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Resumo

Atualmente, enfrentamos ambientes competitivos caracterizados pela proliferacao de
novas tecnologias, obsolescéncia acelerada dos produtos e a mudanga constante nas

necessidades dos consumidores.

As empresas € as organizagdes necessitam acompanhar as mudangas no desenvolvimento
de novos produtos e servi¢os. A interagdo com o consumidor através da cocriagdo no
processo de desenvolvimento de novos produtos surge como um meio através do qual ¢

possivel obter uma vantagem competitiva e criar valor para o consumidor final.

A criagdo de valor ndo ¢ inerente ao desenvolvimento de novos produtos e a cocriagao.
Fatores motivacionais, emocionais e situacionais alteram o sucesso da criacao de valor,

podendo até destrui-lo.

Palavras-chave: Desenvolvimento de novos produtos, Cocriacao, Criacao de valor,

Inovacao.



Abstract

Nowadays, we face competitive environments characterized by the proliferation of new
technologies, accelerated obsolescence of products and constant change in consumer

needs.

Companies and organizations need to keep up with changes in the development of new
products and services. Interaction with the consumer through co-creation in the new
product development process emerges as a process to obtain a competitive advantage and

create value for the consumer.

Value creation is not inherent to new product development and co-creation. Motivational,
emotional, and situational factors alter the success of value creation and can even destroy

it.

Keywords: New product development, Cocreation, Value creation, Innovation.
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1. Introducao

1.1. Tematica

O desenvolvimento de novos produtos ¢ fundamental para as empresas e organizagoes,
com a inovagdo inerente a criagdo de estratégias e mecanismos que permitam criar
produtos e/ou servigos com a possibilidade de atingir uma vantagem competitiva perante

a concorréncia.

O envolvimento do consumidor nos processos de desenvolvimento de novos produtos, ¢
uma temadtica recentemente abordada por varios autores, estes afirmam a cocriagdo pode
ser uma vantagem tanto para as empresas como para os consumidores envolvidos nos
processos. Estes criam valor para eles proprios e para outros consumidores, pois podem

fornecer insights determinantes para o sucesso dos produtos e/ou servigos cocriados.

Como exemplo de autores que abordam o tema, temos Prahalad e Ramaswamy (2004)
estes afirmam que a cocriagcdo, em que o consumidor cocria uma experiéncia de valor
para ele e para os outros consumidores aumenta a produtividade e eficiéncia através da

minimizagdo de custos (Bowers et al., 1990).

Apesar das vantagens acima referidas com o envolvimento do consumidor final nos varios
processos de desenvolvimento de novos produtos, podemos constatar que os
consumidores sdo influenciados por fatores intrinsecos e extrinsecos a eles e, segundo
Brockhoff, (1997) a integracdo do consumidor no desenvolvimento de novos produtos e
servicos nem sempre tém uma influéncia positiva no sucesso dos mesmos. Isto acontece
porque, para o sucesso do desenvolvimento de novos produtos através da cocriagdo
depende, principalmente, da profunda compreensdo das necessidades dos consumidores
(Hauser et al., 2006). A impossibilidade de satisfazer essas necessidades ¢ a principal

causa da falha de novos produtos (Ogawa & Piller, 2006).

A criacdo de valor ¢ o principal objetivo no langamento de um novo produto no mercado,
isto porque, trata-se do valor que o consumidor percebe e recebe por parte da empresa ou

da organizagao.



O consumidor enquanto cocriador, ¢ influenciado por fatores culturais, motivacionais,
emocionais, entre outros que permitem, ou ndo, que acrescente valor ao produto e o

servigo com o qual colaborou.

Segundo Woodruff (1997), a avaliagdo do consumidor sobre o percecionado leva
diretamente a formatacdo de sentimentos de satisfagdo, insatisfagdo ou indiferenga.
Podemos entdo, constatar o porqué de muitas vezes os novos produtos ndo terem o
esperado sucesso. E importante, determinar fatores que influenciam o consumidor como
cocriador de valor no desenvolvimento de novos produtos, sendo que cada consumidor ¢
unico e individual e as empresas e organizagdes necessitam de atender a padrdes e

processos para uma maior taxa de sucesso, numa perspetiva B2C.

O relatorio de estagio reflete os pontos acima referidos na otica da criagdo de valor para
o consumidor. Como suporte do estudo ¢ importante analisar o contexto empresarial e as
dificuldades inerentes a criagao de processos adequados e plausiveis para ambas as partes
em distintos contextos e diferentes processos de envolvimento comunicagdo com o

consumidor.



1.2. Descri¢ao do Problema

As empresas procuram diariamente uma vantagem que as diferencie da concorréncia. A
cocriacao surge como uma forma de melhorar a inovagao e o desempenho, ao tirar partido
do conhecimento e da percecdo dos consumidores em torno das suas necessidades e dos
que o rodeiam, isto fez com que as empresas procurassem envolver os consumidores em
diversas fases do desenvolvimento de novos produtos (Fang, 2008; Gruner & Homburg,

2000).

Contudo nem sempre o envolvimento do cliente no desenvolvimento de novos produtos
¢ sindnimo de sucesso, sendo que, os clientes podem ser fontes limitadas de inovagdo e
criatividade (Christensen, 1997; Christensen & Bower, 1996), ou por vezes, incapazes de
articular as suas necessidades latentes (Franke, Keinz & Steger, 2009). O principal desafio
consiste na conciliagdo dos objetivos inerentes a cada empresa e os interesses dos

consumidores (Hoyer et al., 2010).

No entanto, com o presente relatdrio de estdgio pretende-se apurar a influencia da
cocriacdo no desenvolvimento de novos produtos e/ou servigos € quais os fatores
intrinsecos e extrinsecos que influenciam o seu sucesso, nomeadamente nas industrias

criativas.



1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivos Gerais

O presente relatorio de estagio tem como objetivo geral, perceber até que ponto a
cocriacdo entre uma empresa ou organizagdo € o consumidor final influéncia

positivamente o desenvolvimento de novos produtos.

Para além disso, sdo analisadas as diferentes varidveis que influenciam a criagao de valor
para o consumidor final, em paralelo, com a analise e observacao no contexto empresarial

durante o estagio curricular.

1.3.2. Objetivos Especificos

Os objetivos especificos deste projeto sdo os seguintes:

Analisar a relagdo entre o desenvolvimento de novos produtos e a cocriagao;
Analisar a relacdo entre o desenvolvimento de novos produtos e a inovagao;
Analisar a relacdo entre o desenvolvimento de novos produtos e a motivacao;
Analisar a relacdo entre o desenvolvimento de novos produtos e a emogao;
Analisar a relagdo entre o desenvolvimento de novos produtos ¢ a criagdo de
valor;

Analisar a relagdo entre o desenvolvimento de novos produtos e a informagao;
Analisar a relagdo entre o desenvolvimento de novos produtos e a experiéncia;

Analisar os pontos referidos no contexto empresarial.



1.4. Estrutura do Relatério de Estagio

O relatdrio de estagio esta dividido em seis capitulos, o primeiro capitulo refere-se a
introducao do tema escolhido, a descrigao do problema, os objetivos gerais e especificos

da proposta de investigagao.

No segundo capitulo, ¢ realizada uma revisao de literatura de varios autores sobre os
conceitos referentes ao desenvolvimento de produtos, a cocriagdo, a criagdo e destrui¢do

de valor e as variaveis em estudo.

O terceiro capitulo, consiste na elaboragao de um questiondrio e na defini¢ao dos métodos
de investigacdo, bem como a defini¢cdo da populacdo, amostra e analise dos resultados,

de acordo com as variaveis em estudo.

No quarto capitulo serdo analisados os dados relativos ao questionario e as respostas dos
inquiridos, ¢ assim, analisado o Alfa de Cronbach, as estatisticas descritivas, a correlacdo

de Pearson, regressdes lineares multiplas e, por fim, o teste de hipdteses.

O quinto capitulo refere-se a um relatorio de estagio curricular que sumariza as tarefas
realizadas durante a duragdo do mesmo, através do qual foi observar alguns temas

abordados nos capitulos anteriores.

Para concluir, o sexto e ultimo capitulo aborda as conclusdes alcangadas, as implicagdes

para a gestao e limitacdes e futuras investigacdes.



A tabela seguinte resume a estrutura do relatério de estagio.

Introducao

Revisdo da literatura e modelo tedrico

Métodos

Analise dos dados obtidos e discussdo

Relatorio de Estagio

Conclusoes

Tematica

Descrigao do problema

Objetivos

Estrutura do relatorio de estagio
Conceitos essenciais

Estado de arte

Enquadramento teorico

Procedimentos e desenho da investigacdo
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2. Revisao da literatura e modelo tedrico
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2.1.1. Desenvolvimento de Novos Produtos (DNP)

O desenvolvimento de novos produtos (DNP) ¢ um processo colaborativo que inclui o

envolvimento, a experiéncia e a criagdo de valor (Lee, Olson, & Trimi, 2012).

De acordo com o estudo de Cooper e Kleinschmidt (1993), definem quatro aspetos que
influenciam positivamente sucesso de um novo produto: a defini¢cdo clara do produto
antes do desenvolvimento do mesmo, os detalhes preparatorios, a orientagdo do DNP para
as necessidades do mercado e, por fim, o DNP através de um processo definido e
estruturado. Sendo que para os autores, a orientagdo para o mercado do DNP e o

envolvimento do cliente ¢ diferenciado ¢ a cocriagao nao influencia o sucesso do DNP.

Por outro lado, Yadav et al. (2007) afirmam que as empresas tendem a prestar mais
atencao ao futuro e, consequentemente, envolver os consumidores nas varias fases do
processo de DNP, as mesmas fases podem ser, desde a geracdo de ideias, onde as
empresas procuram conhecer as necessidades relacionadas com o conhecimento e com o
potencial do novo produto, a fase de desenvolvimento, onde o cocriador pode fornecer
solucdes, de acordo com a sua visao de uso (Coviello & Joseph, 2012), ou, por fim, na

fase de teste, onde o cliente pode testar os protdtipos em situagdes reais.

Apesar do potencial do envolvimento do consumidor final no DNP, de acordo com
Henard e Szymanski (2001), o desempenho pode variar de acordo com fatores de
avaliagdo ou contextuais. As culturas sdo sistemas sociais diversos e dinamicos onde,
segundo Freeman e Bordia (2001), a orientacdo individual e coletiva depende das
referéncias que cada individuo, a nivel familiar, académico ou nacional. Neste sentido, o
envolvimento do consumidor pode criar situagdes de valor contraditério para os

diferentes consumidores aos quais os novos produtos e/ou servigos se dirigem.

2.1.2. Cocriacio

A cocriacao de valor acontece quando os consumidores assumem um papel ativo e criam
valor, em conjunto, com a empresa ou organizagdo através de uma colaboragdo direta e

indireta (Kohler et al., 2011). Prahalad e Ramaswamy (2004, p. 80) afirmam que, “o



mercado tende a ser um sistema onde os consumidores desempenham um papel ativo, ao

criar e competir por valor”.

Galvagno e Dalli (2014, p. 644), definem cocriagcdo como o “processo conjunto, corrente
e simular para criar valor, tanto materialmente como simbolicamente”. Frow et al. (2011,
p. 1), definem ainda, a cocriagdo como “um processo interativo que envolve, pelo menos,
dois recursos dispostos a integrar consumidores envolvidos de formas especificas para a
colaboracdo mutua benéfica, que resulta na cocriagdo de valor para os consumidores em
questao”. E por outro lado, Van Doorn et al., (2010), acreditam que a cocriagcdo ocorre

quando o consumidor participa apenas através de comportamentos espontaneos.

A légica Service-Dominant (S-D) consideram que o cliente ¢ sempre cocriador de valor
(Lusch & Vargo, 2006). E de acordo, com Gronroos € Voima (2013) a criacdo de valor é
um processo continuo em que a cocriagdo ocorre apenas numa esfera conjunta quando

duas ou mais partes interagem.

A cocriacdo ocorre em diferentes contextos (Bolton & Saxena-Iyer, 2009), consoante a
definicao de criagdo de valor, o conceito de cocriacao envolve diferentes significados. O
contexto cultural ¢ um fator critico na cocriagdo, segundo Chandler e Vargo (2011), o
valor ¢ cocriado através da divulgacdo de praticas e da integracao de recursos, que sao

guiados por normas sociais e coletivas.

Segundo a Teoria da Cultura de Consumo (TCC) (Arnould & Thompson, 2005), a

cocriagao de valor ¢ influenciada, de acordo com trés niveis:

micro (avaliagdo individual da experiéncia);
meso (normas relacionais);

macro (significados coletivos).

Os autores defendem que o nivel meso analisa e explora sistemas de producao cultural,
enquanto o nivel macro investiga as influéncias que a globalizagdo cultural e econdémica

exerce sobre os projetos de identidade do consumidor.

Numa outra perspetiva, Gronroos (2011) acredita que a cocriagdo pode ocorrer apenas
através de interacdes diretas, se nao houver interacdes diretas, nenhuma cocriacao de
valor € possivel. Em contraste, Helkkula et al. (2012) argumentam que as interagdes com
o consumidor nem sempre necessitam de ser experimentados na realidade, podem existir

através da imaginacdo ou assumir formas de intera¢des indiretas.



Para fins deste relatorio de estagio, iremos adotar a logica S-D, na qual o consumidor ¢

sempre cocriador de valor.

2.1.3. Inovacio

O DNP e a cocriag@o incluem varios processos, a participagdo através da inovagao ¢ um
dos processos mais importantes, sendo considerado um novo paradigma no campo da
criacdo de valor (Bugshan, 2015). Ahlstrom (2010) considera que um indicador do
sucesso do DNP ¢ a inovacao do produto ou servico e Cooper (1993, 1996) afirma que
abstencdo de inovacdo ¢ uma importante explicagdo para o fracasso do DNP. A ligagao
que o consumidor cria com um produto inovador, fornece fortes sentimentos e percecdes

sobre o mesmo (Phau et al., 2015).

Autores afirmam que o conhecimento, informag¢do ¢ a memoria processual aumentam a
inovacao (Nonaka, 1994), outros afirmam que reduz a inova¢do (Moorman & Miner,

1998).

Echeverri e Sklen (2011) enfatizam que o processo de criacdo de valor, no qual, o
consumidor e a empresa estdo envolvidos pode ser um processo criativo € bem-sucedido,

mas també&m um processo destrutivo.

