
valores; a multicolinearidade entre itens (métricas), preliminarmente, nao sugeriu
presenca importante (VIF < 3,0, com excegéo de dois itens com VIF < 4,0). Nesse
sentido, optou-se por avalia-la com maior zelo no contexto dos ajustes dos modelos
de mensuragdo formativos. Reconhecendo-se relevancia de deteccao de outliers
multivariados para este estudo, em detrimento de univariados, procedeu-se avaliacao
qualitativa de perfil dos individuos, ndo havendo indicagdo de potenciais outliers.

N&o se avaliou a normalidade multivariada, pois ndo se assumiu essa hip6tese
em fungédo do uso do método nao paramétrico bootstrap; no entanto, utilizou-se trés
filtros para avaliar o engajamento da amostra:

i) Exclusao de individuos com preenchimento do questionario em dois minutos,
resultando na eliminacao de 4 respostas;

i) Exclusdo de individuos com apenas um més de trabalho efetivo na
organizagao atual, eliminando-se 2 respostas;

iii) Exclusdao de individuos com respostas sem variabilidade nas respostas,
admitindo-se que desvio-padrao (DP) = 0 nas respostas recomendavam eliminacao;
segundo esse critério, 37 respostas foram descartadas.

Com base nesses trés critérios elencados para avaliar engajamento dos

respondentes, restou uma amostra de 218 individuos (261 —4 —2 — 37 = 218).



4.4.1 Analise Descritiva

Tabela 5 - Tempo do questionario e Tempo na organizagao (respondentes)

Tempo do Tempo na Qtd de

questionario  organizacao projetos

Valid 218 218 218
Missing 0 0
Mean 451.041 7.893 5.032
Std. Deviation 860.815 6.500 3.163
Minimum 130.000 0.667 1.000
Maximum 12545.000 50.000 10.000

Fonte: Autor (2024)

Tabela 6 - Cargo dos respondentes

Cargo Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Assistente 31 14.220 14.220 14.220
CEO 23 10.550 10.550 24.771
Comprador 4 1.835 1.835 26.606
Diretor 34 15.596 15.596 42.202
Gerente 56 25.688 25.688 67.890
Projetista 5 2.294 2.294 70.183
Supervisor 24 11.009 11.009 81.193
Suporte técnico 12 5.505 5.505 86.697
Vendedor 29 13.303 13.303 100.000
Missing 0 0.000
Total 218 100.000

Fonte: Autor (2024)
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Tabela 7 - Quantidade de funcionarios

Qtd funcionarios  Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
0a4 27 12.385 12.385 12.385
5a9 18 8.257 8.257 64.220
10a19 25 11.468 11.468 23.853
20 a 29 10 4.587 4.587 38.991
30a39 11 5.046 5.046 51.376
40 a 49 10 4.587 4.587 55.963
50 a 99 15 6.881 6.881 71.101
100 a 249 23 10.550 10.550 34.404
250 a 499 16 7.339 7.339 46.330
500 ou mais 63 28.899 28.899 100.000
Missing 0 0.000
Total 218 100.000
Fonte: Autor (2024)
Tabela 8 - Faturamento da organizagao
Fatur. organizacao Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Empresa de grande porte 47 21.560 21.560 21.560
Empresa médio porte 49 22.477 22.477 44.037
Microempresa 66 30.275 30.275 74.312
Pequena empresa 56 25.688 25.688 100.000
Missing 0 0.000
Total 218 100.000

Fonte: Autor (2024)
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Tabela 9 - Estatisticas descritivas dos indicadores

77

Mean Wecian 0P ObSery Standard  BXCest giomnoss Cpmer o
Qualidade do Relacionamento
CMT1 4,243 4,000 1,000 5,000 0,868 0,816 -1,045 3,053
CMT2 4,225 4,000 1,000 5,000 0,862 0,317 -0,928 2,943
CMT3 4,413 5,000 1,000 5,000 0,763 1,389 -1,233 4,234
CMT4 4,390 5,000 1,000 5,000 0,829 1,566 -1,323 4,410
COL1 4,372 5,000 1,000 5,000 0,787 1,117 -1,163 3,873
CcoL2 4,367 5,000 1,000 5,000 0,848 1,925 -1,420 4,066
CoL3 4,321 5,000 1,000 5,000 0,828 1,411 -1,197 3,514
CcoL4 4,505 5,000 1,000 5,000 0,737 2,041 -1,468 5,559
COP1 4,294 4,000 1,000 5,000 0,811 0,472 -0,951 3,286
COP2 4,372 5,000 2,000 5,000 0,787 0,053 -0,992 4,000
COP3 4,106 4,000 1,000 5,000 0,874 0,894 -0,913 2,481
COP4 4,500 5,000 1,000 5,000 0,692 2,241 -1,378 5,069
TRUT 4,408 5,000 2,000 5,000 0,756 0,172 -1,031 4,260
TRU3 4,317 5,000 1,000 5,000 0,838 1,008 -1,171 3,536
TRU4 4,193 4,000 1,000 5,000 0,943 0,286 -0,989 3,043
Cocriacao de Valor
Conhec 0,000 0,109 -3,018 1,111 1,000 -0,280 -0,707 0,775
Equidade 0,000 0,208 -3,130 1,176 1,000 -0,459 -0,602 0,630
Experienc 0,000 0,212 -2,760 1,092 1,000 -0,761 -0,560 1,028
Interacao 0,000 0,142 -2,969 1,169 1,000 -0,411 -0,628 0,567
Personaliz 0,000 0,224 -3,186 1,089 1,000 0,558 -0,988 0,917
Relacion 0,000 0,232 -3,030 1,056 1,000 -0,175 -0,815 0,964

Fonte: Autor (2024)
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4.4.2 Analise Multivariada: modelagem de equacoées estruturais

Nesta secao discute-se ajuste dos modelos de mensuracdo de acordo com
critérios apresentados no estagio 1.2 do Apéndice C - Principais critérios de decisdo
para um modelo PLS-SEM, a saber: Validade Convergente, Colinearidade e
Significancia e Relevancia. Embora a tese esteja orientada para ajustes de modelos
de ordem superior (HOC), a avaliacdo dos modelos de ordem inferior (LOC) se da de
acordo com mesmos critérios. Assim, foram mantidos mesmos critérios no segundo

estagio e escores dos LOC, entendidos como itens (métricas) dos HOC.

4.4.2.1 Construtos de 12 ordem (LOC)

Ajuste dos construtos de 12 ordem desenvolveu-se, de maneira geral, sem
problemas; Unica questao a ser narrada envolve apenas item TRU2, que apresentou
carga fatorial ndo relevante e, dessa forma, foi excluido para rodada subsequente.
Essa rodada resultou nos valores apresentados nas Tabela 5 e Tabela 6, onde
verifica-se totalidade dos itens apresentando VIF < 3 e carga fatorial > 0,50. Quase
todos pesos fatoriais sdo significativos (p-valor < 0,05), mas aqueles que nédo séao,
possuem carga fatorial > 0,50.

Tabela 10 - Validade convergente dos modelos de mensuracgao formativos de RQL

HOC LOC ltem Meédia DP VIF Carga Peso p-valor

TRU1 4,408 0,756 1,514 0,795 0,376 0,001
Confianga TRU3 4,317 0,838 1,908 0,925 0,624 0,000

TRU4 4,193 0,943 1,779 0,735 0,152 0,112

CMT1 4,243 0,868 1,747 0,736 0,224 0,011

CMT2 4,225 0,862 1,784 0,719 0,124 0,091
Comprometimento
CMT3 4,413 0,763 2,554 0,900 0,407 0,000

Qualidade do Relacionamento

CMT4 4,390 0,829 1,772 0,855 0,432 0,000
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HOC LOC Item Média DP VIF Carga Peso p-valor
CcoLt1 4372 0,787 2,867 0,847 0,172 0,029
COL2 4,367 0,848 2,527 0,874 0,398 0,000
Colaboracao
COL3 4,321 0,828 1,598 0,750 0,248 0,000
COL4 4,505 0,737 1,882 0,840 0,374 0,000
COP1 4,294 0,811 2,086 0,790 0,186 0,016
CcCoP2 4,372 0,787 1,996 0,832 0,316 0,000
Cooperacao
COP3 4,106 0,874 1,450 0,756 0,338 0,000
COP4 4500 0,692 1,812 0,835 0,392 0,000

Nota: HOC = higher-order component; DP = desvio-padréo; VIF = fator de inflagdo da variancia. P-valor
do peso fatorial obtido por bootstrapping com 10.000 subamostras e two-tailed BCA (bias corrected and
accelerated). Parametros estimados pelo algoritmo PLS, path weighting scheme e Model B, no
SmartPLS 4. Carga e peso séo valores médios das 10.000 subamostras. Valores condizentes com
primeiro estagio do método two-stage para estimativa de construtos de ordem superior (Figura 23).
Espera-se VIF < 5,0, carga fatorial > 0,50 e/ou p-valor do peso fatorial < 0,05.

Fonte: Autor (2024)

Tabela 11 - Validade convergente dos modelos de mensuragéo formativos de CCV

HOC LOC Item Média DP VIF Carga Peso p-valor
K1 4161 0,917 1,600 0,777 0,320 0,000
K2 4202 0926 1,858 0,782 0,246 0,000
Conhecimento
K3 4298 0,828 1,475 0,764 0,330 0,000
o
'§ K4 4234 0870 1,733 0,812 0,364 0,000
©
o
2 E1 4239 0,887 1,384 0,719 0,354 0,000
O
E2 4156 0,842 1,323 0,850 0,565 0,000
Equidade
E3 4188 0,975 1,680 0,721 0,270 0,021
E4 4,065 1,095 1,583 0,600 0,080 0,475
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HOC LOC Item Média DP VIF Carga Peso p-valor

11 4243 0824 1,843 0,789 0,271 0,001

12 4243 0,841 1,722 0,752 0,241 0,001
Interacéo

I3 4174 0,902 1,539 0,835 0,461 0,000

14 4312 0,792 1,237 0,664 0,314 0,000

X1 4344 0816 1,194 0,726 0,432 0,000
Experiéncia X2 4101 0976 1,240 0,592 0,201 0,015

X3 4229 0884 1303 0,874 0,630 0,000

P1 4,073 0936 1471 0,553 0,008 0,935

P2 4193 0,898 1,503 0,774 0,368 0,014
Personalizacao
P3 4193 0,903 1,583 0,779 0,374 0,000

Valor em Uso

P4 4271 0901 1,522 0,831 0,479 0,000

R1 4239 0937 1,425 0,743 0,326 0,001

R2 4358 0,802 1,817 0,888 0,505 0,000
Relacionamento

R3 4,023 0984 1,355 0,634 0,181 0,054

R4 4330 0,790 1,665 0,752 0,232 0,023

Nota: HOC = higher-order component; DP = desvio-padrao; VIF = fator de inflagdo da variancia. P-valor
do peso fatorial obtido por bootstrapping com 10.000 subamostras e two-tailed Bca (bias corrected and
accelerated). Parametros estimados pelo algoritmo PLS, path weighting scheme e Model B, no
SmartPLS 4. Carga e peso sdo valores médios das 10.000 subamostras. Valores condizentes com
primeiro estadgio do método two-stage para estimativa de construtos de ordem superior (Figura 23).
Espera-se VIF < 5,0, carga fatorial > 0,50 e/ou p-valor do peso fatorial < 0,05.

Fonte: Autor (2024)

4.4.2.2 Construtos de ordem superior (HOC)

O ajuste dos construtos de ordem superior desenvolveu-se, assim como para
0 ajuste dos modelos de medida dos construtos de 12 ordem, de maneira geral, sem
problemas. Porém, deve ser reconhecida a presenca de quatro itens com VIF > 3; por
outro lado, esses 4 itens apresentam-se dentro dos parametros aceitaveis (VIF < 5).

Os modelos de segunda ordem de RQL (Coproducéo e Valor em Uso) apresentaram
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todos pesos fatoriais significantes (p-valor < 0,05). Os itens Colaboracdo e
Comprometimento (escores de seus LOCs) do RQL devem ser avaliados com maior
cautela em funcédo de VIF > 4. Os resultados do ajuste dos construtos de ordem
superior estao exibidos nas Tabelas 7, 8 e 9.

Tabela 12 - Validade convergente dos modelos de 22 ordem de RQL

HOC LOC VIF Carga Peso p-valor
Colaboracao 4102 0,935 0,371 0,000
Comprometimento 4,076 0,897 0,215 0,008

A Confianca 2,447 0,792 0,124 0,033
Cooperacgao 2,489 0,903 0,395 0,000

Nota: HOC = higher-order component; LOC = lower-order component (itens do HOC); VIF = fator de
inflacao da variancia. P-valor do peso fatorial obtido por bootstrapping com 10.000 subamostras e two-
tailed Bca (bias corrected and accelerated). Parametros estimados pelo algoritmo PLS, path weighting
scheme e Model B, no SmartPLS 4. Carga e peso séo valores médios das 10.000 subamostras. Valores
condizentes com segundo estagio do método two-stage para estimativa de construtos de ordem
superior (Figura 26). Sao esperados VIF < 5,0, carga fatorial > 0,50 e/ou p-valor do peso fatorial < 0,05.

Fonte: Autor(2024)

Tabela 13 - Validade convergente dos modelos de 22 ordem de CCV

HOC LOC VIF Carga Peso p-valor

Conhecimento 2,907 0,938 0,487 0,000

Coproducao Equidade 2663 0,825 0,106 0,038
Interagéo 1,778 0,864 0,429 0,000
Experiéncia 2,640 0,911 0,402 0,000

Valorem Uso  Personalizacdo 2,225 0,804 0,137 0,007

Relacionamento 3,016 0,907 0,436 0,000

Nota: HOC = higher-order component; LOC = lower-order component (itens do HOC); VIF = fator de
inflacao da variancia. P-valor do peso fatorial obtido por bootstrapping com 10.000 subamostras e two-
tailed Bca (bias corrected and accelerated). Parametros estimados pelo algoritmo PLS, path weighting
scheme e Model B, no SmartPLS 4. Carga e peso sao valores médios das 10.000 subamostras. Valores
condizentes com segundo estagio do método two-stage para estimativa de construtos de ordem
superior (Figura 24). Sao esperados VIF < 5,0, carga fatorial > 0,50 e/ou p-valor do peso fatorial < 0,05.

Fonte: Autor (2024)
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Tabela 14 - Validade convergente dos modelos de 32 ordem de CCV

HOC LOC VIF Carga Peso p-valor

Coproducao 3,484 0,987 0,752 0,000
Cccv
Valor em Uso 3,484 0914 0,279 0,001

Nota: HOC = higher-order component, LOC = lower-order component (itens do HOC); VIF = fator de
inflacdo da variancia. P-valor do peso fatorial obtido por bootstrapping com 10.000 subamostras e two-
tailed Bca (bias corrected and accelerated). Parametros estimados pelo algoritmo PLS, path weighting
scheme e Model B, no SmartPLS 4. Carga e peso séo valores médios das 10.000 subamostras. Valores
condizentes com segundo estagio do método two-stage para estimativa de construtos de ordem
superior (Figura 26). Sao esperados VIF < 5,0, carga fatorial > 0,50 e/ou p-valor do peso fatorial < 0,05.

Fonte: Autor (2024)

Os itens Coproducao e Valor em Uso do construto CCV de 32 ordem também
apresentaram pesos fatoriais significantes (p-valor < 0,05); de forma geral, os modelos
de mensuragao compgsitos, seja os LOC ou HOC, apresentaram ajustes satisfatorios,

sem praticamente nenhuma alteracao, exceto pela exclusao do item TRUZ2.

4.4.2.3 Modelos Estruturais

O primeiro modelo a ser considerado foi o para avaliacao das hipéteses H1 a
H4, contextualizado na Figura 24; naquele framework, construtos de 12 ordem
Colaboracao, Comprometimento, Confianca e Cooperacgao (potenciais formadores da
Qualidade do Relacionamento - RQL) influenciam diretamente CCV. A estimativa
desse modelo conceitual encontra-se na Figura 27; nessa representacdo, estao
estimativas pontuais dos pesos a partir do algoritmo PLS, sendo que médias das

10.000 subamostras bootstrap sao exibidas na Tabela 10.
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Figura 27 - Modelo para avaliacao das hipéteses H1 a H4 (Figura 25)

Colaboracao

0,334 (0,000)

0,407 (0,000)

Comprometimento 0,188 (0,009)

@ Coproducao 0,757 (0,000)
0,106 (0,033) Valorem Uso | 0.275(0,001)

ccv

0,436 (0,000)

0,401 (0,000)

0,575 (0,000)

0,193 (0,015)

Confianca 0,346 (0,000)

0,190 (0,003)
0,301 (0,000)

0,348 (0,000)
Cooperacao

0,396 (0,000)

Nota: Valores fora dos parénteses sdo as estimativas pontuais dos pesos estruturais e fatoriais e, dentro
dos parénteses, seus respectivos p-valor, calculados por bootstrapping com 10.000 subamostras e one-
tailed Bca (bias corrected and accelerated). Par@metros estimados pelo algoritmo PLS, path weighting
scheme e Model B, no SmartPLS 4. O valor dentro do circulo refere-se ao R? da variavel endégena [até
0,25 (baixo); até 0,50 (médio); e acima de 0,75 (alto)]. SRMR (IC95%; IC99%) = 0,042 (0,042; 0,047);
dULS (IC95%; 1C99%) = 0,270 (0,269; 0,334); dG (1C95%; IC99%) = 0,218 (0,188; 0,218). IC95% e
IC99% dizem respeito aos limites superiores do intervalo de confianga. Espera-se que os valores
estimados das medidas de discrepancias do modelo (SRMR, dULS e dG) sejam inferiores aos limites
superiores, ou se para comparar modelos, quanto menor melhor.

Fonte: Autor (2024)

Reconhece-se que o primeiro modelo avaliado apresentou ajuste aceitavel, em
funcéo de (i) alto valor de R2 para unica variavel endégena (0,790); (ii) medidas de
discrepancias no limite de 99%; e (iii) caminhos significantes (p-valor < 0,05). Esse
ultimo quesito indica sustentagcédo das hipétese H1 a H4, ou seja, ha evidéncias que
Colaboracdo, Comprometimento, Confianca e Cooperacdo afetam positivamente
Cocriacado de Valor CCV. Os trés primeiros construtos tém efeito passivel de ser
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considerado modesto (f2 < 0,15), no entanto, Cooperacao tem um efeito superior (f2
= 0,239).