Hemphéld e Magnusson (2012) reconhecem que a criatividade e inovag¢do ndo ¢ um
processo individual, mas sim um processo social e de comunicagdo, em que as redes e
interacdes podem influenciar significativamente a origem de ideias. Stein (1953) afirma
que o trabalho criativo tende a ser util para algum grupo social e, deste modo, o
julgamento social estd envolvido, afirma ainda, que uma visdo criativa surge de uma
reintegracao de algo ja existente que se conjuga com novos elementos e, por fim, afirma

que o impacto nunca sera previsivel, dependendo da percecao do individuo.

De acordo com o contexto empresarial, a cocriagdo, na qual os consumidores participam
de forma criativa na producao de conteudo e inovagao de produtos e servigos, pode ser
considerado uma evolucao de ordem econdmica ¢ cultural, tendo em conta o acesso dos
consumidores aos meios de producdo através de tecnologias de comunicacdo e de

informacdo (Lundvall & Johnson, 1994).
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2.14. Motivacio

Deci ¢ Ryan (1985) com a teoria da autodeterminacdo distinguem dois tipos de
motivacao, intrinseca e extrinseca. Intrinseca, quando ¢ algo inerentemente interessante
ou agradavel. Extrinseca, quando existe um resultado, motivados por fatores como o
ressentimento, resisténcia, desinteresse ou, alternativamente, com uma atitude de vontade

que reflete uma aceitagdo interna do valor ou utilidade de uma tarefa.

O envolvimento do consumidor ¢ um imperativo estratégico que permite melhorar o
desempenho corporativo, como o crescimento das vendas (Neff, 2007), vantagem
competitiva (Sedley & Perks, 2008) e lucratividade (Voyles, 2007). Os consumidores
envolvidos desempenham um papel importante no DNP (Kothandaraman & Wilson,
2001; Hoyer et al., 2010) em cocriar uma experiéncia que se traduza na criacao de valor

(Prahalad & Ramaswamy 2004; Brakus et al., 2009).

Segundo Lusch e Vargo (2006), a premissa central da Logica Service-Dominant (S-D)
pressupde que a satisfagdo e o valor tendem a aumentar quando a organizacdo e o
consumidor cocriam a oferta de servigo. Ao aumentar o envolvimento e a motivagao do
mesmo no processo, provoca maior sabedoria relativamente ao produto/servico, o que

leva a uma orientacdo relacional e maior senso de valor.

Em adicao, Brodie et al. (2011), defendem que o nivel de envolvimento de um
consumidor depende do contexto social, politico e cultural em que esté inserido. O mesmo
¢ afetado por objetivos individuais, relacionais, coletivos (Epp & Price, 2011),

contextuais e sociais (Chandler & Vargo, 2011; Edvardsson et al., 2011).

2.1.5. Emocao

Mehrabian e Russell (1974) propdoem o modelo S-O-R, que destaca a resposta do
organismo-estimulo. Isso significa que as entradas sensoriais do ambiente externo, o
estimulo, combinadas com fatores internos, desencadeiam estados emocionais, O
organismo, dos quais resultam reagdes comportamentais, a resposta. A resposta surge por
ultimo, como resultado ou agdo final, traduzida em comportamentos de consumo

(Bagozzi et al., 1999; Sherman et al., 1997).
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Patterson et al. (2006), Mollen e Wilson (2010) e Hollebeek (2011) definem o
envolvimento do consumidor no DNP em termos de um estado psicoldgico. Bowden
(2009), observa-o como um processo psicologico, que impulsiona a fidelidade do
consumidor. Por outro lado, Vivek et al. (2012), analisam através de uma perspetiva

comportamental, com dimensdes cognitivas € emocionais.
Patterson et al. (2006) propdem quatro componentes do envolvimento do consumidor:

o nivel de concentragao do consumidor;

dedicagdo, o senso de pertenca a organizagao/marca, que corresponde a dimensao
emocional do envolvimento;

vigor, o nivel de energia e resiliéncia mental do consumidor ao interagir;

interacdo, a comunicacao entre as partes envolventes.

Existem assim, trés dimensdes que podem traduzir estados emocionais internos, o que
significa que eles descrevem a resposta afetiva a estimulos externos: o prazer, satisfacao
de uma experiéncia afetiva (Kaltcheva & Weitz, 2006), a excitagdo, capacidade de
ativacdo inerente a um estimulo (Rojas & Camarero, 2006) e dominancia, grau em que o
individuo se sente influente (Liao et al., 2011). A combinagdo de estados de prazer,

excitacdo e dominancia resultam em comportamentos distintos.

O individuo pode optar por um dos dois tipos de comportamento: abordagem ou evitagao
(Liao et al., 2011). Comportamentos de abordagem incluem comportamentos positivos
em relacdo a um ambiente, ou seja, o desejo de ficar, explorar, trabalhar e se relacionar.
Comportamentos de evitacao refletem a situagdo oposta, que ¢ o desejo de evitar ficar,

explorar, trabalhar e se relacionar (Bitner, 1992).

As emocdes tém um impacto significativo no sucesso do DNP, o comportamento dos
consumidores ¢ caracterizado com base em orientagdes sentimentais, dentro da

polaridade de emocodes, desde positivas a negativas.

2.1.6. Criacio de Valor

A criagao de valor para o consumidor, ¢ aquilo que o consumidor detém (beneficios)
relativamente ao que abdica (custo ou sacrificio) (Zeithaml, 1988). Butz et al., (1996)

acrescentam que resulta de uma atitude ou uma ligacdo emocional com o produto/servigo.
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A antecipacdo do valor para o consumidor refere-se a “capacidade de uma empresa
observar o que os consumidores irdo valorizar, incluindo o produto e ofertas de servigos”

(Flint et al., 2011, p. 219).

Woodruff (1997, p 141) define como “preferéncia de valor percebido e avaliado pelos
atributos, performance e as consequéncias decorrentes do uso que facilita (ou bloqueia) o

alcance dos objetivos e propositos do cliente em situacdes de uso”.

Segundo Woodall (2003), a criagdo de valor tem dois fatores dominantes, a criacao de
valor para ao consumidor (valor percebido e recebido) e a criagdo de valor para a

organizacao que fornece o produto/servigo (ciclo de vida do valor).

Em suma, o conceito de valor para o cliente antevé a satisfagao do cliente como resultado
chave. Especificamente, estruturas de valor para o cliente sugerem que a avaliagdo dos
clientes sobre o valor que percecionam de determinado produto ou servico, pode levar
diretamente a formagao de sentimentos de satisfacdo ou insatisfagdo (Churchill &

Surprenant, 1982; Woodruff & Gardial, 1996; Woodruft, 1997).

Holbrook (2005, p. 46) afirma que a criacao de valor para o consumidor ¢ “interativa e
relativa”. Cada consumidor tem uma perce¢do individual, condicional e contextual,

relativa e dindmica do mesmo (Ulaga, 2003).

Para efeitos da corrente dissertacdo adotamos a defini¢do de Holbrook (2005), isto
porque, a criacao de valor ¢ complexa e varia consoante inimeros fatores intrinsecos e

extrinsecos.

2.1.7. Informacao

Partilhar a informag¢ao com o consumidor ¢ basilar, este conhecimento partilhado ou esta
partilha de informagdo trata-se de uma extensdo da compreensdo das necessidades dos
clientes atuais com a criacao futura de valor para o consumidor (Calantone et al., 1996;

Narver & Slater, 1990).

O conhecimento partilhado ¢ um recurso valioso e fundamental para atingir uma

vantagem competitiva (Nonaka & Takeuchi, 1995).
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Um importante elemento no DNP ¢ o uso de informagdes do mercado (Moorman, 1995;
Ottum & Moore, 1997). Estas informagdes referem-se as necessidades futuras dos

consumidores ¢ dos fatores externos, como a concorréncia (Moorman et al., 1993).

Podemos ainda verificar que a informagao inerente a evolucdo constante e as necessidades
tecnologicas do mercado pode diminuir os custos, o tempo e o risco de falha (Ottum e
Moore, 1997). Além disso, a informacao relativa a esfor¢os passados e atuais melhoram

a eficacia do DNP (Kontoghiorghes et al., 2005).

Nao menos importante ¢ a informagao por parte do cliente, sendo a mesma um fator chave
para o DNP (Urban & Hippel, 1988; Svendsen et al., 2011), o acesso a essa informagao
permite que a empresa desenvolva produtos/servigos que fornegam uma proposta de valor

superior (Svendsen et al., 2011).

Ottum e Moore (1997) afirmam, por outro lado, que coletar e compartilhar informagdes

pode ser importante, mas somente se a informacgao for usada com sucesso.

2.1.8. Experiéncia

Inicialmente, a experiéncia era apenas no momento da decisao, onde o consumidor

respondia a algo que era oferecido (Grewal & Levy, 2007; Kotler, 1974).

Zeithaml (1988), define a experiéncia do cliente como um julgamento percebido sobre a
exceléncia ou superioridade da mesma. Segundo Raghubir e Corfman (1999), a
experiéncia do consumidor depende dos objetivos individuais e do que o fornecedor tem

a oferecer, de acordo, com a teoria da atribuigao.

Schmitt (1999) intmera cinco principais impulsionadores da experiéncia para o

consumidor: valor emocional, sensorial, cognitivo, relacional e comportamental.

Meyer e Schwager (2007), definem a experiéncia do cliente como interna e subjetiva, em
resposta a qualquer contacto direto ou indireto com a empresa. Gentile et al. (2007, p.
397), argumentam que “a experiéncia do cliente tem como base um conjunto de interagdes
entre um cliente e um produto, uma empresa ou parte da organizagdo, que provoca uma
reacdo. Essa experiéncia ¢ estritamente pessoal e implica que o cliente se envolva a

diferentes niveis (racional, emocional, sensorial, fisico e espiritual)”.
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Kim et al., (2006) propuseram um modelo holistico, com quatro principais componentes

de um processo de compra do consumidor:

expetativas e percecdes da qualidade do servigo;
experiéncia do consumidor com a empresa;
valor;

satisfacao.

Durante muitos anos a experiéncia era ajustada ao conceito de qualidade de servigo, mas
segundo Payne et al. (2008), a experiéncia de consumo ¢ distinta do julgamento da
qualidade de servigo, este julga os processos da empresa € ndo do consumidor. A
experiéncia do consumidor engloba a “experiéncia total, incluindo a pesquisa, compra,

consumo e pos-venda” (Verhoef et al., 2009, p. 32).

Vehoef et al. (2009), descrevem a experiéncia como o envolvimento cognitivo, respostas
afetivas, sociais e fisicas ao fornecedor, para este ¢ imperativo que o fornecedor tome
conhecimento sobre as dimensdes da experiéncia do consumidor como um construto. Por
outro lado, Grewal et al., (2009) estao focados nos resultados comportamentais como a
retencdo, compra cruzada e boca-a-boca. Em adi¢ao, Voss et al. (2008) refere que o valor
percebido pelo cliente ¢ decorrente de bens, servigos e outros fatores da experiéncia em
relacdo as expectativas. Payne et al. (2008) acrescenta a vertente da aprendizagem do
cliente, aquilo que ¢ proporcionado e leva o cliente a refletir como a proposicao de valor

se relaciona com a sua vida, objetivos e aspiracoes.

2.1.9. Segmentacio

O conceito de mercado alvo define que os consumidores devem ser identificados para os
quais a oferta deve ser "certa" e para os quais a empresa/organizacao dirige a maioria da

comercializacdo, tempo, recursos e aten¢do (Duboff, 1992).

Weinstein (1994, p. 3) define o termo segmentagdo como, “a chave para o marketing de
sucesso”. As empresas necessitam de agrupar os clientes nos segmentos mais rentaveis
para as mesmas, com o objetivo de fornecer aos consumidores determinados segmentos

adequados, o que possibilita comunicar com eles através de uma linguagem apropriada.
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Para além disso, Yavitz e Newman (1982), argumentam que o segmento correto e a oferta
correta traduzem a métrica mais eficaz para o desenvolvimento de uma vantagem

competitiva.

Autores mais recentes, validam teorias anteriores e afirmam que o género, idade e a
educacdo tém efeitos significativos nas dimensdes da qualidade de servigo (Buda et al.,

2006).
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2.2. Estado de arte

O desenvolvimento de um novo produto ou servigo ¢ um processo extremamente
complexo, este envolve a interacdo de inumeras partes de forma ndo convencional

(Acikgoz et al., 2014).

Atualmente, de acordo com Gemser e Perks (2015), os consumidores estdo cada vez mais
dispostos a aprender, compartilhar e criar experiéncias. Exigem cada vez mais
oportunidades de envolvimento criativo, através participagdo no DNP e no envolvimento

com as empresas ou organizacdes em geral.

Para acompanhar esta necessidade, as empresas estdo a aumentar 0s seus recursos €
capacidades para antever a inovacao e a mudanca constante (Shepherd et al., 2017). No
entanto, no mercado tradicional, ¢ complexo para os consumidores participarem e
envolverem-se no desenvolvimento de novos produtos que atendam as necessidades reais,

razdo pela qual a taxa de sucesso de novos produtos ¢, normalmente, reduzida.

Saarjjarvi et al. (2013) afirmam que “valor”, “co” e “criagdo” podem referir-se a
diferentes tipos de valor, tanto para a empresa como para o consumidor, através de
diferentes processos e com diferentes intervenientes. A influéncia reciproca entre o
cocriador e a empresa enfatiza o “co” na cocriagdo e destaca a necessidade de multiplas
contribuicdes para desenvolver novos produtos, tanto diretamente como indiretamente

(France et al., 2015).

Para Chang e Taylor (2016) a cocriagdo com os consumidores nos estagios iniciais do
DNP fornece informagdes e diversas perspetivas. Segundo os autores, o valor da
cocriacdo diminui durante o estagio de desenvolvimento mais técnico e aumenta na
comercializa¢do, onde os consumidores fornecem feedback sobre o posicionamento no

mercado e sobre o uso do produto.

Hilton et al. (2012) distinguem fases da cocriagdo, desde as contribui¢des com recursos
para obter proposicoes de valor, o que resulta na integracdo e na modificacdo dos
recursos. Afirma também, que os cocriadores assumem diferentes fungdes durante o
processo de cocriacdo com o objetivo de alcangar a realizagdo de valor mutuo, como foi

anteriormente referido por outros autores.
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Criar valor para o consumidor significa que as empresas estdo a ir ao encontro das
necessidades dos mesmos, como a qualidade, a entrega e a expetativa sobre o produto
(Simpson et al., 2014). O valor para o cliente através da cocriag@o esta relacionado com
os beneficios sociais, como o senso de pertenga a uma comunidade (Nambisan & Baron,
2009), beneficios pessoais, como um sentido de realizacao pessoal, beneficios afetivos,
como o prazer a satisfagdo patente no processo (Franke & Schreier, 2010), ou beneficios
cognitivos ao melhorar produtos que se adequam as necessidades dos consumidores

(Franke et al, 2006).