Figura 28 - Modelo para avaliacao da hipétese H5 (Figura 26)

0,375(0,000) | Colaboracao

0,214 (0,008) |Comprometimento Coproducao 0,751 (0,000)

0,882 (0,000)

0,122 (0,033) Confianca Valor em Uso 0,281 (0,001)
RQL ccv

0,395 (0,000) Cooperacao

Nota: Valores fora dos parénteses sao as estimativas pontuais dos pesos estruturais e fatoriais e, dentro
dos parénteses, seus respectivos p-valor, calculados por bootstrapping com 10.000 subamostras e one-
tailed Bca (bias corrected and accelerated). Parametros estimados pelo algoritmo PLS, path weighting
scheme e Model B, no SmartPLS 4. O valor dentro do circulo refere-se ao R2 da variavel endégena [até
0,25 (baixo); até 0,50 (médio); e acima de 0,75 (alto)]. SRMR (IC95%; IC99%) = 0,042 (0,042; 0,047);
dULS (IC95%; 1C99%) = 0,270 (0,269; 0,334); dG (1C95%; IC99%) = 0,218 (0,188; 0,218). IC95% e
IC99% dizem respeito aos limites superiores do intervalo de confianga. Espera-se que valores
estimados das medidas de discrepancias do modelo (SRMR, dULS e dG) sejam inferiores aos limites
superiores, ou se para comparar modelos, quanto menor melhor.

Fonte: Autor (2024)

Tabela 15 - Efeitos diretos, tamanho de efeito e resumo das hip6teses da pesquisa

Efeito Hipotese Caminho Coef. p-valor [95%IC] P Decisao
H1 Colaboracao — CCV 0,328 0,000 0,221 0,448 0,136 Sustentada
S H2 Comprometimento - CCV 0,199 0,009 0,042 0,302 0,057 Sustentada
%ﬁ H3 Confianga — CCV 0,107 0,033 0,016 0,205 0,027 Sustentada
s H4 Cooperacao — CCV 0,347 0,000 0,249 0,443 0,239 Sustentada
H5 RQL — CCV 0,886 0,000 0,845 0,906 3,768 Sustentada

Nota: Valores calculados por bootstrapping com 10.000 subamostras e one-tailed Bca (bias corrected
and accelerated). Parametros estimados pelo algoritmo PLS, path weighting scheme e Model B, no
SmartPLS 4. f2 de Cohen [até 0.02 (baixo); até 0.15 (médio); e acima de 0.35 (alto)]. Para H1 a H4, o
modelo considerado foi aquele operacionalizado na Figura 25 e estimado na Figura 27 com BIC = -
301,258. Para H5, o modelo operacionalizado refere-se a Figura 26 e estimado na Figura 28, com BIC
= -317,653. Os valores expressos na Tabela 10 referem-se aos valores médios das 10.000
subamostras (bootstrap). BIC = Bayseian information criterion (quanto menor, melhor).

Fonte: Autor (2024)
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O modelo dedicado a avaliagao da hip6tese H5 mostrou-se mais parcimonioso,
com critérios de perda e informacdao (SRMR, dULS e dG e BIC) menores que o
primeiro modelo, para avaliagdo H1 a H4. Por exemplo, enquanto indicadores de
perda para o primeiro modelo ficaram apenas no limite de 99%, para o segundo
modelo, ficaram aquém do limite de 95%. O R2 foi o0 mesmo (0,777), com Unico
caminho de interesse (RQL — CCV) altamente significativo (p-valor < 0,05) e tamanho
de efeito classificado como muito alto (f2 = 3,768), de forma a corroborar o impacto
relevantemente positivo de RQL sobre CCV.

Apesar de ndo haver interesse na comparagao ou opc¢ao por um dos modelos,
torna-se necessario o exame das hipéteses em ambos os modelos (Figura 27). Os
parametros e resultados expressos na Tabela 16, resultantes de uma analise preditiva
(PLSPredict Analysis), envolvendo o modelo mais parcimonioso (Figura 28) oferece
uma estrutura conceitual com maior assertividade, ou seja, com menores medidas de
erro dos itens Coproducado e Valor em Uso de CCV, do que o modelo com mais
caminhos (Figura 27).

Cabe reconhecimento ainda que a comparacdo com modelo linear (LM)
(Tabela 16), relacionado a Figura 28, mesmo sendo menos parcimonioso, apresenta
alguns indicadores de qualidade melhores que o modelo PLS, com menores MAE e
RMSE. Em ambos modelos, Q2 é positivo para totalidade dos itens, remetendo a
bom poder preditivo out-of-sample das duas propostas conceituais.

Tabela 16 - Poder preditivo do modelo ajustado out-of-sample

PLS Predict LM Predict
Itens Q?
MAE RMSE MAE RMSE

Coprodugdo 0,391 0520 0400 0541 0,732
H1-H4
ValoremUso 0,455 0621 0470 0641 0618

Coproducao 0,383 0,511 0,384 0,511 0,742
H5
Valor em Uso 0,450 0,613 0,446 0,612 0,628

Nota: Analises executadas a partir do algoritmo PLS Predict no SmartPLS 4 com 10 folds (cross-
validation) e 10 repetigdes. MAE = mean absolute error; RMSE = root mean squared error; PLS = partial
least squares; LM = linear model, Q2 = cross-validated R?. Espera-se valores positivos para Q2 e que
os resultados das medidas de erro (perda) sejam menores para 0 modelo PLS do que o modelo LM.

Fonte: Autor (2024)
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Em sintese, considerando-se hip6tese compreendendo construtos formativos,
segundo perspectiva tedrica adotada com base na literatura, modelos de mensuracao
de segunda e terceira ordem se ajustaram adequadamente e, posteriormente,
hipéteses H1 a H5 foram sustentadas com nivel de robustez reconhecida, em funcao

da qualidade dos ajustes dos modelos estruturais.
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5 DISCUSSAO

O presente estudo mostra-se oportuno a medida que sugere interacbes nas
relacbes entre fatores sociais e resultados de interagdes entre agentes
organizacionais. Nesse sentido, esta pesquisa, a partir do inventario dos construtos
de primeira ordem relacionados teoricamente ao construto de nivel superior Qualidade
do Relacionamento, busca identificar preditores da Cocriagdo de Valor no contexto de
relacdes interorganizacionais de inovagdo. Da mesma forma, a pesquisa buscou
identificar potenciais associacées ou relagdes de causalidade entre os construtos
estudados e, em particular, entre Qualidade do Relacionamento e Cocriacao de Valor,

em relagdes interorganizacionais de inovacao.

5.1 Qualidade do Relacionamento

A partir da andlise da literatura, identificaram-se seguintes fatores sociais
potencialmente constitutivos do construto Qualidade do Relacionamento: Ativos
especificos, Comprometimento, Confianca, Continuidade, Cooperacao, Colaboracao,
Dependéncia, Formalizagdao, Oportunismo e Satisfacdo. Ativos especificos, também
denominados investimentos especificos de transacdo ou investimentos
idiossincraticos, abrangem ativos fisicos e humanos que sao dedicados a um
determinado relacionamento de troca (Hogevold et al, 2021). Esses ativos
representam recursos personalizados e adaptados as necessidades daquela relacéao
comercial em particular, mas de utilidade limitada noutros contextos de troca (Mostert;
Zietsman; Svensson, 2019).

Comprometimento em relagdes interorganizacionais reflete desejo persistente
de manter relacionamento, mesmo diante de dificuldades e potenciais sacrificios,
mediante a expectativas ou ainda fé, assim como esta associado ao convencimento
de parceiros a acreditar que resultados do relacionamento sdo importantes e
mutualmente benéficos (Li et al., 2020). Essa busca pela estabilidade e continuidade
se manifesta na disposicdo de investir tempo, recursos e esforcos para que
colaboragao entre as partes seja frutifera e perdure ao longo do tempo (Svensson;
Mysen, 2011). A presenga do comprometimento mutuo sinaliza importancia atribuida
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a relacado e crenca de que beneficios de longo prazo superam desafios pontuais
(Hagevold et al., 2021).

Confianca representa expectativa de que organizagcdes envolvidas num
relacionamento cumprirdo suas obrigacdes e agirdo de forma justa, mesmo quando
ha chance para oportunismo (Mysen; Svensson, 2010). Confianca é fundamental para
reduzir incerteza inerente a relacionamentos interorganizacionais, incentivando
atribuicdo de intencdes de cooperacdo ao parceiro (Mostert; Zietsman; Svensson,
2019). Em ambientes permeados pela confianga, empresas se sentem mais seguras
para se engajar em atividades conjuntas e compartilhar informagdes sensiveis,
reduzindo necessidade de mecanismos de controle rigidos (Svensson; Mysen, 2011).

Continuidade refere-se a expectativa compartilhada entre partes de que a
relacao perdurara no futuro, implicando na probabilidade de interagdes e transagdes
continuas (Hagevold et al., 2021). Essa expectativa de continuidade sinaliza intencao
de colaboracdo a longo prazo, indo além de trocas pontuais e visando beneficios
mutuos num horizonte de tempo estendido (Hegevold et al., 2020). Importante notar
que continuidade se distingue de lealdade, pois expectativa de relacionamento
duradouro pode ser motivada por outros fatores, como custos de mudanca elevados,
falta de alternativas disponiveis ou simplesmente inércia (Hagevold et al., 2021).

A cooperagao, como fator social, se manifesta nas agdes complementares e
coordenadas realizadas pelas partes envolvidas numa relagdo, visando alcangar
beneficios comuns parceiro (Mostert; Zietsman; Svensson, 2019). No contexto das
relacdes interorganizacionais, cooperacéo se traduz na disposicdo das empresas em
trabalhar em conjunto, compartilhando informacdes, recursos e conhecimentos para
alcancar objetivos comuns (Li et al., 2020). Essa postura colaborativa se reflete em
atividades como resolucdo conjunta de problemas, desenvolvimento conjunto de
produtos e busca conjunta por solu¢des inovadoras (Hogevold et al., 2021).