Para Kohler e Nickel (2017) a participacdo sustentada de cocriadores ¢ um fator-chave
para o sucesso do processo de desenvolvimento de novos produtos, a motivacao afeta a
decisdo inicial em participar e a experiéncia da mesma. A experiéncia ¢ atualmente,
focada em aspetos emocionais, subjetivos e temporais da interagdo com o consumidor
para beneficio da experiéncia geral (Lallemand, Gronier, & Koenig, 2015). Para Kieffer
& Mottola (2017) é necessario contextualizar a experiéncia com base em ambientes reais
e com interagdes tecnoldgicas. Para Chen, et al. (2013) as experiéncias podem ser

divididas em quatro tipos:

Experiéncia pragmatica;
Experiéncia social;
Experiéncia de uso;

Experiéncia heddnica.

Podemos observar a complexidade das interagcdes humanas, isto devido ao facto de serem
multidimensionais e diferem consoante o contexto em que ocorrem (Youngman &
Hadzikadic, 2014). Neste contexto, ¢ importante afirmar que o a criagao de valor ndo ¢
um processo linear, processos de cocriacdo de valor podem assumir diferentes formas e

niveis de participagdo e envolvimento (Wolfson, 2016).

Kiinzli et al. (2016) afirma que cada cocriador participa na criagao de valor em diferentes
escalas espaciais e configuracdes temporais. O comportamento do consumidor refere-se
ao envolvimento do mesmo na produgao e entrega de servigos (Cossio-Silva et al., 2015).
Em suma, o valor cocriado ¢ tnico, experiencial e contextualmente criado pelos

consumidores em plataformas criativas (Gronroos & Gummerus, 2014).

Podemos afirmar que a tecnologia tem um papel determinante na transformac¢ao do modo

como as empresas € os consumidores interagem (Flores & Vasquez-Parraga, 2015).
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Chesbrough (2007) argumenta que a cocriagdo surge devido a coincidéncia de varios
desenvolvimentos, como a adog@o generalizada de tecnologias, a orientagdo dos produtos
e servicos para as experiéncias, a abertura a inovagdo e o crescimento de tecnologias

sociais, entre as quais, a customizagao.
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2.3. Enquadramento Tedrico

O presente relatorio de estagio tem como objetivo perceber qual a influéncia das varidveis

anteriormente apresentadas no desenvolvimento de novos produtos através de modelos

que permitem analisar como o valor ¢ criado.

De seguida irdo ser representados modelos, logicas e teorias que permitem analisar e

avaliar a criagdo de valor.

2.3.1. Modelo Brand Concept Management (BCM)

Park et al. (1986), através do modelo BCM, descrevem trés necessidades do consumidor

que refletem valor:

Necessidades funcionais — o que motiva o consumidor a procurar o
produto/servi¢o, no qual pretende resolver problemas relacionados com o
consumo;

Necessidades simbolicas — desejos por produtos/servigos para satisfazer caréncias
de posse, posi¢ao individual, grupo ou ego;

Necessidades experimentais — desejo por produto/servico que promovem prazer

sensorial ou cognitivo.

2.3.2. Teoria do Valor de Consumo

Sheth, Newman e Gross (1991) descrevem cinco tipos de valor para o consumidor (figura

02):

Valor funcional - utilidade percebida que resulta das caracteristicas inerentes com
proposito funcional;

Valor social — utilidade percebida que resulta de uma imagem ou simbolismo de
associacdo ou desassociacdo a grupo de ordem demografica, socioecondémica ou

étnico-cultural;
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Valor emocional — utilidade percebida que resulta da capacidade de despertar ou
perpetuar sentimentos ou estados emocionais, como o conforto, seguranca,
entusiasmo, romance, paixao, medo ou culpa;

Valor epistémico - utilidade percebida que resulta da capacidade de despertar
curiosidade, romance, satisfacdo ou desejo do conhecimento;

Valor condicional - utilidade percebida que resulta de uma situagdo especifica ou

do contexto fisico ou social inerente.

Valor
Funcional

Valor
Condicional

Valor para o
Consumidor

Figura 02: Teoria do Valor de Consumo de Sheth, Newman e Gross. Fonte: Elaboragdo Propria

2.3.3. Modelo do Valor para o Consumidor

Woodall (2003), refuta o modelo anterior e identifica cinco formas primarias de valor

para o consumidor (CV) (figura 03):

Net CV — balanco entre beneficios e sacrificios;
Entrega CV — resultados de uso/experiéncia;
Marketing CV — atributos percebidos do produto;
Venda CV — valor como redugao de custo ou sacrificio;

Racional CV — avaliagao da relagdo beneficio-sacrificio.
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Racional
cv

Valor para o D
Consumidor

Figura 03: Modelo do Valor para o Consumidor de Woodall. Fonte: Elaboragdo Propria

2.3.4. Service-Dominant Logic (S-D)

Lusch e Vargo (2006) desenvolveram uma logica na qual argumentam que o servigo € o
denominador comum na troca de bens. Destacam o processo de criacdo de valor, que
ocorre quando o consumidor consome ou usa o produto/servigo. A logica (S-D) define
que a criagao de valor como os processos que envolvem o consumidor como cocriador de

valor.

Argumentam que a cocriacao de valor ¢ uma meta desejavel, pois pode ajudar as empresas
a destacar o ponto de vista do consumidor e melhorar o processo inicial de identificar as
necessidades dos mesmos. Enfatizam ainda, que o marketing deve ser visto como um
conjunto de processos e recursos com 0s quais as empresas procuram criar proposicoes

de valor.
A logica S-D baseia-se em trés componentes principais:

Processos de Criacao de Valor para o Cliente - Numa relagao B2C, os processos,
recursos e praticas que os consumidores usam para gerir as suas atividades;
Processos de Criagdo de Valor para o Fornecedor — Os processos, recursos €

praticas que o fornecedor usa para gerir os negdcios e interacdo com o cliente;
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Interseccao de Processos - Os processos e praticas de interagdo e troca que
ocorrem entre o cliente e fornecedor e as quais necessitam de ser geridas para

desenvolver oportunidades de cocriagao.

A logica (S-D) considera os clientes como ativos, que podem desenvolver e personalizar
as relagdes com os fornecedores e adotar uma infinidade de papéis diferentes (Storbacka

& Lehtinen, 2001).
A experiéncia de envolvimento pode ser considerada de duas perspetivas diferentes:

Processamento de Informagdes — consumidores envolvidos no processo cognitivo
e analise critica com base em experiéncias passadas, presentes, futuras ou
imaginadas (Oliver, 1999). O consumidor tem conhecimento suficiente para
avaliar os beneficios e sacrificios de um produto/servico e estd envolvido em
atividades com objetivos tragados;

Experiencial — As emocgdes e o contexto, simbdlico e ndo-utilitarista sdo aspetos
do consumo (Arnould & Thompson, 2005), o foco ndo ¢ o objeto de consumo,
mas a experiéncia do mesmo. Neste contexto, ¢ importante delinear trés elementos
da experiéncia de relacionamento:

1. Cogni¢ao — Processamento de informagdes que se concentra em
atividades baseadas na memoria, € em processos subconscientes e
privados de natureza;

2. Emoc¢ao — Segundo Beckman (1989), usamos a emog¢do como um
termo genérico para sentimentos, humor e caracteristicas de
personalidade baseadas no afeto;

3. Comportamento — A¢des que resultam de experiéncias, a analise do
comportamento deve ir para além das decisdes de compra e incluir a

experiéncia inerente.

Segundo a logica S-D, a criacdo de valor pode ndo acontecer, ¢ definem como a co-
destruicdo de valor, um processo de interacdo entre sistemas de servicos que resultam
num declinio em pelo menos um dos sistemas de bem-estar. Woodruff e Flint (2006),
afirmam que um desequilibrio entre o nivel do valor cocriado e do consumidor, o nivel
de co-destruicdo de valor que resulta a partir do processo de interagdo pode nio ser o

mesmo para todos os sistemas de servigo envolvidos.

23



A co-destruigdo pode resultar do mau uso de recursos durante as interacdes entre
diferentes sistemas de servicos, ou seja, cada um desses sistemas de servico pode usar de
forma inadequada seus proprios recursos e/ou recursos do outro sistema. De facto, quando
duas partes interagem (direta ou indiretamente), cada parte tem certas expectativas em

relacdo ao seu proprio papel e ao papel da outra parte (Bateson, 2002).

O fracasso da cocriacgao afeta as emocodes do cliente, sendo necessario abordar trés pontos

chave:

Como os clientes avaliam a falha dos produtos e servigos cocriados;
Como os clientes avaliam esse fracasso e as emocdes que resultam dessa
avaliacao;

Quais os impulsionadores dessas emocgdes.

Creswell (2011), analisa quantitativamente os pontos acima referidos. Existem dois
estagios de emogdes que emergem quando o fracasso ocorre, primeiramente, apos a
ocorréncia de falha, o cliente realiza uma avalia¢do preliminar para avaliar o resultado,
em situagdes de falha o cliente experimenta emogdes primitivas como o desapontamento
e tristeza. Numa segunda fase, os clientes deliberam para compreender e explicar o
fracasso e as suas causas. Umas compreensdes mais abrangentes de as emocgdes
associadas com o fracasso otimizariam as capacidades de lidar com falhas e melhorar a

qualidade geral do servigo.

Criagdo de Valor
Consumidor

$0SS3001J 9p 080asISIU]

Criagdo de Valor
Fornecedor

Figura 04: Logica de Servico-Dominante de Lusch e Vago. Fonte: Elaboragéo Propria
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2.3.5. Teoria da Atribuicao (TA)

A teoria da atribui¢do pode ser definida segundo os seguintes modelos:

Modelo de Motivagao-Realizacado (Weiner, 1986) — as atribuicdes que os
consumidores fazem para o sucesso e fracasso influenciam as expectativas,
emocdes e comportamentos;

Modelo de Informacao (Kelley, 1973) — os consumidores usam a informacao para

formar atribuigdes.

No caso de uma cocriagdo falhada, uma reacdo negativa de tristeza surge
espontaneamente. A resposta emocional imediata e negativa de tristeza tem implicagdes
importantes para as emocoes subsequentes, desencadeia processos que tentam identificar
a causa do resultado (Bagozzi et al., 1999). Esse processo de raciocinio causal € conhecido
como avaliacdo secundaria e resulta em emogdes dependentes da atribuicdo que
dependem de avaliagdes individuais da causa do evento de falha (Weiner, 1986, p. 125).

As avaliagdes secunddrias sao de trés tipos diferentes (Abe & Izard, 1999; Weiner, 2014):

Locus - processo de raciocinio causal para o individuo ou outra pessoa;
Estabilidade - estabilidade da causa, enquanto a aptidao artistica ¢ estavel, o
esforco e a sorte ¢ passivel de mudanca e considerado instavel;

Controlabilidade.

A cocriacdo ¢ impulsionada pela aplicacdo de recursos operantes, como esforco e
habilidade. Cocriadores foram encontrados para atribuir a falha de cocriacao
internamente a sua falta de esforco e capacidade inadequada (Heidenreich et al., 2015;
Sugathan et al., 2017). Esfor¢o ¢ uma atribui¢do interna controlavel e instavel que resulta
em culpa, enquanto a capacidade ¢ uma atribuigdo estavel e incontrolavel que resulta em

vergonha (Weiner, 2014).
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2.3.6. Enquadramento Teorico

2.3.6.1. Enquadramento das hipoteses cocria¢io e o DNP

De acordo com varios autores referidos anteriormente, a cocriagao através de um processo

interativo possibilita a criagdo e a competi¢cdo por valor para o consumidor final.

As organizagdes necessitam de estar em constante mudanga para atender as necessidades
do consumidor moderno e deixar a visdo tradicional, com o foco na empresa para o foco

no consumidor (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Sashi, 2012).
De acordo com as afirmacdes acima referidas, segue-se a primeira hipotese:

H1: Quanto maior for a cocriacao, maior sera o desenvolvimento de novos produtos.

2.3.6.2. Enquadramento das hipoteses inovaciao e o DNP

Tal como referido na revisdo de literatura, a inovagdo ¢ considerada o novo paradigma
para a criagdo de valor (Bugshan, 2015). Produtos e servigos inovadores tem maiores
taxas de sucesso e podem levar a um maior nivel de retorno sobre o investimento
(Leinschmidt & Cooper, 1991). O grau de inovacao de um produto pode influenciar
positivamente o valor para o consumidor final (Zhang, Ko & Lee, 2013). Podemos ainda
verificar que, para Cooper (1993, 1996) a abstencdo de inovagdo ¢ uma importante

explicagdo para o fracasso do DNP.
De acordo com as afirmacdes acima referidas, segue-se a segunda hipotese:

H2: Quanto maior for a inovagdo, maior serd o desenvolvimento de novos produtos.
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2.3.6.3. Enquadramento das hipoteses motivacao e o DNP

Como referido anteriormente, o envolvimento estratégico ¢ um imperativo estratégico
que proporciona uma vantagem competitiva (Sedley & Perks, 2008). Assim, os
consumidores motivados e envolvidos desempenham um papel fundamental no DNP

(Kothandaraman & Wilson, 2001; Nambisan, 2008; Hoyer et al., 2010).
De acordo com as afirmagdes acima referidas, segue-se a terceira hipotese:

H3: Quanto maior for a motiva¢ao, maior sera o desenvolvimento de novos produtos.

2.3.6.4. Enquadramento das hipoteses emog¢io e o DNP

De acordo com varios autores, a relagdo entre 0 DNP e o consumidor acontece através de
um processo psicolégico (Browden, 2009), o mesmo impulsiona a fidelidade do cliente.
Acontece também através de um processo comportamental, relacionado com as
dimensdes cognitivas e emocionais do consumidor (Vivek et al., 2010). Podemos assim
afirmar, que as emog¢des t€ém um impacto significativo no comportamento € no
desempenho do consumidor enquanto cocriador de valor, com base em orientagcdes

sentimentais, desde positivas a negativas.

Berry e Carbone (2007) afirmam que uma organizagdo tem necessidade de criar uma
experiéncia para o consumidor coesa, auténtica e sensorial. E fundamental agradar o
consumidor e diferenciar a organizagdo construindo uma conexao emocional com os

clientes.
De acordo com as afirmacdes acima referidas, segue-se a quarta hipotese:

H4: Quanto maior for a emog¢ao, maior serd o desenvolvimento de novos produtos.
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2.3.6.5. Enquadramento das hipoteses criacdo de valor e 0 DNP

A criagdo de valor para o consumidor, estd de acordo com estruturas de valor que o
consumidor perceciona sobre determinado produto ou servigo. Segundo Holbrook (2005),
o valor para o consumidor ¢ interativo, relativo, preferencial e experiencial, isto porque

cada individuo tem a sua percecao sobre o servigo ou o produto.

Também podemos referir que a cocriagdo e o envolvimento do consumidor como
cocriador de valor permite aumentar a vantagem competitiva de uma empresa ou

organizacao e criar valor para o proprio cocriador como para os que o rodeiam.
De acordo com as afirmacdes acima referidas, segue-se a quinta hipdtese:

HS5: Quanto maior for a criacdo de valor, maior serd o desenvolvimento de novos

produtos.

2.3.6.6. Enquadramento das hipoteses informacio e o DNP

Para além da criacao de valor, inerente a todas a formas de DNP ¢ de cocriacao de valor,
a informacao e a partilha de conhecimento ¢ igualmente fundamental para o DNP e para
o sucesso do mesmo, sendo também considerada uma vantagem competitiva para as

empresas e organizagdes. (Prahalad & Hamel, 1990; Nonaka & Takeuchi, 1995).

Segundo Svendsen et al. (2011) a informagao fornecida por parte do consumidor permite

que seja desenvolvido uma proposta de valor superior para os mesmos.
De acordo com as afirmacdes referidas, segue-se a sexta hipotese:

H6: Quanto maior for a informagao, maior serd o desenvolvimento de novos produtos.
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2.3.6.7. Enquadramento das hipoteses experiéncia e 0o DNP

Como referido anteriormente, ¢ segundo Verhoef et al. (2009), a experiéncia do

consumidor engloba a experiéncia total, desde a pesquisa, consumo e pos-venda.
Schmitt (1999) define alguns contextos experienciais estratégicos:

sensorial, estimular os sentidos do consumidor;

afetiva, apelar as emocdes e sentimentos:

cognitiva, estimular o intelecto e a criatividade;

fisica, colocar os consumidores em contacto com novos comportamentos e estilos
de vida;

social, trabalhar na identificagdo do consumidor com outras culturas e grupos

étnicos.
De acordo com as afirmacdes acima referidas, segue-se a sétima hipotese:

H7: Quanto maior for a experiéncia, maior sera o desenvolvimento de novos produtos.

Na seguinte tabela, temos a formulagdo das hipoteses acima referidas:

Hipoteses
H1: Quanto maior for a cocriagao, maior sera o desenvolvimento de novos produtos
H2: Quanto maior for a inovagao, maior sera o desenvolvimento de novos produtos
H3: Quanto maior for a motivagdo, maior serd o desenvolvimento de novos produtos

H4: Quanto maior for a emog¢ao, maior serd o desenvolvimento de novos produtos

HS5: Quanto maior for a criagdo de valor, maior sera o desenvolvimento de novos

produtos

H6: Quanto maior for a informacao, maior sera o desenvolvimento de novos produtos

H7: Quanto maior for a experiéncia, maior serd o desenvolvimento de novos produtos

Tabela 02: Resumo das hipoteses formuladas. Fonte: Elaboragdo Propria

29



2.3.7. Modelo Concetual

Segue assim, o modelo conceptual da dissertagao.

cocriagao

experiéncia inovagao

informagdo motivagao

criagao
de valor

Figura 05: Modelo conceptual das hipoteses. Fonte: Elaboragdo Propria

Variavel Dependente Variaveis Independentes

Cocriagao

Inovacgao

Motivagao

Desenvolvimento de Novos Produtos

Emocao
(DNP)

Criagao de Valor

Informagao

Experiéncia

Tabela 03: Variavel dependente e variaveis independentes. Fonte: Elaboragdo Propria
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3. Métodos

3.1. Procedimentos e desenho da investiga¢io

O objetivo deste estudo, numa primeira fase, consistiu numa revisdo/andlise de literatura
sobre o conceito de desenvolvimento de novos produtos e os conceitos das hipoteses:

cocriacdo, inovagdo, motivagdo, emocao, criagao de valor, informacgdo e experiéncia.

Na segunda fase, foi elaborado um questiondrio com base em varios modelos e varios
autores adaptado ao contexto dos inquiridos a que se referia. Com o questionario, €
possivel avaliar o tema do relatério de estadgio e, com isto, analisar até que ponto as

hipoteses influenciam o desenvolvimento de novos produtos.

3.2. Amostra, populagio e participantes

Com a elaboragdo do questionario, foi necessario selecionar a populagdo e a amostra.

Podemos definir a populacao como todos os individuos, do género feminino e masculino
com qualquer idade e formagdo. A amostra ¢ um subconjunto ou uma parte da populagao.
A mesma permite a andlise estatistica, uma vez que ndo é conveniente ou possivel
observar todos os elementos de uma dada populacao (Silvestre, 2007). A amostra €, assim,
obtida através de uma populagdo homogénea, com uma amostra ndo probabilistica por

conveniéncia, através do método Snowball.

No presente questionario, a populacao em estudo ¢ a populacao portuguesa que conta com

cerca de 10,31 milhdes de habitantes e a amostra ¢ constituida por 181 individuos.
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Idade

B 0,5% 1,6%
= 20,3%

<18anos m18a40anos MmW4lab65anos M>65anos

Grafico 01: Caracterizagdo da amostra com base na idade. Fonte: Google Forms

Com a caracterizacao da amostra, relativamente a idade dos individuos obtivemos uma
percentagem de 1,6% de participantes com idade inferior a 18 anos, 20,3% entre os 18 e
os 40 anos, 77,5% entre os 41 e 65 anos e, por fim, 0,5% com idade superior a 65 anos

(grafico 01).

Relativamente ao género dos inquiridos, a amostra ¢ caracterizada por 33% sao do

género masculino e 67% do género feminino (grafico 02).

Género

B Masculino & Feminino

Grafico 02: Caracterizagdo da amostra com base no género. Fonte: Google Forms
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Por fim, com base no grau de formacao da amostra, 28% dos participantes concluiram o
ensino secundario, 50,5% a licenciatura, 13,7% o mestrado, 4,9% pds-graduagao e 2,7%

outro grau de formacao (grafico 03).

Formacao

4,9% 2,7%

50,5%

M Ensino Secundario M Licenciatura M Mestrado Pés-Graduagdo i Outro

Grafico 03: Caracterizagdo da amostra com base na formagdo. Fonte: Google Forms

3.3. Medidas e instrumentos de recolha de dados e variaveis

Para o presente relatorio de estagio, foi realizado um questiondrio (anexo 01) com um
total de 31 questdes. O questiondrio foi desenhado para incluir itens que permitiriam a
coleta de todas as informagdes necessarias para analisar cada variavel criada no modelo
proposto (figura 01). Assim, foi dividido em vérias partes. Come¢a com uma breve
introducdo sobre o tema aos inquiridos. Na primeira parte temos trés questoes referentes
a Idade, Género e Formacao. A segunda parte ¢ composta por 28 questdes referentes ao

tema. Todas as questdes sao fechadas e de resposta obrigatoria.

As questdes foram divididas em oito subpartes, sendo que cada parte corresponde a cada
hipétese do modelo conceptual (figura 01). As questdoes foram consideradas de acordo

com a seguinte ordem:

1) Desenvolvimento de Novos Produtos — Questdes 1 a 4
2) Cocriagdo — Questdes 5 a 8

3) Inovacao — Questdoes 9 a 12
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4) Motivagao — Questdes 13 a 16

5) Emocgado — Questdes 17 a 18
6) Criagao de Valor — Questoes 19 a 22

7) Informagdo — Questdes 23 a 26

8) Experiéncia — Questoes 27 a 28

As questdes posicionam-se através da escala de Likert, de acordo com o seguinte grau de

concordancia:

1) Discordo totalmente;

2) Discordo;

3) Nao concordo nem discordo;

4) Concordo;

5) Concordo totalmente.

Podemos observar que o grau de discordancia “discordo totalmente” € o nivel 1 da escala

e o grau de concordancia “concordo totalmente” € o nivel 5.

Os itens foram baseados em escalas de medicdo existentes com diferentes fontes,

presentes na Revisao de Literatura e resumidas na tabela seguinte (tabela 04).

Variaveis Autores
Desenvolvimento de Novos Produtos Adaptado de Zhang, Liang e Wang (2016)
Cocriagdo Adaptado de Fiiller (2006)

Inovagdo Adaptado de Fernandes e Remelhe (2016)
_ Adaptado de Pelletier, Tuson e Haddad
Motivagao
(1997)
Adaptado de Grissemann e Stokburger-Sauer
Emoc¢ao

Cria¢do de Valor
Informagao

Experiéncia

(2012)

Adaptado de Ranjan e Read (2016)
Adaptado de Briinink (2013)

Adaptado de Ranjan e Read (2016)

Tabela 04: Fontes da escala de medicdo. Fonte: Elaboragao Propria
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A clareza da escrita esteve inerente na criagdo do questionario, permitindo que todos
respondessem com facilidade e rapidez ao mesmo. Depois disso, foi feito um pré-teste,
enviando-o para duas pessoas selecionadas para que pudessem responder e avaliar antes
de iniciar a pesquisa. Com isso, foi possivel analisar se os diferentes participantes
poderiam compreender claramente as afirmacgdes. Dessa forma, foi exequivel testar se
ndo havia perguntas que os inquiridos estavam relutantes em responder ou se havia
questdes que precisavam ser reformuladas (Mooi & Sarstedt, 2011). As notas foram
cuidadosamente estudadas ¢ as corregdes necessarias introduzidas, como a introdugao de

uma marca que exemplifica o contexto pretendido, nomeadamente o IKEA.

O questionario foi criado através do Google Forms, uma plataforma que permite criar e

partilhar questionarios através do seguinte link: https://forms.gle/BWmi8hw1QJ9ucfAz7

Foram confirmadas 181 respostas ao questionario.

3.4. Procedimentos e analise de dados

Para a andlise dos dados referentes ao questionario, recorri a um software estatistico,
Statistical Package for Social Sciences (SPSS). Assim, para completar uma analise

adequada, foi necessario identificar as varidveis e analisd-las quantitativamente.

O SPSS, foi utilizado nos célculos apresentados no seguinte capitulo.
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4. Analise dos dados obtidos e discussao

O presente capitulo, apresenta os resultados da andlise descritiva realizada através do
software SPSS. Assim, serdo apresentados e analisados os resultados das tabelas e dos

graficos obtidos com os 181 questionarios preenchidos.
Seré analisado os resultados relativamente aos seguintes testes estatisticos:

- Alfa de Cronbach;
- Estatistica descritiva;
- Correlagao de Pearson,;

- Regressao Linear Multipla.

4.1. Estatistica descritiva e correlacoes

4.1.1. Alfa de Cronbach

O coeficiente de Alfa de Cronbach, determinado por Cronbach (1951), permite delimitar
a fiabilidade de um questionario. Com ele, ¢ possivel determinar o limite inferior da
consisténcia interna de um grupo de varidveis, ou seja, indica qudo intimamente
relacionado ¢ um conjunto de itens. Varia entre 0 e 1, sendo que os valores devem ser
superiores a 0,7 para que a consisténcia seja razoavel e superior a 0,9 para que a

consisténcia seja muito boa.

4.1.1.1. Desenvolvimento de Novos Produtos

No questionario foram apresentadas quatro questdes sobre o Desenvolvimento de Novos
Produtos, as quais estdo enumeradas na seguinte tabela (tabela 05). Podemos constatar
que a consisténcia da variavel ¢ de 0,762, um valor superior a 0,7, logo, traduz-se numa

consisténcia razoavel.
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Alfa de
Cronbach

Itens

1. Acredito que o IKEA ao criar produtos/servigos com o apoio dos

consumidores esta um passo a frente dos concorrentes (outras marcas

idénticas) na antecipac@o das necessidades dos consumidores.

2. Acredito que o IKEA compreende, através do desenvolvimento de

novos produtos/servigos, que as necessidades dos consumidores estdo em

constante mudanga. 0,762
3. Acredito que o IKEA ao desenvolver novos produtos/servigos apresenta

novas solugdes para os consumidores.

4. Ao participar na criagdo de um produto/servico com o IKEA, de acordo

com as minhas necessidades, antecipo, com sucesso, as necessidades de

outros consumidores.

Tabela 05: Alfa de Cronbach da variavel desenvolvimento de novos produtos. Fonte: SPSS

4.1.1.2. Cocriacao

No caso da variavel da cocriagdo, foram utilizadas as questdes de 5 a 8 do questiondrio,
podemos verificar, na seguinte tabela (tabela 06), que o Alfa de Cronbach ¢ de 0,812, o

que demonstra uma consisténcia boa.

Alfa de
Itens
Cronbach
5. A minha participagdo no processo de criagdo de novos
produtos/servigos possibilita que eu expresse a minha criatividade.
6. A minha participagdo no processo de criagdo de novos
produtos/servigos possibilita que eu avalie as minhas capacidades. 0812

7. A minha participagdo no processo de criagdo de novos
produtos/servigos possibilita que eu aperfeigoe as minhas capacidades.
8. A minha participag@o no processo de criacdo de novos

produtos/servigos possibilita que eu tome decisoes.

Tabela 06: Alfa de Cronbach da variavel cocriagdo. Fonte: SPSS
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4.1.1.3. Inovacio

A variavel de inovagdo estd patente nas questdes 9 a 12 do questionario, o Alfa de

Cronbach com o valor de 0,911, o que permite afirmar que a consisténcia desta variavel

¢ muito boa.
Alfa de
Itens
Cronbach
9. Eu gosto de acompanhar novas ideias e inovacdes.
10. Eu gosto de experimentar novos e diferentes produtos e/ou servigos. 0911

11. Eu apoio produtos/servi¢os inovadores.

12. Eu sou curioso/a.

Tabela 07: Alfa de Cronbach da variavel inovagdo. Fonte: SPSS

4.1.1.4. Motivacio

De acordo com o Alfa de Cronbach referente a variavel da motivagao, nas questoes 13 a
16 do questionario, podemos identificar que o valor de 0,922 traduz uma consisténcia
muito boa. Para além disso, reflete o maior valor de consisténcia paralelamente as

restantes variaveis em estudo.