Colaboragado, entendida como trabalho conjunto entre organizagbes para
alcangar objetivos comuns, se manifesta por meio de coordenagédo de atividades,
compartilhamento de recursos e informacgdes, e busca por solugdes comuns (Li et al.,
2020). Colaboracdo se diferencia da mera troca transacional, pois implica num
relacionamento de longo prazo, baseado em interdependéncia e busca por criacao de
valor conjunta (Heogevold et al, 2020). Embora utilizados como sinénimos,
colaboracéo e cooperacao apresentam distingées; cooperacao se caracteriza como
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postura, predisposicdo para trabalho conjunto, sem implicar, forcosamente, em
definicdo de objetivos comuns (Hggevold et al., 2021). Colaboracdo demanda nivel
mais profundo de engajamento, com defini¢do clara de metas compartilhadas e busca
conjunta por solugdes para alcancar tais objetivos (Krishna, 2023).

Dependéncia descreve grau em que uma organizacao precisa manter um
relacionamento especifico com outra para atingir seus objetivos, em funcao do acesso
a recursos essenciais ou mercados. parceiro (Mostert; Zietsman; Svensson, 2019). O
grau de dependéncia pode variar entre parceiros, resultando em interdependéncia
simétrica (dependéncia mutua equilibrada) ou assimétrica (um parceiro € mais
dependente do que o outro) (Hagevold et al., 2021). A importancia da dependéncia na
qualidade das relacgdes interorganizacionais é significativa, pois influencia diretamente
dindmica de poder, cooperacéo e risco de conflitos.

Formalizacao refere-se ao grau de interacbes e tomadas de decisdo entre
partes reguladas por regras e procedimentos explicitos (Mostert; Zietsman; Svensson,
2019). Mecanismos, como contratos, normas, diretrizes e processos predefinidos,
delimitam responsabilidades, expectativas e comportamentos esperados na relacéo
(Hagevold et al., 2021). Formalizacdo estabelece arcaboucgo estruturado para
interacdo, para minimizar ambiguidades, prevenir conflitos e facilitar planejamento
conjunto das atividades (Mostert; Zietsman; Svensson, 2019).

Oportunismo, como fator social em relacbes interorganizacionais, é definido
como busca do interesse proprio com astucia, envolvendo comportamentos como
mentira, trapaca e distorcdo de informacdes para obter vantagem (Ferro-Soto et al.,
2024). Diferencia-se da busca tradicional de interesse proprio pela presenca da
astucia, que implica num esfor¢co calculado para enganar ou confundir a outra parte
na relacao (Mostert; Zietsman; Svensson, 2019). Embora risco de oportunismo esteja
sempre presente, ele nao se manifesta em todas relagdes, pois fatores como valores
compartilhados e confianca podem mitigar comportamentos oportunistas (Mysen;
Svensson, 2010).

Satisfacao, como fator social, representa estado afetivo positivo resultante da
avaliacdo de todos aspectos do relacionamento entre organizacbes (Hggevold,;
Svensson; Mpinganijira, 2021) e reflete percepcao de que necessidades e expectativas
dentro da relacdo estdo sendo atendidas de forma justa e eficaz (Jyh-Liang et al.,
2022). Altos niveis de satisfacdo estdo diretamente relacionados a qualidade da
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relacdo e podem levar a comportamentos positivos, como intengcdo de continuar
relacao, maior cooperacao e lealdade (Ferro-Soto et al., 2023); falta de satisfacao, por
outro lado, pode resultar em conflitos, reducédo da cooperacdo e mesmo término da
relacao (Ferro-Soto et al., 2024b).

5.2 Cocriacao de Valor em ambientes de inovacao

A partir da analise da literatura, identificaram-se seguintes fatores sociais
potencialmente constitutivos do construto Cocriacdo de Valor: compatibilidade,
complementaridade, confianca, conhecimento, coproducao, envolvimento, equidade,
experiéncia, governanca, personalizacado, proximidade, rede de criagcdo de valor,
relagdes pessoais, sinergia, troca de Informagdes e valor em uso.

Compatibilidade de Valores, na forma de filosofias de negocios, culturas
organizacionais e valores semelhantes entre atores, facilita comunicacdo e
estabelecimento de metas comuns. A sinergia proveniente da compatibilidade de
valores promove relagdes interempresariais harmoniosas e impulsiona trabalho em
equipe. A identificacdo entre participantes, baseada em valores compartilhados, tem
um impacto positivo na cocriacao de valor e na eficiéncia organizacional (Bonamigo
et al., 2020)

Complementaridade de recursos indica combinacdo de recursos distintos e
conexos entre diferentes atores envolvidos na cocriagdo de valor que leva a geracao
de solugbes inovadoras e eficazes. A unido de ativos tangiveis e intangiveis, como
conhecimento especializado e tecnologias, impulsiona criagdo de valor e incentiva
colaboracédo entre empresas, expandindo o capital intelectual e gerando vantagem
competitiva (Leclercq; Hammedi; Poncin, 2016; Ranjan; Read, 2021; 2016).

Confianca mutua entre atores € um pilar para cocriacao de valor, fomentando
compartilhamento de informagdes, recursos e tomada de riscos conjunta; relagdes
baseadas na confiancga fortalecem lagos entre stakeholders e melhoram desempenho
da cocriacdo de valor em relagdes B2B. Confianga facilita transferéncia de
conhecimento, abertura a novas ideias e busca por solu¢des inovadoras em conjunto
(Sales-Vivé; Gil-Saura; Gallarza, 2020; Getz et al., 2023)

Conhecimento, experiéncia e habilidades especializados dos parceiros séo

elementos importantes para desenvolvimento de solu¢des inovadoras; fornecedores
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qualificados atuam como facilitadores na cocriacao de valor, fornecendo expertise
técnica e auxiliando clientes na tomada de decisGes mais assertivas. No entanto, é
importante que gestores gerenciem assimetria de conhecimento, garantindo que todos
envolvidos possuam expertise suficiente para compreender e utilizar solugdes
propostas (Sales-Vivo; Gil-Saura; Gallarza, 2020; Ranjan; Read, 2021; 2016).

Coproducao representa abordagem em que empresas e clientes colaboram
ativamente, combinando seus conhecimentos, habilidades e recursos para
desenvolvimento conjunto de produtos/servicos. Essa colaboracdo se manifesta
através do compartilhamento de expertise, sugestoes, feedback e tomadas de decisao
conjuntas, com o objetivo de criar solucbes mais inovadoras e personalizadas as
necessidades dos clientes. Participacdo ativa dos clientes, desde concepcao até
desenvolvimento, transcende papel tradicional de meros consumidores,
transformando-os em cocriadores de valor (Ranjan; Read, 2021; 2017; 2016).

Envolvimento, a participacao e engajamento dos atores sao pré-requisitos para
cocriacao de valor em relacbes entre organizagdes; participacdo ativa dos clientes,
compartilhando necessidades, expectativas e objetivos de negdcios, molda solucdes
eficazes e impulsiona cocriacdo de valor. No entanto, fornecedores devem incentivar
e motivar clientes a mobilizar recursos nesse processo colaborativo, reconhecendo
que inseguranca em relacao a utilidade de suas informacdes pode ser obstaculo a
participacao plena (Bonamigo et al., 2020; Ranjan; Read, 2021; 2016).

Equidade abrange distribuicao justa dos beneficios, mas também se estende a
justica e reciprocidade na interacdo entre atores envolvidos; equidade reconhece e
valoriza diversas contribui¢cdes dos atores, desde compartilhamento de conhecimento
e habilidades até alocacdo de recursos. Essa abordagem permite que todos
participantes percebam justica no processo de cocriacdo, fomentando confiancga,
comprometimento e relacionamentos mutuamente benéficos (Goetz et al., 2022;
Ranjan; Read, 2017; 2016).

Experiéncia transcende a utilizacdo de um produto ou servigo, abrangendo
dimensdes emocionais, sociais e cognitivas vivenciadas pelo cliente durante processo
de interagdo com empresa e outros atores. Esta perspectiva experiencial, englobando
aplicacdo de habilidades, construcdo conjunta de significado e percepcdo de
beneficios, possibilita agregacao de valor a clientes e molda sua percep¢ao de valor.
A gestao da experiéncia exige compreensao de expectativas e praticas dos clientes,
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personalizacdo de interagdes e construcdo de relacionamentos duradouros,
impulsionando cocriacao de valor em multiplos aspectos (Ranjn; Read, 2016; Grénroos;
Voima, 2013).

Mecanismos de governangca, com regras claras e bem definidas, garante
organizacdo € seguranca no processo de cocriacdo de valor, prevenindo
comportamentos oportunistas. Regras e normas pré-estabelecidas, em contratos ou
acordos de cooperacao, protegem propriedade intelectual, definem responsabilidades
e minimizam riscos na colaboragdo entre empresas. A governanca eficaz promove
confianga entre participantes, estabelecendo estrutura para cocriacédo de valor (Fang;
Chen; Yang, 2021; Leclercq; Hammedi; Poncin, 2016)

Personalizacdo refere-se a capacidade de adaptar produtos, servicos e
experiéncias a necessidades, preferéncias e caracteristicas Unicas de cada cliente;
essa exclusividade no processo de geracdo de valor, que considera atributos
individuais do cliente, permite reconfiguragao da proposta de valor da empresa. Como
resultado, personalizacado possibilita criacdo de valor Unico de consumo por meio da
satisfacdo de necessidades especificas e construcao de experiéncias memoraveis.
(Ranjn; Read, 2017; 2016).