Alfa de
Itens
Cronbach
13. Eu sinto-me motivado/a quando me envolvo por completo numa
determinada tarefa.
14. Eu sinto-me motivado/a pela satisfagdo que obtenho quando procuro
alcangar os meus objetivos.
0,922

15. Eu sinto-me motivado/a pela satisfacdo que obtenho quando aprendo
algo que ndo sabia antes.
16. Eu sinto-me motivado/a em saber mais sobre as minhas capacidades e

sobre eu proprio.

Tabela 08: Alfa de Cronbach da variavel motivag¢do. Fonte: SPSS
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4.1.1.5. Emocao

O Alfa de Cronbach da variavel emogao, refere-se as questoes 17 e 18 do questionario,

com o valor, 0,788, podemos observar que a consisténcia da varidvel é razoavel.

Alfa de
Itens
Cronbach
17. A possibilidade de eu desenvolver novos produtos/servigos ¢
estimulante.
0,788

18. A possibilidade de eu desenvolver novos produtos/servigos ¢ uma

atividade que me realiza pessoalmente.

Tabela 09: Alfa de Cronbach da variavel emogdo. Fonte: SPSS

4.1.1.6. Criacio de Valor

A variavel de criacdo de valor, refere-se a variavel com mais itens no questionario,
compreendidas entre as questdes 19 a 23, com o valor de Alfa de Cronbach, 0,791, ¢

possivel identificar que a consisténcia é razoavel.

Alfa de
Itens
Cronbach
19. O resultado final de um produto desenvolvido com a minha participagado
tem um valor acrescido para mim.
20. O resultado final de um produto desenvolvido com a minha participagao
tem um valor acrescido para outros consumidores.
21. O beneficio e o valor de um produto/servigo depende das condigdes em
que eu utilizo. 0,791

22. O beneficio e o valor de um produto/servigo depende do meu meio
envolvente (consoante a cultura, sociedade, familia, amigos).

23. Eu envolvo-me com o IKEA e com os seus produtos/servigos, de forma
diferente de outros consumidores (consoante o meu gosto, escolhas ou

conhecimento).

Tabela 10: Alfa de Cronbach da variavel criagdo de valor. Fonte: SPSS
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4.1.1.7. Informacao

De acordo com o Alfa de Cronbach, com o valor de 0,808, relativo a variavel de
informagdo, compreendido entre as questdes 24 a 26 do questionario, observa-se uma

consisténcia boa da variavel.

Alfa de
Itens
Cronbach

24. Acredito que ao envolver-me no desenvolvimento de novos

produtos/servigos aumento o meu conhecimento sobre 0os mesmos.

25. Acredito que ao envolver-me no desenvolvimento de novos

produtos/servigos aumento o meu conhecimento sobre tendéncias, produtos

0,808

relacionados e novas tecnologias.
26. Acredito que ao envolver-me no desenvolvimento de novos
produtos/servigcos posso tomar melhores decisdes sobre os produtos/servigos

como consumidor.

Tabela 11: Alfa de Cronbach da variavel informagéo. Fonte: SPSS

4.1.1.8. Experiéncia

Por ultimo, a varidvel de experiéncia, patente nas questdes 27 ¢ 28 do questionario,
demonstra um Alfa de Cronbach com o valor de 0,876, o que revela uma consisténcia boa

da variavel.

Alfa de
Itens
Cronbach
27. Consoante a natureza da minha participagdo (novas ideias, resolugao
de problemas, implementacdo de processos...), no desenvolvimento de
novos produtos/servigos, a minha experiéncia ¢ diferente da experiéncia
de outros cocriadores. 0,876

28. Eu s6 consigo criar ou melhorar um produto/servi¢o se a minha
experiéncia for positiva (ambiente envolvente, relagdo com o IKEA,

informacgao sobre os produtos/servigos do IKEA).

Tabela 12: Alfa de Cronbach da variavel experiéncia. Fonte: SPSS
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4.1.2. Médias, Desvio Padrao e Frequéncias

No seguinte subcapitulo, podemos observar os dados obtidos através do software SPSS,
relativamente a0 minimo e maximo, e principalmente, a média e ao desvio-padrao das

variaveis, relativamente a escala de Likert utilizada no questionario (anexo 01).

Podemos assim, notar a varidvel motivag¢ao possui a maior média, com um valor de 4,533.
Neste sentido podemos afirmar, que o fator motivacional, nomeadamente, o
envolvimento na tarefa, a satisfagdo patente e o conhecimento sobre as capacidades

pessoais, influencia ativamente o desenvolvimento de novos produtos, na perspetiva do

cocriador.
Desvio
N Minimo  Maximo Média

Padrao

Desenvolvimento de 181 3,00 5,00 4,379 , 9418
Novos Produtos

Cocriacio 181 2,75 5,00 4,048 ,6050
Inovagao 181 3,00 5,00 4,463 ,5293
Motivacao 181 3,00 5,00 4,533 ,4926
Emocgao 181 1,50 5,00 4,337 ,6622
Criacao de Valor 181 2,80 5,00 3,999 ,4897
Informacao 181 2,33 5,00 4,306 ,59868
Experiéncia 181 1,50 5,00 3,903 ,7511

Tabela 13: Média e Desvio Padrio das variaveis. Fonte: SPSS

Por outro lado, a menor média perante o grupo de varidveis refere-se a experiéncia, com
o valor de 3,903, apesar do valor ser elevado, podemos relacionar este valor mais reduzido
com a subjetividade da variavel. Este resultado, vai de acordo com o modelo (S-D) que
afirma que a cria¢ao de valor € um processo que envolve o consumidor como cocriador
de valor. E acrescenta, que o foco ndo ¢ o objeto de consumo, mas a experiéncia do mesmo
(Lusch & Vago, 2006). A experiéncia ¢ assim, influenciada moderadamente pela natureza
da participagdo e pela relagdo e o efeito positivo ou negativo que o consumidor absorve

durante a mesma.
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Para além das médias analisadas, podemos observar que os valores nas outras variaveis
do questionario sdo homogéneos, com valores proximos de 4, o que demonstra uma

positiva influéncia das mesmas no desenvolvimento de novos produtos.

Em relacdo ao desvio-padrdo, os valores variam entre 0,4897 e 0,7511, o que reflete que

os dados nao se afastam muito dos valores da média e uma uniformizagao das varidveis.
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4.1.3. Frequéncias

4.1.3.1. Desenvolvimento de Novos Produtos
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Grafico 04: Frequéncia das respostas da variavel desenvolvimento de novos produtos. Fonte: SPSS

Com o grafico 04, podemos verificar que as respostas relativas a variavel independente,
desenvolvimento de novos produtos, concentram-se nos valores entre 4,00 ¢ 5,00 da
escala de Likert. Com os resultados obtidos, concluimos que a maioria dos inquiridos
afirmam que o desenvolvimento de novos produtos antecipa as necessidades dos
consumidores e apresenta solugdes para as mesmas. Nomeadamente, 30,4% dos

inquiridos concordou com as afirmagdes apresentadas.
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4.1.3.2. Cocriacao
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Grafico 05: Frequéncia das respostas da variavel cocriagdo. Fonte: SPSS

O gréafico 05, apresenta a frequéncia relativa a varidvel da cocriagdo perante o
desenvolvimento de novos produtos. O valor com maior frequéncia ¢ o 4,00, com uma
percentagem de 22,7%, o que traduz que os inquiridos concordam que a sua participacao
como cocriadores possibilita expressar e desenvolver capacidades de cada um. No
entanto, como podemos verificar no grafico as respostas dos inquiridos sdo mais dispares,

sendo que 8,3% nao concorda nem discorda e 6,6% concorda totalmente.
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4.1.3.3. Inovacio
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Grafico 06: Frequéncia das respostas da variavel inovagdo. Fonte: SPSS

O grafico 06, reflete a frequéncia relativa a inovacdo. Podemos verificar no mesmo que
o valor com maior frequéncia referente a 5,00 com uma percentagem de 31,5%, podemos,
deste modo, afirmar que uma grande percentagem dos inquiridos considera que gosta de

produtos inovadores e de estar a par das inovagoes.
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4.1.3.4. Motivacio
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Grafico 07: Frequéncia das respostas da variavel motivacdo. Fonte: SPSS

No grafico 07, relativo a variavel de motivagao podemos verificar que, mais uma vez,
como em outras variaveis do estudo, o valor com maior frequéncia ¢ de 5,00, com uma
percentagem de 36,5%, seguindo-se o valor de 4,75 com a percentagem de 18,8%. Assim,
podemos confirmar que os inquiridos sdo motivados pelo envolvimento (engagement),
satisfacdao e o conhecimento que adquire sobre as tarefas e sobre ele proprio. Esta analise
vai de acordo com Lusch e Vargo (2006), estes afirmam que ao aumentar o envolvimento
do consumidor no processo de produgdo conduz a uma orientacdo relacional e maior

senso de valor.
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4.1.3.5. Emocao
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Grafico 08: Frequéncia das respostas da variavel emocdo. Fonte: SPSS

No grafico 08, referente a varidvel emocao, com maior frequéncia entre os valores de 4,00

e 5,00, com uma percentagem acumulada de 86,2%. Os inquiridos admitem que

concordam com o facto do desenvolvimento de novos produtos poder ser estimulante e

de realizagao pessoal.
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4.1.3.6. Criacio de Valor
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Grafico 09: Frequéncia das respostas da variavel criacdo de valor. Fonte: SPSS

No grafico 09, relativo a variavel da criagao de valor podemos identificar uma maior
dispersdo na frequéncia das respostas dos inquiridos, relativamente a outras variaveis do
questionario. O valor com maior frequéncia ¢ de 4,00, com uma percentagem de 19,3%,
seguindo-se do valor de 3.80, com 17,7% de percentagem. Com estes valores, verificamos
que os inquiridos concordam que a criacao de valor depende das condi¢des de uso e do
meio envolvente. O que vai de acordo com Holbrook (2005), este afirma que a criagao de
valor para o consumidor ¢ interativa e relativa, de acordo com a preferéncia e experiéncia

fornecida.
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4.1.3.7. Informacao
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Grafico 10: Frequéncia das respostas da variavel informacdo. Fonte: SPSS

No grafico 10, referente a variavel de informacao podemos identificar que o valores com

maior frequéncia sao de 4,00 e 5,00 com percentagem de 30,4% e 29,8% respetivamente,

verificamos que os inquiridos revelam que o envolvimento do consumidor com o

desenvolvimento de novos produtos aumenta o conhecimento sobre os produtos em geral

e em especifico.
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4.1.3.8. Experiéncia
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Grafico 11: Frequéncia das respostas da variavel experiéncia. Fonte: SPSS

No grafico 11, identificamos a variavel referente a experiéncia, neste caso, podemos
verificar que a maior frequéncia ¢ o valor de 4,00, com uma percentagem de 35,9%, os
inquiridos concordam que a experiéncia do consumidor depende da natureza da
participacdo e do contexto em que a mesma acontece. Esta analise vai de acordo com a
teoria de varios autores, estes afirmam que as estruturas de valor para o cliente sugerem
que a avaliag@o dos clientes sobre o valor que percecionam de determinado produto ou
servigo, pode levar diretamente a formacao de sentimentos de satisfacdo ou insatisfaciao

(Churchill & Surprenant, 1982; Woodruft & Gardial, 1996; Woodruff, 1997).
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4.2 Teste das Hipoteses

4.2.1. Correlacoes de Pearson

DNP Cocri. Inov. | Motiv.  Emo. Cv Info. Expe.
DNP 1 ,203%% - 3TLRE 423%% 0 328**k  404**  367*F*  150*
Cocri. ,293%* 1 ,263**  399**  32**  3QTHFE  490**  [340%*
Inov. 371H* ,263%* 1 ,559%%  458%*  380%*  4]13** ,132
Motiv. A23%% ,399%*  559%* 1 ,570%%  [338%*  429%*  D)8**
Emo. ,328%* ,382%*  458%*  570%* 1 J15%* 439%%k - D T7HR*
Ccv 4044 ,387**  380%*  [338%*  3]5%* 1 0,465%* 462%*
Info. ,367H* A00%*  413%*  420%*  439%%  465%* 1 ,408%*
Expe. ,159% ,340%* ,132 0 228%* 0 217%% 462%%  408%* 1

**_ Correlagao ¢ significante no nivel 0,01 (2-tailed).

*. Correlagdo ¢ significante no nivel 0,05 (2-tailed).

Tabela 14: Correlagéo das variaveis. Fonte: SPSS

A tabela permite analisar a correlagdo das variaveis em estudo, podemos concluir que as
variaveis descritas tém uma correlacao entre elas. O coeficiente das variaveis encontra-se
entre 0 e 1, sendo que quao mais proéximo de 0, mais fraco serd o grau de correlacdo e

quao mais proximo de 1, mais forte sera o grau de correlagao.

Podemos observar que o coeficiente de correlacdo entre as varidveis oscila entre os
valores de 0,132 e 0,570. Respetivamente a correlagdo mais fraca verificada no estudo,
entre a varidvel inovacao e experiéncia e, a correlagdo mais forte entre as variaveis

motivagdo e emocao.
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Ao analisar a tabela, concluimos que as variaveis tendem a ter coeficientes de correlacao

baixos e, consequentemente, correlacdes fracas a moderadas.

Para além disso, o nivel de significancia ¢ estatisticamente positivo, significante no nivel
0,01, com a excecao da correlagdo entre as variaveis, desenvolvimento de novos produtos
e experiéncia, com um nivel de significancia no nivel 0,05, e a correlacdo entre as

variaveis inovagao e experiéncia, sem nivel de significancia entre si.

Podemos assim, confirmar as hipoteses relativamente a correlagdo linear entre as
variaveis. Assim, com 95% de confianca, rejeitamos HO e podemos afirmar que existe

uma correlacdo linear entre as variaveis.
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4.2.2. Regressao Linear Multipla

Em seguida, foram utilizados modelos de regressao linear, cuja implementagao exigiu a

verificagdo prévia dos seguintes pressupostos (Hair et al., 2009):

- A variavel dependente deve ser quantitativa, enquanto as variaveis independentes
podem ser de natureza qualitativa, desde que sejam suscetiveis de serem tratadas como

quantitativas ou através de uma escala bindria;
- A relagdo entre a varidvel dependente e as variaveis independentes ¢ linear;
- Existe homocedasticidade nos dados (a variagao dos residuos ¢ constante);

- Os residuos tém um valor esperado igual a zero (a variavel residuo, que contém o valor
dos desvios, ou seja, a diferenca entre o valor observado e o valor estimado da reta da

equagao);

- Nao ha multicolinearidade (as variaveis independentes ndo estdo correlacionadas entre
si).

Deste modo, ao realizar uma anélise de regressdo linear multipla permite compreender
se, através de determinadas sequéncias, as variaveis dependentes influenciam a varidvel

independente. Isto para compreender se, quando agrupadas sdo significantes para o DNP.
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Na seguinte tabela, podemos verificar um teste de regressao linear multipla através do
teste da ANOVA. Este teste relaciona as variaveis de cocria¢do, inovagao ¢ motivagao.
Verificamos que o nivel de significancia da regressao ¢ inferior a 0,05 (=0,000), sendo
assim, rejeitamos a hipodtese nula e, concluimos que a H1, H2 e H3 sdo validadas para o

estudo em causa.

ANOVA
Modelo Soma dos df Média dos F Sig.
Quadrados Quadrados

1 Regressao 4,523 1 4,523 16,758 ,000?
Residual 48,315 179 ,270
Total 52,839 180

2 Regressdo 9,429 2 4,715 19,332 ,000°
Residual 43,410 178 ,244
Total 52,839 180

3 Regressao 11,685 3 3,895 16,753 ,000°¢
Residual 41,153 177 233
Total 52,839 180

a. Previsores: (Constante), cocriagdo

b. Previsores: (Constante), cocriagdo, inovagao

c. Previsores: (Constante), cocriagdo, inovagdo, motivagdo
d. Variavel Dependente: desenvolvimento de novos produtos

Tabela 15: ANOVA das variaveis, cocriagdo, inovagdo e motivagdo. Fonte: SPSS

Ao examinar a seguinte tabela (tabela 16), podemos verificar que as varidveis, cocriagao
e inovacao, sdo significantes para a variavel dependente (DNP), isto porque o valor de
significancia ao realizar a regressao linear multipla das duas variaveis ¢ inferior a 0,05.
Ao introduzir a variavel motivacdo, verificamos que a variavel cocriagao revela um valor
de significancia de 0,057, superior a 0,05, ou seja, ao reunirmos as trés variaveis, a
varidvel cocriagcdo deixa de ser significante para a explicagdo do DNP. Com base no
coeficiente ndo padronizado de B, para cada valor extra das variaveis, o valor de DNP.

Podemos ainda verificar através do valor de Beta, que a variavel que mais influéncia o
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desenvolvimento de novos produtos € a inovagdo, com o valor de 0,316. E possivel

constatar, que a cocriagdo e a inovagdo, em conjunto, influenciam positivamente o DNP.

Modelo

a.

(Constante)
Cocriagao
(Constante)
Cocriacao
Inovagao
(Constante)
Cocriacao
Inovacao

Motivacao

Variavel Dependente: Desenvolvimento de Novos Produtos

Coeficientes

Coeficientes Nao

Padronizados
B Erro
Padréao

3,319 ,262
,262 ,064

2,177 ,356
,188 ,063
,323 ,072

1,710 ,379
,124 ,065
,192 ,082
,289 ,093

Coeficientes
Padronizados

,293

,210
,316

,139
,188
,263

12,668
4,094
6,113
2,978
4,485
4,518
1,913
2,344
3,115

Tabela 16: Coeficiente das variaveis cocriag¢do, inovagdo ¢ motivagdo. Fonte: SPSS

Sig.

,000
,000
,000
,003
,000
,000
,057
,020
,002
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Na seguinte tabela, verificamos o grau de significancia da regressdao linear multipla
através do teste ANOVA referente as variaveis, emogao, criagdo de valor e informagao.
Podemos concluir que o nivel de significancia associado ao teste ¢ inferior a 0,05
(=0,000), assim, rejeitamos a hipdtese nula e validamos a hipdtese alternativa, a qual

afirma que as hipoteses H4, H5 e H6 sao validadas.

ANOVA
Modelo Soma dos df Média dos F Sig.
Quadrados Quadrados

1 Regressao 5,689 1 5,689 21,597 ,000?
Residual 47,150 179 ,263
Total 52,839 180

2 Regressao 10,981 2 5,490 23,348 ,000°
Residual 41,858 178 ,235
Total 52,839 180

3 Regressao 11,979 3 3,993 17,298 ,000°¢
Residual 40,859 177 231
Total 52,839 180

a. Previsores: (Constante), emog¢ao

b. Previsores: (Constante), emogao, criagao de valor

c. Previsores: (Constante), emogao, criagdo de valor, informagao
d. Variavel Dependente: desenvolvimento de novos produtos

Tabela 17: ANOVA das variaveis, emog¢do, criagdo de valor e informagao. Fonte: SPSS

A tabela 18, referente ao coeficiente das variaveis, emocao, criagao de valor e informagao.
E assim, possivel afirmar que as mesmas sdo significantes na explicacdo da variavel
dependente, devido ao valor de significancia ser inferior a 0,05. Com base no coeficiente
de B, para cada valor extra das variaveis apresentadas, o valor da variavel dependente ira
aumentar. Podemos ainda, verificar através do coeficiente de Beta, que a variavel com
maior influéncia ¢ a criagao de valor, com o valor de 0,333. Em suma, as variaveis acima
descritas, quando agrupadas, através da sequéncia anteriormente referida, influenciam

positivamente o DNP.
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Modelo

a.

(Constante)
Emoc¢ao
(Constante)
Emocao

Criacdo de Valor
(Constante)
Emoc¢ao

Criacdo de Valor

Informacao

Coeficientes

Coeficientes Nao

Padronizados
B Erro
Padrao
3,215 ,253
,268 ,058
2,112 ,334
,183 ,057
,369 ,078
1,910 ,345
,139 ,061
,302 ,083
,153 ,074

Coeficientes

Padronizados

Beta

Variavel Dependente: desenvolvimento de novos produtos

,328

,223
,333

,169
,273
,166

12,687
4,647
6,329
3,176
4,744
5,544
2,282
3,624
2,080

Sig.

,000
,000
,000
,002
,000
,000
,024
,000
,039

Tabela 18: Coeficiente das variaveis, emogao, criagdo de valor e informagdo. Fonte: SPSS
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Ao examinar a tabela seguinte, apuramos o grau de significancia através de um teste
ANOVA, referente as variaveis, inovacdo, informagdo e experiéncia. O teste reflete que
o nivel de significancia ¢ inferior a 0,05, assim, rejeitamos a hipétese nula e validamos a

hipotese alternativa, a qual indica que as hipoteses H2, H6 E H7 sdo validas.

ANOVA
Modelo Soma dos df Média dos F Sig.
Quadrados Quadrados

1 Regressao 7,267 1 7,267 28,542 ,000*
Residual 45,572 179 ,255
Total 52,839 180

2 Regressao 10,186 2 5,093 21,255 ,000°
Residual 42,652 178 ,240
Total 52,839 180

3 Regressao 10,208 3 3,403 14,129 ,000¢
Residual 42,630 177 ,241
Total 52,839 180

a. Previsores: (Constante), inovagao

b. Previsores: (Constante), inovagao, informagao

c. Previsores: (Constante), inovagdo, informagao, experiéncia
d. Variavel Dependente: desenvolvimento de novos produtos

Tabela 19: ANOVA das variaveis, inovagdo, informacdo e experiéncia. Fonte: SPSS

A tabela 20 retrata os coeficientes de regressao linear multipla entre as varidveis,
inovacao, informacao e experiéncia. As mesmas influenciam a varidvel dependente, com
a excecdo da introdugdo da variavel experiéncia, isto porque o valor de significancia ¢ de
0,762, superior a 0,05. Com isto, podemos afirmar que as varidveis, inovagao e
informacao sao significantes na explicacdo da variavel DNP, por outro lado, ao introduzir
a varidvel experiéncia, isso ja ndo acontece. Podemos assim, observar que o facto de a
experiéncia ser uma variavel subjetiva influéncia de forma diferente a variavel
dependente, o que vai de acordo com, Holbrook (2005) o qual afirma que cada
consumidor tem uma percecao individual, condicional, contextual e relativa da criagdo de

valor. Com base no coeficiente ndo padronizado B, identificamos que para cada valor
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extra de cada uma das variaveis a variavel dependente aumenta e, de acordo, com o valor
padronizado de Beta, a varidvel com maior influéncia ¢ a variavel de inovagdo, com o

valor de 0,371.

Coeficientes
Modelo Coeficientes Nao Coeficientes t Sig.
Padronizados Padronizados
B Erro Beta
Padrao
1 (Constante) 2,685 319 8,411 ,000
Inovagdo ,380 ,071 371 5,342 ,000
2 (Constante) 2,146 ,346 6,198 ,000
Inovagao 271 ,076 ,264 3,576 ,000
Informacgao 238 ,068 ,258 3,491 ,001
3 (Constante) 2,116 ,361 5,869 ,000
Inovagdo 272 ,076 ,265 3,577 ,000
Informacgao ,229 ,074 ,249 3,086 ,002
Experiéncia ,016 ,053 ,022 ,303 ,762

a. Variavel Dependente: desenvolvimento de novos produtos

Tabela 20: Coeficiente das variaveis, inovagdo, informagdo e experiéncia. Fonte: SPSS
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Na seguinte tabela, analisamos o grau de significancia através de um teste ANOVA,
referente as variaveis, cocriagdo, inovagao e criacdo de valor. O teste reflete que o nivel
de significancia € inferior a 0,05, assim, rejeitamos a hipdtese nula e validamos a hipotese

alternativa, a qual indica que as hipoteses H1, H2 E HS5 sdo validas.

ANOVA
Modelo Soma dos df Média dos F Sig.
Quadrados Quadrados

1 Regressao 4,523 1 4,523 16,758 ,000*
Residual 48,315 179 ,270
Total 52,839 180

2 Regressao 9,429 2 4,715 19,332 ,000°
Residual 43,410 178 ,244
Total 52,839 180

3 Regressao 12,251 3 4,084 17,808 ,000°¢
Residual 40,588 177 ,229
Total 52,839 180

a. Previsores: (Constante), cocriagdo

b. Previsores: (Constante), cocriagdo, inovagao

c. Previsores: (Constante), cocriagdo, inovagao, criagdo de valor
d. Variavel Dependente: desenvolvimento de novos produtos

Tabela 21: ANOVA das varidveis cocriagdo, inovagao e criagdo de valor. Fonte: SPSS

Na tabela referente aos coeficientes de regressdo linear multipla, entre as varidveis
cocriacdo, inovacgao e criagdo de valor. As variaveis cocriacao € inovagao, em conjunto
influenciam a variavel dependente, isto porque o valor de significancia ¢ inferior a 0,05.
Ao introduzir a variavel criagdo de valor na regressao, a varidvel cocriagdo aumenta o seu
grau de significancia para o valor de 0,077, superior a 0,05, ou seja, as mesmas, em
conjunto, nao sao significantes ao elucidar a variavel dependente. O que refuta a 16gica
(S-D) de Vargo e Lusch (2006), os quais afirmam que a criagao de valor acontece quando
o consumidor se envolve como cocriador de valor. Para além disso, através do valor do

coeficiente ndo padronizado de B, para cada valor extra de cada variavel, o valor da
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variavel dependente aumenta e, de acordo, com o valor de Beta, a variavel com mais

influéncia € a inovacgao.

Modelo

1 (Constante)
Cocriacao

2 (Constante)
Cocriagao
Inovagao

3 (Constante)
Cocriacao
Inovagao

Criacdo de Valor

Coeficientes
Coeficientes Coeficientes
Niao Padronizados
Padronizados
B Erro Beta
Padrao
3,319 ,262
,262 ,064 ,293
2,177 ,356
,188 ,063 ,210
,323 ,072 ,316
1,665 ,375
,115 ,065 ,128
,242 ,074 ,237
,292 ,083 ,264

a. Variavel Dependente: desenvolvimento de novos produtos

Tabela 22: Coeficiente das variaveis, cocriagdo, inovagdo e criagdo de valor. Fonte: SPSS

12,668
4,094
6,113
2,978
4,485
4,442
1,777
3,294
3,508

Sig.

,000
,000
,000
,003
,000
,000
,077
,001
,001
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Com a tabela 23, apuramos o grau de significancia através de um teste ANOVA, referente
as variaveis, experiéncia, criacdo de valor e emocdo. O teste reflete que o nivel de
significancia ¢ inferior a 0,05, assim, rejeitamos a hipdtese nula e validamos a hipdtese

alternativa, a qual indica que as hipoteses H7, H5 E H4 sao validas.

ANOVA
Modelo Soma dos df Média dos F Sig.
Quadrados Quadrados

1 Regressao 1,334 1 1,334 4,636 ,033*
Residual 51,505 179 ,288
Total 52,839 180

2 Regressao 8,660 2 4,330 17,446 ,000°
Residual 44,179 178 ,248
Total 52,839 180

3 Regressao 11,109 3 3,703 15,706 ,000°¢
Residual 41,730 177 ,236
Total 52,839 180

a. Previsores: (Constante), experiéncia

b. Previsores: (Constante), experiéncia, criagao de valor

c. Previsores: (Constante), experiéncia, criagao de valor, emogao
d. Variavel Dependente: desenvolvimento de novos produtos

Tabela 23: ANOVA das variaveis, experiéncia, criagdo de valor e emogdo. Fonte: SPSS

Na tabela 24, referente aos coeficientes de regressdo linear multipla das variaveis,
experiéncia, criagdo de valor e emog¢do, observamos que ao conjugar as variaveis
experiéncia e criagdo de valor, o grau de significancia ¢ superior a 0,05 na variavel de
experiéncia, com um valor de 0,651, com o qual, verificamos que as mesmas nao sao
significantes, em conjunto, para a explicacdo da varidvel dependente. Ao introduzir a
variavel emog¢do, 0 mesmo cendrio ¢ observado, sendo que em conjunto nio sao
significativas na explicacdo do DNP. Relativamente ao coeficiente ndo padronizado de
B, a varidvel experiéncia influéncia de forma negativa o desenvolvimento de novos
produtos, sendo que para cada valor extra da experiéncia, o valor da variavel independente

diminui -0,025, quando em conjunto com a variavel criacao de valor, ao introduzir a
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variavel emocao, a mesma influéncia ¢é de -0,40. De acordo, com o coeficiente de Beta, a

variavel com mais influéncia ¢ a criacao de valor, com o valor de 0,420.