Proximidade geografica, em alguns casos, pode facilitar comunicagao face a
face, troca de conhecimento tacito e reducao de custos operacionais; localizacao
proxima entre atores pode contribuir para maior interacao e colaboracao, agilizando
tomada de decisdo e implementacao de solugdes. No entanto, € importante considerar
que distancia geografica também pode impulsionar inovacao, incentivando busca por
solugdes criativas para superar barreiras fisicas (Bonamigo et al., 2020)

Estabelecimento de Rede de Criagédo de Valor, por meio de redes de empresas,
conectadas por relagcbes de colaboracdo, permite acesso a diferentes recursos,
competéncias e conhecimentos. Redes de criagcdo de valor proporcionam ambiente
propicio para desenvolvimento conjunto de solucdes, inovacao e troca de experiéncias
entre atores. A participacdo em redes estratégicas garante vantagem competitiva as
empresas, impulsionando cocriagdo de valor e alcance de resultados superiores
(Ranjan; Read, 2021; 2016; Fang; Chen; Yang, 2021).

Relacbes Pessoais na forma de lagos de amizade, empatia e proximidade entre
atores contribui para criacdo de ambiente colaborativo e de confianga mutua; afinidade

entre participantes facilita comunicacdo, compartilhamento de informacdes e
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construgcdo de objetivo comum na cocriacdo de valor. Em areas de servigos
interativos, como educacéao, a proximidade entre clientes e fornecedores incentiva a
postura proativa dos clientes na cocriacao de valor (Bonamigo et al., 2020; Leclercq;
Hammedi; Poncin, 2016).

Sinergia proveniente da interacao entre participantes gera resultados positivos
como aumento da eficiéncia nos processos de Cocriacdo de Valor, pois empresas
podem alcancar resultados superiores aqueles que obteriam individualmente, criando
efeito multiplicador no valor gerado. Sinergia se manifesta na forma de interacoes,
comunicagao aberta e trabalho colaborativo entre clientes, fornecedores e demais
Stakeholders, impulsionando a cocriagao de valor em relagdes B2B (Bonamigo et al.,
2020; Ranjan; Read, 2021; 2017; 2016).

Troca de Informagdes por meios tecnoldgicos aprimoram fluxo de informacoes
entre stakeholders e promovem colaboracao; Internet das coisas (loT), em patrticular,
torna fluxo de informagdes mais transparente, eficiente e disponivel, e possibilita
otimizacao de processos e inovagcdao em modelos de negdcios. Comunicacgao eficaz,
impulsionada pela tecnologia, permite a integracdo entre empresas, clientes e
parceiros, fomentando a cocriagcdo de valor (Ferenhof et al., 2024; Bonamigo et al.,
2020).

Valor em uso representa avaliacdo experiencial do cliente sobre um produto ou
servico, além de seus atributos funcionais e em consonancia com suas motivagoes,
competéncias, acoes, processos e desempenhos individuais. Manifesta-se por meio
de aplicacdo mutua de habilidades na forma de recursos dos atores, resultando em
estagios integrados de transformacao e criacao de valor a clientes. Essa perspectiva
enfatiza que valor ndo é criado apenas pela empresa, mas emerge durante uso e ao
longo do tempo, através de um processo cumulativo que reflete experiéncias e
percepgdes do cliente (Ranjan; Read, 2021; 2017; 2016).

5.3 Cotejamento Literatura x Resultados: hipoteses de pesquisa

O suporte tedrico fornecido pela revisao da literatura a partir dos objetivos deste
estudo permitiu acreditar que Qualidade do Relacionamento pudesse influenciar
positivamente Cocriacao de Valor (Figura 15). A natureza formativa dos construtos
Qualidade do Relacionamento (antecedente) e Cocriacdo de Valor (consequente)
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ofereceu o interesse pela investigacdo e a definicao de hipbteses a partir de seus
construtos constitutivos de ordem inferior para esta verificagéo.

Para teste das hipoteses, fez-se necessario analisar primeiramente influéncia
de construtos de primeira ordem do construto de ordem superior Qualidade do
Relacionamento. A hip6tese H1 (Colaboracao influencia positivamente Cocriacao
de Valor - COL — CCV) deste estudo apontou que Colaboragédo influencia
positivamente Cocriacdo de Valor (Figura 27). O resultado apresenta informacodes
relevantes alinhadas a dados disponiveis na literatura relacionada; como exposto,
quanto maior a Colaboracao (Nalmpanti; Wong; Oghazi, 2024; Gu; Hu; Hou, 2022; Li
et al., 2020).

Os indicadores de Colaboracéao utilizados neste estudo foram integragdo de
ideias (COL1), tomada de decisdo (COL2), compreensdo conjunta de problemas
(COL3) e trabalho conjunto (COL4) (Figura 27); colaboracao na tomada de deciséao e
o trabalho conjunto sao indicadores que geram maior efeito positivo sobre a Cocriacao
de Valor. Colaboracdo se manifesta por meio de coordenacdo de atividades,
compartiihamento de recursos e informacdes, e busca por solu¢des mutuamente
benéficas (Li et al., 2020). A colaboracao se estabelece num estagio mais avancado
da relacdo, com base na confianca mutua e no comprometimento com sucesso
conjunto, resultando em maior compartilhamento de recursos e desenvolvimento
conjunto de soluc¢des inovadoras (Li et al., 2020).

A hipotese H2 (Comprometimento influencia positivamente Cocriacao de
Valor — CMT — CCV) foi sustentada pelos indicadores dedicacao de recursos (CMT1),
pessoal experiente (CMT2), empenho com projeto (CMT3) e com parceiro (CMT4)
(Figura 27). Empenho com projeto e com parceiro sdo indicadores de
Comprometimento que mais influenciam Cocriacdo de Valor (Figura 26); disposicao
de investir recursos para que colaboragcao entre partes seja frutifera e perdure ao
longo do tempo é manifestacao da busca pela estabilidade e continuidade (Svensson;
Mysen, 2011). Comprometimento em relacées entre organizacdes reflete desejo de
manter relacionamento, mesmo diante de dificuldades e sacrificios, mediante a
expectativas ou ainda fé; convence parceiros a acreditar que resultados do
relacionamento sao importantes e mutualmente benéficos (Li et al., 2020).

A hipétese H3 (Confianca influencia positivamente Cocriacao de Valor —
TRU — CCV) foi sustentada com indicadores cumprimento de promessas (TRU1),
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ajuda ao parceiro (TRU3) e fornecimento de informagdes (TRU4) (Figura 27).
Cumprimento de promessas e ajuda ao parceiro sdo os indicadores que mais
contribuem positivamente para Cocriagdo de Valor; indicador TRU2 foi excluido em
funcédo de sua baixa contribuicdo ao construto Qualidade do Relacionamento (baixa
carga fatorial). Em ambientes permeados pela confianca, empresas se sentem mais
seguras para se engajar em atividades conjuntas e compartilhar informacdes
sensiveis, reduzindo necessidade de mecanismos de controle rigidos (Svensson;
Mysen, 2011). Confiangca mutua reduz percepc¢ao de risco e oportunismo, diminuindo
custos de transacado e facilitando comunicacdo e processo decisério (Mysen;
Svensson, 2010); no limite, confianca contribui para longevidade do relacionamento,
geracao de valor mutuo e obtencdo de vantagem competitiva sustentavel (Hegevold
et al., 2021).

A hip6tese H4 (Cooperacao influencia positivamente Cocriacao de Valor —
COP — CCV) considerou que Cooperacao influencia positivamente Cocriacao de
Valor, com indicadores cooperacao como prioridade organizacional (COP1), atitude
cooperativa com parceiros (COP2), alinhamento com parceiro (COP3) e
relacionamento cooperativo (COP4). Alinhamento com parceiro e relacionamento
cooperativo sao indicadores que mais influenciam positivamente Cocriacao de Valor
(Figura 27); Cooperacao contribui para construcao de lagos de confiangca, aumento da
eficiéncia e geracao de valor para partes envolvidas (Hagevold et al., 2020).

Embora utilizados como sinénimos, colaboragdo e cooperacdo apresentam
distincées; cooperacdo se caracteriza como postura, predisposicao para trabalho
conjunto, sem implicar, forcosamente, em definicao de objetivos comuns (Hagevold et
al., 2021). Colaboragdo demanda nivel mais profundo de engajamento, com definicao
clara de metas compartilhadas e busca conjunta por solu¢des para alcancar tais
objetivos (Krishna, 2023). Assim, cooperacdo pode ser entendida como primeiro
passo para construcdo de relacdoes solidas entre organizacdes, criando ambiente
favoravel a troca de informacdes e realizacdo de agdes coordenadas (Hogevold et al.,
2020).

A sustentagao das hip6teses H1 a H4 apresentadas no primeiro modelo (Figura
27), em alinhamento com a literatura, remeteu a investigacdo e adocao de H5
(Qualidade do Relacionamento influencia positivamente Cocriacao de Valor —
RQL — CCV) num modelo linear (Figura 28), A hip6tese H5 foi sustentada de maneira
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consistente e significante, indicando que Qualidade do Relacionamento influencia de
maneira positiva Cocriacao de Valor, conforme aponta literatura. A Cocriacao de Valor
demanda que processos tradicionais de relacionamento, gestdo e coordenacéo,
baseados em comando e controle, sejam substituidos por processos colaborativos e
participativos, dentro de um modelo de orquestracdo (Bonamigo et al., 2022).

Relacionamentos em busca de solugcdes inovativas caracterizam-se pela
proximidade e longa duracao, em funcéo da dependéncia da partilha de conhecimento
(Heikka, 2020). Organizag6es podem recorrer a diversos relacionamentos para obter
conhecimento necessario para inovacao, porém a principal fonte de conhecimento,
em especial para organizacdes com baixa intensidade tecnolégica (low tech firms),
vem dos fornecedores (Pace; Miles, 2020). Entretanto, clientes ndo atuam como
coprodutores voluntariamente, pois por vezes se sentem inseguros quanto a
usabilidade de suas informacgdes e recursos, devido a assimetria de conhecimento
entre as partes (Heikka; Natti, 2018).