Coeficientes
Modelo Coeficientes Coeficientes t Sig.
Niao Padronizados
Padronizados
B Erro Beta
Padrao
1 (Constante) 3,932 212 18,586 ,000
Experiéncia 115 ,053 ,159 2,153 ,033
2 (Constante) 2,620 311 8,419 ,000
Experiéncia -,025 ,056 -,035 -,453 ,651
Criagdo de Valor ,465 ,086 ,420 5,433 ,000
3 (Constante) 2,146 ,337 6,362 ,000
Experiéncia -,040 ,055 -,056 -, 736 ,462
Criacao de Valor ,396 ,086 ,358 4,602 ,000
Emocao ,186 ,058 ,228 3,223 ,002

a. Variavel Dependente: desenvolvimento de novos produtos

Tabela 24: Coeficiente das varidveis, experiéncia, criagdo de valor e emogdo. Fonte: SPSS
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Ao examinar a tabela seguinte, apuramos o grau de significancia através de um teste
ANOVA, referente as variaveis, motivagao, criagdo de valor e cocriagdo. O teste reflete
que o nivel de significancia ¢ inferior a 0,05, assim, rejeitamos a hipdtese nula e

validamos a hipdtese alternativa, a qual indica que as hipdteses H1, H3 E HS sdo validas.

ANOVA
Modelo Soma dos df Média dos F Sig.
Quadrados Quadrados

1 Regressao 9,442 1 9,442 38,945 ,000*
Residual 43,397 179 ,242
Total 52,839 180

2 Regressao 13,502 2 6,751 30,550 ,000°
Residual 39,336 178 221
Total 52,839 180

3 Regressao 13,671 3 4,557 20,593 ,000°¢
Residual 39,168 177 221
Total 52,839 180

a. Previsores: (Constante), motivagao

b. Previsores: (Constante), motivagao, criagdo de valor

c. Previsores: (Constante), motivagdo, criagdo de valor, cocriagdo
d. Variavel Dependente: desenvolvimento de novos produtos

Tabela 25: ANOVA das variaveis, motivagdo, criagdo de valor e cocriagdo. Fonte: SPSS

Ao observar a tabela relativa aos coeficientes de regressao linear multipla com base nas
variaveis de motivagdo, criagdo de valor e cocriacdo, observamos que as varidveis
motivacdo e criacdo de valor, quando agregadas, sdo significativas na explicacao do
desenvolvimento de novos produtos, 0 mesmo nao acontece quando agregada a variavel
de cocriacdo, isto porque, o grau de significancia é superior a 0,05, neste caso 0,384.
Observamos assim, que as trés variaveis agregadas, de acordo com a sequéncia acima
descrita, ndo sdo significativas para a explicagdo da variavel dependente. Com o valor do
coeficiente ndo padronizado B, afirmamos que as varidveis acrescentam valor a variavel
dependente e, de acordo com o coeficiente padronizado Beta, a varidvel com maior

influéncia ¢ a motivagao, com o valor de 0,423.
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Modelo

a.

(Constante)
Motivagao
(Constante)
Motivagao
Criacdo de Valor
(Constante)
Motivagao
Criagdo de Valor

Cocriacao

Coeficientes

Coeficientes
Niao
Padronizados
B Erro

Padréao

2,272 ,340
,465 ,075
1,464 ,375
,356 ,076
,326 ,076
1,409 ,381
,334 ,080
,306 ,080
,058 ,066

Coeficientes
Padronizados

Beta

423

,323
,295

,304
,276
,064

Variavel Dependente: desenvolvimento de novos produtos

Tabela 26: Coeficiente das variaveis, motivagdo, criagdo de valor e cocriagdo. Fonte: SPSS

6,687
6,241
3,904
4,706
4,287
3,703
4,203
3,840

,873

Sig.

,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,384
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Com a tabela seguinte (tabela 27), apuramos o grau de significancia através de um teste
ANOVA, referente as variaveis, experiéncia, informacdo e criacdo de valor. O teste
reflete que o nivel de significancia ¢ inferior a 0,05, assim, rejeitamos a hipdtese nula e

validamos a hipdtese alternativa, a qual indica que as hipdteses H5, H6 E H7 sdo validas.

ANOVA
Modelo Soma dos df Média dos F Sig.
Quadrados Quadrados

1 Regressao 1,334 1 1,334 4,636 ,033*
Residual 51,505 179 ,288
Total 52,839 180

2 Regressao 7,127 2 3,563 13,876 ,000°
Residual 45,712 178 257
Total 52,839 180

3 Regressao 11,145 3 3,715 15,771 ,000°¢
Residual 41,694 177 ,236
Total 52,839 180

a. Previsores: (Constante), experiéncia

b. Previsores: (Constante), experiéncia, informagao

c. Previsores: (Constante), experiéncia, informagao, criagdo de valor
d. Variavel Dependente: desenvolvimento de novos produtos

Tabela 27: ANOVA das variaveis experiéncia, informagao e criagdo de valor. Fonte: SPSS

A tabela 28, ¢ relativa ao coeficiente de regressdo linear multipla entre as varidveis
experiéncia, informacao e criacao de valor. Ao agregar a experiéncia com a informacao,
verificamos que o valor de significancia, relativa a variavel de experiéncia ¢ de 0,885,
muito superior a 0,05, o que reflete as mesmas, em conjunto, nao sdo significativas na
explicagdo da varidavel dependente. Ao agregar a varidvel criagdo de valor o mesmo
acontece com a variavel de experiéncia, assim, afirmamos que a conjun¢do das trés
variaveis nao ¢ significativa para a explicacdo do desenvolvimento de novos produtos.
Com base no coeficiente B, ¢ possivel concluir que para cada valor extra de experiéncia,
o valor de DNP diminui, 0,70. Com o coeficiente de Beta, concluimos que a variavel com

maior influéncia ¢ a informacao.
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Modelo

1 (Constante)
Experiéncia

2 (Constante)
Experiéncia
Informacgao

3 (Constante)
Experiéncia
Informacgao

Cria¢do de Valor

Coeficientes

Coeficientes Nao
Padronizados
B Erro
Padrao
3,932 212
,115 ,053
2,907 ,294
,008 ,055
,335 ,071
2,184 ,332
-,070 ,056
,233 ,072
,366 ,089

Coeficientes
Padronizado
S
Beta

,159

,011
,363

-,097
,253
,331

a. Variavel Dependente: desenvolvimento de novos produtos

18,586
2,153
9,880

,144
4,749
6,583

-1,249
3,248
4,130

Sig.

,000
,033
,000
,885
,000
,000
213
,001
,000

Tabela 28: Coeficiente das variaveis, experiéncia, informagao e criagdo de valor. Fonte: SPSS
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4.2.3. Teste de hipoteses formuladas

Hipoteses

H1: Quanto maior for a cocria¢do, maior sera o desenvolvimento de novos
produtos

H2: Quanto maior for a inovagdo, maior sera o desenvolvimento de novos
produtos

H3: Quanto maior for a motivag¢ao, maior sera o desenvolvimento de novos
produtos

H4: Quanto maior for a emogao, maior sera o desenvolvimento de novos
produtos

H5: Quanto maior for a criacdo de valor, maior sera o desenvolvimento de
novos produtos

H6: Quanto maior for a informac¢do, maior sera o desenvolvimento de
novos produtos

H7: Quanto maior for a experiéncia, maior serd o desenvolvimento de

novos produtos

Tabela 29: Teste de hipoteses. Fonte: Elaboragdo Propria

Resultado

Validada

Validada

Validada

Validada

Validada

Validada

Validada
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5. Relatorio de Estagio

No contexto da elaboracdo do Relatorio de Estagio de Mestrado em Marketing, no ISG,
Instituto Superior de Gestdo, foi-me proporcionada a opc¢do de realizar um estagio
curricular e, por conseguinte, redigir este relatério que sumariza as tarefas realizadas e

enquadra com a tematica abordada.

Efetivei o estagio na empresa Grupo BF com a duracgio de 120 horas, entre o periodo do
dia 18/10/2018 e 18/01/2019. No seu decorrer, integrei o departamento de Marketing,
mais especificamente a sec¢do de marketing de servigcos e digital. Os objetivos deste
estagio passavam pelo apoio aos diversos departamentos, nomeadamente o departamento
de recursos humanos e de recrutamento, criagdo de contetido nas diversas plataformas

para as diversas marcas ¢ integracdo de um programa de formagao sobre e-commerce.

O Grupo BF ¢ constituido por varias empresas, desenvolve inimeras atividades e esta
presente em varios paises, entre os quais Portugal e Espanha. As empresas focam-se
principalmente na venda direta de produtos, outsourcing de forca de vendas, promogao

imobiliaria e na fundacao BF.

O estagio curricular ¢ o exercicio de praticas devidamente qualificadas no ambito da
atividade profissional e tem como fun¢do confrontar o estagiario com situagdes reais de

trabalho, fomentando, assim, a componente pratica da aprendizagem de cada aluno.

A opcao por um estagio curricular, em conciliagdo com o desenvolvimento da temadtica,
desenvolveu-se por substancialmente, duas razdes: a vontade de por em pratica os
conhecimentos adquiridos ao longo do percurso académico e a vontade de iniciar um
percurso profissional na area de Marketing. Para além disso, ¢ importante referir a

vontade de aprender e desenvolver as minhas capacidades profissionais e pessoais.

No decorrer do estdgio foi-me proposto a integragdo e o colaboragdo em diferentes
projetos que se encontravam a decorrer ou em processo de transicao da ideia para a sua
implementagdo, com isto foi possivel analisar e observar a introdug¢ao de novos produtos
e servicos no mercado, produtos sem grande reconhecimento no mercado, o que torna
mais dificil a sua implementacdo e o esfor¢o ¢ maior por parte dos intervenientes no

Processo.

O estagio foi dividido em diferentes fases, tarefas e projetos:

69



Gestao de Anuncio de Recrutamento;
Projeto “Atrever a Mudar”;

Criagao e divulgacao de conteudo digital;
Programa E-commerce Experience;
Projeto Stand Gradient Perfumes;

Projeto Kit Descoberta Gradient Perfumes.

No presente estdgio pretendeu-se ndo apenas realizar as atividades inicialmente
acordadas, mas, também, analisar com um “olho critico e exterior” cada departamento e

cada projeto, no sentido de poder contribuir € melhorar processos na instituigao.

Na fase inicial do estagio colaborei na integragdo das redes sociais para o recrutamento e
selecdo nas diferentes vertentes de negocio do grupo, com a elaboracdo de anuncios
apelativos para as diversas plataformas, entre as quais o Linkedin e o Facebook. O
objetivo passou por criar conteudos estratégicos apelativos para quem procura trabalho.
O desafio principal foi identificar as palavras chave que influenciam diferentes individuos
com diferentes percursos profissionais a concorrer para as vagas da empresa. Na 6tica da
criacdo de valor tanto para a empresa como para o mercado alvo, este pequeno projeto
evidenciou temas abordados na teoria, com a criagdo e divulgacdo de servicos e

oportunidades de forma criativa e espontanea.

Paralelamente, e ainda relacionado com o recrutamento e selecdo, auxiliei no projeto
“Atrever a Mudar”, um programa com base em evidéncias que ajuda os colaboradores a
compreender quem sdo, a construir um plano de carreira e a transformar os individuos em
lideres, capazes de navegar nos momentos altos e baixos de qualquer situagao. O
Programa “Atrever a Mudar” tem a duragdo de 10 semanas, podendo ser ajustado a
medida da sua implementacdo. Constituido por sessdes de trabalho, com periodicidade
semanal, estruturados de forma a organizar toda a informagao necessaria para desenvolver
cada negbcio. Acompanhado de contetdo adicional como suportes em audio € um forum
de discussao para membros. O Programa “Atrever a Mudar” dirige-se a todos os que
procuram criar um negocio com um método acompanhado e em constante interacao e
suporte. Enquanto estagidria auxiliei a Dr. Isabel Santos Ferreira no processo criativo e
no desenvolvimento do novo servigo. Este projeto tem como principal objetivo formar e

evidenciar as soft skills dos colaboradores, muitas vezes ignoradas em empresas
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tradicionais e conservadoras. Podendo ser adaptado aos cargos de chefia e ao consumidor

final.

Numa fase mais avancada do estagio, adquiri responsabilidades e integrei a equipa de
marketing digital, na qual trabalhei na criagdo de contetidos para as diversas redes sociais,
entre as quais Facebook e Instagram. Para além disso, e com o inicio das plataformas de
e-commerce auxiliei no apoio ao cliente, em plataformas como o Live Agent. Como referi
anteriormente, com o desenvolvimento de novos produtos e servicos patente na
organizacdo, foi possivel o cruzamento com a teoria estudada. A inovagdo na
implementa¢do de plataformas e-commerce, a criacdo de experiéncias de compra, de
consumo e a partilha de informacao com o consumidor final, levou ao aumento do alcance

das marcas e, consequentemente a criar mais valor para o consumidor.

Em paralelo, fui convidada a participar no Programa E-commerce Experience, um
programa de aceleracdo do e-commerce nas empresas, desenvolvido durante 5 meses,
com encontros presenciais semanais, composto por consultoria on-line e presencial em
grupo ou individual com os principais profissionais do mercado, palestras, onde
profissionais partilharam as suas aprendizagens sobre diversos temas essenciais na area
do e-commerce, visitas técnicas, com o objetivo de conhecer diversas empresas e
negadcios por dentro e por fora, como a Delta Cafés, Sport Zone, LaRedoute, OLX, entre
outros. Para além disso, participei em workshops sobre temas criticos no e-commerce,
entre os quais, marketing de performance, logistica e fiscalidade, analytics, contetido e
muito mais. Devido ao facto de varias empresas e organizagdes estarem integrados neste
projeto também foram relevantes o conhecimento e as informagdes partilhadas entre
organizacdes. Com este programa de formacao intensiva foi possivel analisar e observar
a constante mudanca do mercado, a dificuldade de acompanhar essa mudanga e
principalmente, que as dificuldades existentes, atualmente, no marketing digital e no e-
commerce, s30 comuns a muitas organizagdes. E importante ter em conta, a necessidade

de antever a concorréncia direta e prever as necessidades do consumidor final.