Assim, é possivel propor dois modelos originais, validados de maneira
consistente e significante, com construtos de primeira e segunda ordem em relacao a
um construto de terceira ordem, para explicar influéncia da Qualidade do
Relacionamento como antecedente a Cocriacao de Valor em ambientes inovativos. O
primeiro modelo propde relacdo de interacdo entre construtos de primeira ordem
constitutivos da Qualidade do Relacionamento (Colaboragdo, Comprometimento,
Confianca e Cooperacao) e Cocriacao de Valor. O segundo oferece uma perspectiva
consistente da relagdo entre construto de segunda ordem Qualidade do
Relacionamento e Cocriacao de Valor, atendendo a lacuna identificada na literatura
(Lasrado; Thaichon; Nyadzayo, 2023; Li, 2021; Li et al., 2020).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Organizacdes estao inseridas em redes de relacdes sociais que afetam seu
sucesso potencial nos mercados; isto é especialmente relevante em atividades de
inovacgao, onde o sucesso da inovagao depende da combinagao de conhecimento de
varias fontes heterogéneas e cada vez mais externas a organizacdo. Praticas de
construgcao de relacionamentos proporcionam aplicagéo dos principios da Logica de
Servicos, onde atividade do cliente é essencial a processos de integracao de recursos
e criacao de valor (FitzPatrick, et al., 2015). Relagdes sociais criam oportunidades de
cooperacao ao aprofundar consciéncia, comprometimento e confianga entre parceiros
na relacao (Ritala, Armila, Blomqvist, 2009).

Assim, este trabalho se propds a avangar no conhecimento da associa¢ao entre
Qualidade do Relacionamento e Cocriagdo de Valor entre parceiros organizacionais
em relacoes de Inovacdo, mediante a pergunta de pesquisa: a Qualidade do
Relacionamento entre parceiros organizacionais esta associada positiva e
significantemente a Cocriacdo de Valor em Relagdes Interorganizacionais de
Inovacao? Esta pergunta de pesquisa traduziu-se no seguinte objetivo geral: a
investigacdo da Qualidade do Relacionamento como potencial preditora de Cocriagéao
de Valor em Relacionamentos Interorganizacionais de Inovacéo.

Ao objetivo geral seguiu-se objetivos especificos: (i) inventario critico dos
construtos de primeira ordem formadores do construto de nivel superior Qualidade do
Relacionamento; (ii) selecéo justificada de construtos de primeira ordem e métricas
validadas uteis no estudo do construto Cocriacdo de Valor; (iii) identificacdo de
potenciais associacdes ou relagdes de causalidade entre construtos estudados e, em
particular, entre Qualidade do Relacionamento e Cocriagcdo de Valor, em Relagdes
Interorganizacionais de Inovagéo.

O lécus do estudo constitui-se de organizacdes participantes de projetos de
inovacao e, nesse sentido, como processo de construcdo de novas solucdes de
negécio baseado na producdo de conhecimentos, com organizagdes parceiras. As
organizagdes parceiras apresentam-se como entidades externas, intervenientes
ativas no processo de inovacdo compartilhada, como fornecedoras, clientes ou

intermediarias; a orquestracdo desses atores é elemento fundamental para cocriacao
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em cadeias de valor (Bonamigo et al., 2024; Borota; Bonamigo; Andrade, 2023; Goetz
et al. 2023).

Todos objetivos foram atingidos de maneira sustentavel, com (i) elaboracao do
inventario, e posterior selecao e teste, de potenciais construtos de primeira ordem —
Colaboracao, Comprometimento, Confianca e Cooperacao — formadores do construto
Qualidade do Relacionamento; (ii) selecdo de construtos de primeira ordem —
Conhecimento, Equidade, Interacéo, Experiéncia, Personalizagdo, Relacionamento —
e métricas validadas uteis formadores do construto Cocriacao de Valor; (iii) avaliacao
de relagdes entre construtos estudados e, em particular, entre Qualidade do
Relacionamento e Cocriagdo de Valor, em relagdes interorganizacionais de inovacgao;
(iv) proposicado de modelagem conceitual de relagdes de associacdo com robustez e

significancia.

6.1 Implicacoes tedricas

Este estudo contribui para uma nova abordagem ao conhecimento existente
sobre Redes Organizacionais, concentrando-se em Cocriagdo de Valor em
Relacionamentos Interorganizacionais de Inovagdo, ainda n&o discutidos
extensivamente na literatura. Mais especificamente, como principal contribuicao,
resultados deste estudo proporcionam um avanco da compreensao sobre influéncia
Qualidade do Relacionamento como antecedente da Cocriacdo de Valor em
ambientes inovativos. O trabalho se alinha com estudos anteriores (Pace; Miles, 2020;
Leclerq; Hammedi; Poncin, 2016) e estende o entendimento sobre Relacdes
Interorganizacionais de Inovagéo.

Este estudo fornece novos conhecimentos sobre Qualidade do Relacionamento
como construto de segunda ordem e de seus fatores sociais constitutivos, construtos
de primeira ordem Colaboracdo, Comprometimento, Confianca e Cooperagao.
Literatura existente concentra-se na determinacdo e descricdo de diferentes
elementos antecedentes da Cocriacdo de Valor, como engajamento (Leclerq;
Hammedi; Poncin, 2016), colaboragao (Nalmpanti; Wong; Oghazi, 2024; Gu; Hu; Hou,
2022), ou confianca (Heikka; Natti, 2018). Entretanto estudos ndo abordam contexto
especifico da Qualidade do Relacionamento e seus fatores socais constitutivos como
estratégia para Cocriagao de Valor .
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Este estudo contribui para literatura ao oferecer um cenario da Qualidade do
Relacionamento como preditor robusto da Cocriagdo de Valor em Relacionamento
Interorganizacionais dedicados a processos de Inovacao, fornecendo elementos que
permitirdo melhor entendimento em campos como Inovagdes Organizacionais, Fontes
de Inovacdo Tecnoldgica, Estratégias de Inovacdo Empresarial, Transferéncia

Tecnolégica e Relacionamentos Interorganizacionais

6.2 Implicacoes gerenciais

Ao propor dois modelos validados, este estudo oferece insights praticos sobre
gestdo da inovagcdo em relagdes organizacionais e interorganizacional, a partir do
monitoramento e gestao de elementos da Qualidade do Relacionamento, fatores
sociais Colaboracdo, Comprometimento, Confianca e Cooperacdo. Essa pratica
permite o desenvolvimento de instrumentos e mesmo de programas gerenciais para
monitorizacdo e gestdo da Inovacao, auxiliando no desenvolvimento e captacao de

recursos para obtencao de beneficios mutuos.

6.3 Limitacoes e propostas de estudos futuros

O estudo tomou como base os fatores sociais Colaboracao, Comprometimento,
Confianca e Cooperacao como construtos de primeira ordem formativos do construto
de segunda ordem Qualidade do Relacionamento. Estudos futuros podem ser
desenvolvidos considerando-se novos arranjos com demais fatores sociais
identificados no levantamento, como construtos de primeira ordem. Estudo futuros
estudos podem ser desenvolvidos considerando analises especificas e comparativas
por tipos de industria e respectivos portes; da mesma forma, quanto ao perfil do cargo
dos respondentes, permitindo novas analises, especificas e comparativas, quanto a
influéncia do perfil do cargo nos resultados.

Dentro da perspectiva de redes organizacionais, este estudo se concentrou em
diades de relacionamento interorganizacional de inovacao, com predominancia em
relacdes cliente-fornecedor. Estudos de aprofundamento podem ser propostos
considerando-se fatores sociais de qualidade em multiplos relacionamentos em
ecossistemas de inovacdo. Dentro do contexto de gestdo da inovacédo, modelos

propostos levam em conta fatores sociais como construtos de primeira ordem do
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construto Qualidade do Relacionamento como fator antecedente do construto
Cocriagao de Valor (de terceira ordem).
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APENDICE A - Instrumento de coleta de dados

Quadro 8 - Questdes administrativas e classificatorias

# ID BLOCO1

1

PO1
PO2
PO3
PO4
PO5

PO11
PO12

PO13

PO14

O

® M m O

Qual o seu cargo?

Ha quanto tempo vocé esta nesta organizagao?

Qual é localizagao de sua organizagao? (cidade / estado)

Qual é quantidade aproximada de funcionarios diretos de sua organizagéao?

O 0a4 Pos O 40a49

O 5a9 po7 O 50a99

O 10a19 pog O 100a249
O 20a29 PO9 O 250 a499
O 30a39 PO10 O 500 ou mais

Qual é o faturamento aproximado anual de sua organiza¢ao?
O Microempresa: empresa com renda anual menor ou igual a R$360 mil

O Pequena empresa: empresa com renda anual maior que R$360 mil e menor ou
igual a R$4,8 milhdes

O Empresa médio porte: empresa com renda anual maior que R$4,8 milhdes e
menor ou igual a R$300 milhdes

O Empresa de grande porte: empresa com renda anual maior que R$300 milhdes

Qual é a area de atuacao de sua organizagao?
O AGRICULTURA, PECUARIA, PRODUGCAO FLORESTAL, PESCA ETC
O INDUSTRIAS EXTRATIVAS (carvdo mineral, petréleo bruto, minerais etc.)

O INDUSTRIAS DE TRANSFORMAGCAO (fabricagéo de produtos alimenticios,
bebidas, fumo, téxteis, vestuario, calgados etc.)

ELETRICIDADE E GAS
AGUA, ESGOTO, GESTAO DE RESIDUOS E DESCONTAMINACAO
CONSTRUCAO (edificios, infraestrutura, servicos especializados etc.)

COMERCIO (varejista e atacadista); REPARACAO DE VEICULOS
AUTOMOTORES E MOTOCICLETAS

TRANSPORTE, ARMAZENAGEM E CORREIO (terrestre, aquaviario, aéreo)
O ALOJAMENTO E ALIMENTAGCAO (hotéis, restaurantes, e servicos similares)

©O O O O

O
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# ID BLOCO1

J O INFORMAGCAO E COMUNICAGAO (midia impressa, radio, cinema, TV, telecom
etc)

K O ATIVIDADES FINANCEIRAS, DE SEGUROS E SERVICOS RELACIONADOS
ATIVIDADES IMOBILIARIAS

M O ATIVIDADES PROFISSIONAIS, CIENTIFICAS E TECNICAS (juridicas,
contabeis, auditoria, consultoria, arquitetura, engenharia, pesquisa e
desenvolvimento, publicidade, pesquisa de mercado, veterinaria)

N O ATIVIDADES ADMINISTRATIVAS E SERVICOS COMPLEMENTARES
(locacao de méao de obra, agéncias de viagens, vigilancia e seguranca, servicos
de limpeza, paisagismo, apoio administrativo)

ADMINISTRACAO PUBLICA, DEFESA E SEGURIDADE SOCIAL
EDUCACAO

SAUDE HUMANA E SERVICOS SOCIAIS

ARTES, CULTURA, ESPORTE E RECREACAO

OUTRAS ATIVIDADES DE SERVICOS (organizacoes associativas,
manutencao de equipamentos de informatica, comunicacao e objetos pessoais
domeésticos)

SERVICOS DOMESTICOS

U O ORGANISMOS INTERNACIONAIS E OUTRAS INSTITUICOES
EXTRATERRITORIAIS

,_
O

w 1O T O
O O O O O

—
©)

7 Quantos projetos de inovagdo' desenvolvidos com este Parceiro? contaram com
sua participagao?

" Projeto de inovagéo: processo de construgio de novas solugdes de negdcio, baseado na produgéo
de conhecimentos.

2 Parceiro: entidade externa participante ativa de processo de inovagdo compartilhnada com a sua
organizagao (como fornecedor, cliente ou intermediario)

PO15 O 1 PO20 O 6
PO16 O 2 Po21 O 7
PO17 O 3 PO22 O 8
PO18 O 4 PO23 O 9

PO19 O 5 PO24 O 10 ou mais



Quadro 9 - Questdes sobre Qualidade do Relacionamento

#

8

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

ID

TRU1

TRU2

TRU3

TRU4

CMT1

CMT2

CMT3

CMT4

COL1

COL2

COL3

COL4

COP1

Parceiro cumpre suas promessas

Parceiro sempre foi imparcial em suas
negocia¢des conosco

Parceiro nos ajuda quando precisamos

Parceiro nos deu informacgdes
verdadeiras, mesmo quando nao fazia
parte do contrato

Parceiro estava disposto a dedicar todos
0S recursos necessarios para tornar o
projeto um sucesso

Parceiro forneceu pessoas experientes
para os projetos

Parceiro estava empenhado em tornar os
projetos um sucesso

Temos um alto nivel de comprometimento
com fornecedor/parceiro

Tentamos integrar nossas ideias as do
Parceiro para chegar a uma decisdo em
conjunto

Colaboramos com Parceiro para chegar a
decisdes aceitaveis para nds

Tentamos trabalhar com fornecedor/
parceiro para obter uma compreensao
adequada de um problema

Trabalhamos em conjunto com
fornecedor/ parceiro

A cooperagao da minha empresa com
Parceiro € uma prioridade

Discordo
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Concordo
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
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# ID Discordo Concordo

21 COP2 Existe uma atitude cooperativa entre 1 2 3 4 5
minha empresa e fornecedor/parceiro

22 COP3 Tentamos conduzir negbcios em unissono 1 2 3 4 5
com fornecedor/parceiro

23 COP4 Nosso relacionamento com Parceiro é 1 2 3 4 5
cooperativo

Quadro 10 - Questdes sobre Cocriacao de Valor

# ID Discordo Concordo

24 K1 Parceiro esteve aberto as minhas ideias e 1 2 3 4 5
sugestoes sobre seus produtos [servicos]
existentes ou para desenvolvimento de novo
produto [servico].

25 K2 Parceiro me forneceu informacgoes e 1 2 3 4 5
exemplos suficientes

26 K3 Eu gastaria meu tempo e esforco de boa 1 2 3 4 5
vontade para compartilhar minhas ideias e
sugestbes com fornecedor/parceiro, a fim de
ajuda-lo a melhorar ainda mais seus produtos
[servigos] e processos.

27 K4 Parceiro me proporcionou ambiente e 1 2 3 4 5
oportunidade favoravel para oferecer
sugestodes e ideias.

28 E1 Parceiro teve facil acesso as informacoes 1 2 3 4 5
sobre minhas preferéncias.

29 E2 Processos do Parceiro estdo alinhados com 1 2 3 4 5
meus requerimentos (ou seja, da maneira
gue eu desejo como eles estejam).

30 E3 Parceiro considerou meu papel tdo 1 2 3 4 5
importante quanto o dele no processo
[projeto].



32

33

34

35

36

37

38

39

40

X1

X2

X3

P1

P2

N6s compartilhamos um papel igual na
determinagao do resultado final do processo
[projeto].

Durante o processo [projeto], eu pude
expressar convenientemente meus
requerimentos especificos.

Parceiro transmitiu aos seus clientes
informacgdes relevantes relacionadas ao
processo [projeto].

Parceiro permitiu interagao suficiente dos
clientes em seus processos de negoécios

(desenvolvimento de produto, marketing,

auxilio a outros clientes etc.).

A fim de obter maior beneficio do processo
[projeto], eu precisei desempenhar papel
proativo durante minha interacao (ou seja,
tive que aplicar minha habilidade,
conhecimento, tempo etc.).

Foi uma experiéncia memoravel para mim (ou
seja, a memdria do processo durard um bom
tempo).

Dependendo da natureza de minha
participacdo, minhas experiéncias no
processo [projeto] podem ser diferentes de
outros clientes.

Foi possivel para um cliente melhorar o
processo [projeto] pela experimentagao e
tentativa de coisas novas.

O beneficio, valor ou diversao do processo
[projeto] dependeu do usuario e sua condicao
de uso.

Parceiro tentou servir as necessidades
individuais de cada um de seus clientes.

Discordo
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Concordo
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
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42

43

44

45

46

P3

P4

R1

R2

R3

R4

Cada cliente, dependendo de seu gosto,
escolha ou conhecimento, envolve-se
diferentemente no processo (ou com o
produto).

Parceiro fornece, no geral, uma boa
experiéncia, além do beneficio “funcional”.

A facilitacdo estendida [servicos adicionais
oferecidos] do Parceiro é necessaria para os
clientes desfrutarem plenamente do processo
(ou produto).

Eu senti proximidade e confianga com
fornecedor/parceiro.

Havia geralmente um grupo, comunidade ou
rede de clientes fas do fornecedor/parceiro.

Parceiro é reconhecido porque seus clientes
costumam espalhar palavras positivas a seu
respeito em suas redes sociais.

Discordo
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Concordo
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
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APENDICE B - Caracterizacdo da base de dados (n=261)

#7 Quantos projetos de inovagado' desenvolvidos com este Parceiro? contaram com sua
participagao?

' Projeto de inovag&o: processo de construgdo de novas solugdes de negocio, baseado na produgédo de
conhecimentos.

2 Parceiro: entidade externa participante ativa de processo de inovagdo compartilhada com a sua organizagio
(como fornecedor, cliente ou intermediario)

Figura 29 - Quantidade de projetos de inovacao desenvolvidos pelo parceiro

20%
18% 17% 17%

16%
1 Zj 12% 12% 1%
10% 10%
8% R 7%
6%
4% 3% 3%
2% I B —
0%
1 2 3 4 5 6

7 8 9 10 ou Nenhum
mais

Fonte: Autor (2024)

#8 Parceiro cumpre suas promessas

Figura 30 - Distribuicdo das respostas a questao #8

70%

59%
60%

50%
40%
30% 28%
20%
11%
10%

0% 1%
0%

1 2 3 4 5
Discordo Concordo

Fonte: Autor (2024)



#9 Parceiro sempre foi imparcial em suas negociacdes conosco

Figura 31 - Distribuicdo das respostas a questao #9
40% 38%
35%
30%

30%

25% 23%
20%
15%

10%

118

5% 5%
5% - -
0%
1 2 3 4 5
Discordo Concordo

Fonte: Autor (2024)

#10 Parceiro nos ajuda quando precisamos

Figura 32 - Distribuicao das respostas a questao #10

60% 56%
50%
40%
30%
30%
20%
11%
10%
0% 8%
0% [
1 2 3 4 5
Discordo Concordo

Fonte: Autor (2024)
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#11 Parceiro nos deu informagdes verdadeiras, mesmo quando nao fazia parte do contrato

Figura 33 - Distribuigao das respostas a questao #11

60%
54%
50%
40%
30% 26%
20% 16%
10%
4%
1%
0%
1 2 3 4 5
Discordo Concordo

Fonte: Autor (2024)

#12 Parceiro estava disposto a dedicar recursos necessarios para tornar projeto um sucesso

Figura 34 - Distribuicao das respostas a questao #12

60%
53%
50%
40%
30%
30%
20%
15%
10%
1% 2%
0%
1 2 3 4 5
Discordo Concordo

Fonte: Autor (2024)



#13 Parceiro forneceu pessoas experientes para os projetos

Figura 35 - Distribuicao das respostas a questao #13
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Fonte: Autor (2024)
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#14 Parceiro estava empenhado em tornar os projetos um sucesso

Figura 36 - Distribuicao das respostas a questao #14
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#15 Temos um alto nivel de comprometimento com fornecedor/parceiro

Figura 37 - Distribuicao das respostas a questao #15
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Fonte: Autor (2024)

#16 Tentamos integrar nossas ideias as do Parceiro para chegar a uma decisdo em conjunto

Figura 38 - Distribuicao das respostas a questao #16
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Fonte: Autor (2024)
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#17 Colaboramos com Parceiro para chegar a decisdes aceitaveis para nos

Figura 39 - Distribuicao das respostas a questao #17
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Fonte: Autor (2024)

#18 Tentamos trabalhar com fornecedor/parceiro para obter compreensao adequada de um
problema
Figura 40 - Distribuicao das respostas a questao #18
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#19 Trabalhamos em conjunto com fornecedor/ parceiro

Figura 41 - Distribuicao das respostas a questao #19
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Fonte: Autor (2024)

#20 A cooperacao da minha empresa com Parceiro € uma prioridade

Figura 42 - Distribuicao das respostas a questao #20
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Fonte: Autor (2024)
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#21 Existe uma atitude cooperativa entre minha empresa e fornecedor/parceiro

Figura 43 - Distribuigao das respostas a questao #21
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Fonte: Autor (2024)
#22 Tentamos conduzir negécios em unissono com fornecedor/parceiro
Figura 44 - Distribuicao das respostas a questao #22
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#23 Nosso relacionamento com Parceiro é cooperativo

Figura 45 - Distribuicdo das respostas a questao #23
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Fonte: Autor (2024)

#24 Parceiro esteve aberto as minhas ideias e sugestoes sobre seus produtos [servigos]

existentes ou para desenvolvimento de novo produto [servigo].

Figura 46 - Distribuicao das respostas a questao #24
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#25 Parceiro me forneceu informagdes e exemplos suficientes

Figura 47 - Distribuicao das respostas a questao #25
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Fonte: Autor (2024)
#26 Eu gastaria meu tempo e esfor¢o de boa vontade para compartilhar minhas ideias e
sugestdes com fornecedor/parceiro, a fim de ajuda-lo a melhorar ainda mais seus produtos

[servigos] e processos

Figura 48 - Distribuicao das respostas a questao #26
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#27 Parceiro me proporcionou ambiente e oportunidade favoravel para oferecer sugestdes e
ideias.

Figura 49 - Distribuicao das respostas a questao #27
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Fonte: Autor (2024)
#28 Parceiro teve facil acesso as informacdes sobre minhas preferéncias
Figura 50 - Distribuicao das respostas a questao #28
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#29 Processos do Parceiro estdo alinhados com meus requerimentos (ou seja, da maneira
que eu desejo como eles estejam).

Figura 51 - Distribuicao das respostas a questao #29
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Fonte: Autor (2024)

#30 Parceiro considerou meu papel tdo importante quanto o dele no processo [projeto].

Figura 52 - Distribuicao das respostas a questao #30
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#31 Nbés compartilhamos um papel igual na determinacao do resultado final do processo
[projeto].
Figura 53 - Distribuigao das respostas a questao #31
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Fonte: Autor (2024)

#32 Durante o processo [projeto], eu pude expressar convenientemente meus requerimentos
especificos.
Figura 54 - Distribuicao das respostas a questao #32
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#33 Parceiro transmitiu aos seus clientes informacgdes relevantes relacionadas ao processo

[projeto].

Figura 55 - Distribuigdo das respostas a questao #33
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Fonte: Autor (2024)

52%
32%
13%
|
2 3 4 5
Concordo

#34 Parceiro permitiu interacao suficiente dos clientes em seus processos de negdcios

(desenvolvimento de produto, marketing, auxilio a outros clientes etc.).

Figura 56 - Distribuicao das respostas a questao #34
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#35 A fim de obter maior beneficio do processo [projeto], eu precisei desempenhar papel
proativo durante minha interacao (ou seja, tive que aplicar minha habilidade, conhecimento,
tempo etc.).

Figura 57 - Distribuicao das respostas a questao #35

60%
54%
50%
40%
33%
30%
20%
11%
10%
1% 1%
0%
1 2 3 4 5
Discordo Concordo

Fonte: Autor (2024)

#36 Foi uma experiéncia memoravel para mim (ou seja, a memoéria do processo durara um
bom tempo).
Figura 58 - Distribuicao das respostas a questao #36
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#37 Dependendo da natureza de minha participacao, minhas experiéncias no processo

[projeto] podem ser diferentes de outros clientes

Figura 59 - Distribuicao das respostas a questao #37
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#38 Foi possivel para um cliente melhorar o processo [projeto] pela experimentagéo e

tentativa de coisas novas

Figura 60 - Distribuicao das respostas a questao #38
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#39 O beneficio, valor ou diversao do processo [projeto] dependeu do usuario e sua
condicao de uso.
Figura 61 - Distribuicao das respostas a questao #39
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Fonte: Autor (2024)

#40 Parceiro tentou servir as necessidades individuais de cada um de seus clientes

Figura 62 - Distribuicao das respostas a questao #40
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#41 Cada cliente, dependendo de seu gosto, escolha ou conhecimento, envolve-se
diferentemente no processo (ou com o produto).

Figura 63 - Distribuicao das respostas a questao #41
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Fonte: Autor (2024)

#42 Parceiro fornece, no geral, uma boa experiéncia, além do beneficio “funcional”.

Figura 64 - Distribuicao das respostas a questao #42
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#43 A facilitacdo estendida [servigos adicionais oferecidos] do Parceiro é necesséria para 0s
clientes desfrutarem plenamente do processo (ou produto).

Figura 65 - Distribuicdo das respostas a questao #43
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Fonte: Autor (2024)
#44 Eu senti proximidade e confianga com fornecedor/parceiro.
Figura 66 - Distribuicao das respostas a questao #44
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#45 Havia geralmente um grupo, comunidade ou rede de clientes fas do fornecedor/
parceiro.
Figura 67 - Distribuicao das respostas a questao #45
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Fonte: Autor (2024)

#46 Parceiro é reconhecido porque seus clientes costumam espalhar palavras positivas a

seu respeito em suas redes sociais.

Figura 68 - Distribuicao das respostas a questao #46
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APENDICE C - PRINCIPAIS CRITERIOS DE DECISAO PARA UM MODELO PLS-SEM

Stage 1.1. REFLECTIVE Stage 1.2. COMPOSITE

Internal
051 (I I8 Cronbach’s alpha,
Reliabilit: composite reliability

y and rho_A: 0.7

(satisfactory) to

0.95 (good); 0.6-0.7

acceptable for

exploratory research; >

0.95 (problematic).

Convergent

Validity Loadings > 0.7;
0.6-0.7 acceptable
for exploratory
research and AVE >
0.5

Discriminant

Validity HTMT < 0.9 if
construct are
conceptually similar,
otherwise < 0.85.
Bootstrap-based
95%CI should not
contain 1.0.

Outer Models

Convergent

\LLEIARN R e dundancy
analysis: path
between formatively
measured LV and
reflectively measured
LV >0.7

Collinearity

VIF: < 5.0 (soft
cutoff value) or <
3.0 (hard cutoff
value)

Significance
and

G121 [+ -3 Retain significant
weights. Retain items
with loadings > 0.5 even
if nonsignificant.
Consider deleting items
with loadings < 0.5 and
nonsignificant.

Stage 1. Measurement Model Evaluation

Fonte: Rogers; Barboza (2024)

Collinearity

Significance

VIF: < 5.0 (soft cutoff
value) or < 3.0 (hard
cutoff value)

P-value standard
cutoff: 0.01 and
0.05. Relevance
depends on £ and
context.

R? values of 0.75,
0.50, and 0.25 can
be considered
substantial,
moderate, and weak
 values of 0.02,
0.15, and 0.35,
respectively,
represent small,
medium, and large
effects

Inner Model

Out-of-

sample
Prediction

Model

Comparisons

PLSPredict with k =
10 folds and 10
repetitions.

RMSE or MAE for
nonsymmetric
prediction error
distribution. These
measurements
should be smaller for
the PLS-SEM model
than a linear model.
:Q! > _0‘
Researchers
should focus on
the model’s key
endogenous
construct.

Select the model that

minimizes value in

BIC or GM
compared to the

other models in the

set

Stage 2. Structural Model Evaluation

LE}
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Um modelo PLS-SEM basico abrange pelo menos um modelo de medicao
formativo e/ou reflexivo; relacdes estruturais dentro do modelo podem ou ndo envolver
mediacdo ou moderagado. Nos casos em que modelo PLS-SEM carece de qualquer
modelo de medicao, ele é considerado uma analise de caminho, exigindo avaliacdo
apenas no estagio 2; quando se trata de modelo de medicao reflexivo, algoritmo PLSc
(Consistent PLS) é empregado. Configuracdes padrao, consistentes na maioria dos
softwares, incluem esquema de ponderacdo de caminho, Modelo A (pesos de
correlacao) para modelos reflexivos e Modelo B (pesos de regressao) para modelos
formativos. O método Bootstrap, com intervalos de confianca de 95% e 10.000
reamostragens, é recomendado para avaliagao estatistica robusta (Rogers; Barboza,
2024).