No ultimo més do estagio, iniciei dois projetos que que me levaram a permanecer na
empresa durante mais seis meses posteriormente ao mesmo. Devido ao facto de ser uma
empresa direcionada para venda direta ao consumidor foi necessario e pertinente criar
novas plataformas e servigos de modo a melhorar a experiéncia do consumidor, antes,
durante e apods a vendas dos produtos, com isto desenvolvi, em conjunto com colegas do
departamento de marketing um stand fisico para as marcas, Master Swiss e Gradient
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Perfumes, a primeira uma marca de utensilios de cozinha, posicionada no mercado para
cozinheiros casuais, chefs profissionais e todos os aqueles que pretendem alcangar as suas
aspiragdes culindrias e, a segunda, uma marca de perfumes e cosmética que se posiciona
como perfumes de qualidade a um baixo custo. Este stand procura acima de tudo, criar
valor para o consumidor final e acompanhar o conceito € o esfoco implementado nas
plataformas on-line. O que vai de acordo com Lee, Olson e Trimi (2012) que afirmam
que o desenvolvimento de novos produtos € um processo colaborativo entre a empresa e
os consumidores que inclui o envolvimento, a experiéncia e, consequentemente a criagao
de valor para os mesmos. E importante referir a tentativa de recolher o feedback dos atuais
clientes e melhorar assim as suas necessidades e preocupagdes no processo de compra

perante os antigos stands.

Para além disso, como consequéncia de todo o conceito inerente a marca Gradient
Perfumes, desenvolvi um novo produto, a implementar brevemente no mercado, um Kit
Descoberta, este surgiu com o objetivo de resolver uma lacuna patente na venda de
perfumes em plataformas on-line, os consumidores ndo conseguem cheirar os perfumes
nem saber quais os que preferem, assim, o Kit Descoberta procura ser o primeiro contacto

com a marca de modo a fidelizar clientes.

Em suma, com o estagio curricular foi possivel observar e analisar diferentes contextos
na criagdo de valor, nomeadamente o contexto empresarial e enquanto consumidor. E de
facto desafiante enquanto empresa, organizagdo e marca, criar algo que diferencie a sua
marca das restantes no mercado, neste sentido a observagao e analise diaria em paralelo
com a humildade patente na compreensdo das necessidades dos consumidores ¢

determinante para a marca e para os objetivos que a mesma pretende transmitir.
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6. Conclusoes

Neste capitulo iremos proceder a analise critica dos capitulos anteriormente mencionados.
Com o objetivo de confrontar os modelos, teorias e l6gicas com a analise quantitativa em
estudo. Serdo também indicadas as limitagdes com que nos deparamos na elaboragao da

presente investigagdo, bem como sugestdes para pesquisas futuras.

6.1. Discussao e implicacdes para a teoria

Os resultados desta investigacdo correspondem aos principais objetivos tragados. O
presente relatério de estagio teve como intuito analisar a influéncia da cocriagdo no
desenvolvimento de novos produtos e/ou servigos na perspetiva da criacao ou destrui¢ao
de valor. Para tal, recorreu a uma revisdo de literatura exaustiva com o intuito de
compreender os varios conceitos abordados e a utilizagdo de varias escalas de medida.
Estas escalas foram adaptadas ao contexto da investigacdo permitindo analisar os

conceitos acima referidos.

De acordo com os resultados da pesquisa, podemos constatar que um dos fatores
determinantes para os consumidores no contexto da cria¢do de valor através da cocriagdo
no DNP ¢ a motivagdo, o envolvimento e os objetivos intrinsecos de cada consumidor
determinam o seu sucesso. Diretamente interligado com a motivagao, as emogdes revelam
a sua importancia para ao sucesso dos processos de desenvolvimento de novos produtos,
os estados emocionais traduzem reacdes e comportamentos de envolvimento e de

consumo, o que confirma o modelo de S-O-R (Mehrabian & Russell, 1974).

De acordo com o estudo, a inovagdo patente no desenvolvimento de novos produtos ¢
determinante. Os consumidores tendem a apoiar a inovag¢ao e produtos inovadores e, neste
sentido o envolvimento do consumidor ¢ superior perante estes. Por outro lado, ao
cruzarmos a experiéncia do consumidor com o processo de inovagao, depreendemos que
a experiéncia ¢ um processo ambiguo e subjetivo, isto porque a natureza da participagao,
o contexto e a perce¢do da mesma altera a qualidade da experiéncia e, consequentemente

a criagao de valor.

Os resultados da analise quantitativa indicam que o desenvolvimento de novos produtos

e a cocriacao ¢ eficaz e permite criar valor, tanto para a empresa como para o consumidor

73



final. Os resultados empiricos confirmam os modelos anteriormente referenciados, como
alogia S-D, que defende que o a criag@o de valor acontece quando os processos envolvem

o consumidor como cocriador de valor.

Deste modo, ao analisar a regressdo linear multipla conseguimos observar situagdes e
contextos relevantes para a analise das variaveis perante o desenvolvimento de novos

produtos.

Com o objetivo de criar valor e desenvolver novos produtos bem-sucedidos, depreende-
se que a cocriagdo cria valor para o DNP, aquando a introducao da inovagdo, ambas criam
valor para o DNP, no entanto ao integrarmos a motivacdo no mesmo contexto, a
significancia ndo se verifica, isto porque, como referido anteriormente, a motivagao ¢
intrinseca e situacional. Podemos verificar, que neste contexto a motivacdo do

consumidor ndo acrescenta valor ao DNP.

Quando observada a cocriagdo e a inovagao agrupadas, ambas resultam para o DNP, mas
quando introduzimos a criagdo de valor no estudo, a cocriagdo ndo contribui para 0 DNP
o que revela que a cocriagdo ndo ¢ sinébnimo de valor. Esta conclusdo vai de encontro a
teorias anteriormente abordadas que refletem que a cocriagdo ndo ¢ sinébnimo do sucesso

do DNP e que pode levar a destruicao do valor.

Podemos verificar um desfecho semelhante quando analisamos a motivagdo perante o
DNP, esta cria valor quando isolada. Quando acrescentamos a inovagdo ao estudo o
mesmo se verifica, mas ao introduzir a cocriagao, a mesma ja nao representa significancia

para o DNP. O que reflete que a cocriagdo influencia o DNP de forma atipica.

Depreendemos também, que a emocao, a informacao ¢ a criagdo de valor tem recetividade
no DNP, a informagdo e o conhecimento adquirido e partilhado permitem disseminar o
conhecimento e aumentar a capacidade de resposta perante o mercado e, assim fortalecer
o sucesso de novos produtos. Ainda no contexto da informagao, ao envolver a inovagao
no estudo, ¢ possivel observar a recetividade perante o DNP, no entanto ao
acrescentarmos a experiéncia, 0 mesmo nao se verifica. A experiéncia depende de varios
impulsionadores, entre os quais o valor emocional, cognitivo e relacional, o que reflete a

sua subjetividade e instabilidade perante diferentes consumidores (Sshmitt, 1999).

Para aumentar o sucesso do DNP, a experiéncia ¢ determinante no processo, quando

isolada. No entanto, ao acrescentar a criagdo de valor e a emogao ao estudo, 0 mesmo ndo
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se verifica, isto porque como referido anteriormente, a experiéncia ¢ subjetiva e a sua
recetividade vai de encontro as necessidades do consumidor. A mesma situagdo ¢
constatada quando agrupamos a experiéncia com outras variaveis em estudo,

nomeadamente a informagao e posteriormente, a criagdo de valor.

Em suma, ¢ importante referir que o valor percecionado por cada individuo ¢ intrinseco
e extrinseco a ele. Novos produtos e servigos sdo necessarios na 6tica do consumidor,
mas o sucesso dos mesmos € subjetivo. A cocriagdo ¢ fundamental, tendo em conta a mais
valia do consumidor nos processos de criagao e desenvolvimento de produtos e/ou

Servicos.

Com o estudo realizado diversos foram os pontos que permitem analisar os fatores
determinantes para o sucesso do DNP, nomeadamente motivagdo, a inovacdo, a
informagdo e a experiéncia. A criacdo de valor s6 € possivel tendo em conta estes fatores

e a rentabilizacao dos mesmos.
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6.2. Implicacdes para a gestao

A tematica abordada atua como uma tentativa de explorar questdes com grande impacto
no marketing moderno, nomeadamente no relacionamento entre as empresas € o
consumidor final. O estudo e a andlise estatistica levaram a varias implicagdes relevantes
que devem ser consideradas para o desenvolvimento de novos produtos com eficécia e
eficiéncia, a fim de alcancar os objetivos, entre os quais a criacdo de valor para o

consumidor.

Primeiro, ¢ importante referenciar a orientagao e pratica de processos de inovagao e de
como criar uma experiéncia que motiva os participantes a se envolverem no processo de
cocriacdo de valor. Enquanto empresa ou organizacao ¢ necessario aprender sobre os
desejos e necessidades dos consumidores, para além dos tradicionais processos de troca.
Ao compreender e melhorar processos, as empresas podem estimular a cocriagao de valor

por parte dos consumidores e, consequentemente o sucesso do DNP.

Para as empresas e organizagdes, 0 modo como o processo de cocriagcdo definido e
implementado tem impacto direto e mensuravel no DNP (Prahalad & Ramaswamy 2004).
A entrega de valor ¢ superior quando os pontos de conexao entre as empresas € 0S

consumidores também sdo superiores.

Com estes resultados, as empresas podem desenvolver, de acordo com as suas
caracteristicas, processos que incluam o consumidor de acordo com o objetivo de criar
um ambiente motivador e envolvente, onde troca de informagdes e experiéncias ¢ mutua
e significante para ambos os envolventes. O que vai ao encontro da teoria de Frow et al.

(2011) os quais referem que a cocriagado resulta através da colaboragdo mutua benéfica.
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6.3. Limitacoes e futuras investigacoes

Com o estudo realizado, apesar de oferecer insights valiosos sobre os temas abordados,
este relatorio de estdgio apresenta algumas limitagcdes que devem ser abordadas, e que

também podem ser consideradas como sugestdes para futuras investigagoes.

Em primeiro lugar, embora o tamanho da amostra seja adequado para este tipo de
pesquisa, uma amostra aleatdria maior forneceria uma visdo mais profunda e complexa

do assunto.

Em segundo lugar, a amostra utilizada no estudo foi composta apenas por individuos
portugueses, o que limita o estudo culturalmente. Poderia ser melhorado ao estudar os
mesmos conceitos em diferentes paises e contextos, uma vez que certas respostas podem
ser tendenciosas devido ao ambiente cultural atual. Estilos de vida e sociedades diferentes

podem levar a resultados diferentes.

Em terceiro lugar, o modelo concetual escolhido e os modelos, teorias e 16gicas referidas
e estudadas limitam os resultados do estudo. Para futuras investigagdes seria
recomendado abordar a mesma tematica com recurso a diferentes modelos concetuais e

teorias.

Em quarto lugar, ¢ ndo menos importante, a analise quantitativa através da regressao
linear multipla, se alterada, diferentes valores poderiam ser demonstrados. Neste
contexto, no futuro seria determinante realizar e utilizar outros modelos e testes

estatisticos.

Por ultimo, o estudo apenas analisou no contexto das industrias criativas, seria assim,

importante referir para futuras investigacdes outras industrias e setores profissionais.
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ANEXOS



Anexo 01 - Questionario

Desenvolvimento de Novos Produtos e/ou Servic¢os e a Cocriacao

Criacao vs. Destruicao de Valor

Este questionario realiza-se no ambito da Dissertagdo de Mestrado em Marketing
elaborada no Instituto Superior de Gestdo, no qual se pretende apurar até que ponto a
cocriagdo (participacdo do consumidor, em determinada fase do desenvolvimento de um
produto ou servigo) influencia de forma positiva ou negativa o desenvolvimento de novos
produtos e/ou servigos nas industrias criativas, tendo como exemplo a marca IKEA.

Os resultados obtidos serdao utilizados apenas para fins académicos e as respostas dos
inquiridos representam apenas a sua opinido individual e confidencial. Solicito que
responda de forma espontanea e sincera a todas as questdes.

Indique, através de uma escala de 1 a 5, o grau de concordancia com as seguintes
afirmagdes, em que: 1. Discordo Totalmente; 2. Discordo; 3. Nao Concordo nem
Discordo; 4. Concordo; 5. Concordo Totalmente.

*Obrigatorio

1. Idade *

< 18 anos

18 a 40 anos
41 a 65 anos

> 65 anos

2. Género *
Feminino
Masculino

3. Formagao *
Ensino Secundério
Licenciatura
Mestrado
P6s-Graduacgao
Doutoramento

Outro



Desenvolvimento de Novos Produtos e/ou Servigos

4. Acredito que o IKEA ao criar produtos/servicos com o apoio dos consumidores
estd um passo a frente dos concorrentes (outras marcas idénticas) na antecipaciao
das necessidades dos consumidores. *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

5. Acredito que o IKEA compreende, através do desenvolvimento de novos

produtos/servicos, que as necessidades dos consumidores estio em constante

mudanca.
1 2 3 4 5
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

6. Acredito que o IKEA ao desenvolver novos produtos/servicos apresenta novas
solucdes para os consumidores. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

7. Ao participar na criacdo de um produto/servi¢co com o IKEA, de acordo com as
minhas necessidades, antecipo, com sucesso, as necessidades de outros

consumidores. *

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente Concordo Totalmente
Cocriacao

Processo no qual o consumidor participa ativamente em determinada fase (novas ideias,
resolucao de problemas, implementagdo de processos...) da criacdo e desenvolvimento

de produtos e/ou servigos.

8. A minha participacio no processo de criacio de novos produtos/servicos
possibilita que eu expresse a minha criatividade. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente



9. A minha participacio no processo de criacio de novos produtos/servicos
possibilita que eu avalie as minhas capacidades. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

10. A minha participacdo no processo de criacio de novos produtos/servicos
possibilita que eu aperfeicoe as minhas capacidades. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

11. A minha participacdo no processo de criacio de novos produtos/servicos

possibilita que eu tome decisoes. *

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente Concordo Totalmente
Inovacao

12. Eu gosto de acompanhar novas ideias e inovagoes. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

13. Eu gosto de experimentar novos e diferentes produtos e/ou servigos. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

14. Eu apoio produtos/servicos inovadores. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

15. Eu sou curioso/a. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente



Motivacao

16. Eu sinto-me motivado/a quando me envolvo por completo numa determinada

tarefa. *
1 2 3 4 5
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

17. Eu sinto-me motivado/a pela satisfacio que obtenho quando procuro alcancar os
meus objetivos. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

18. Eu sinto-me motivado/a pela satisfacio que obtenho quando aprendo algo que
nao sabia antes. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

19. Eu sinto-me motivado/a em saber mais sobre as minhas capacidades e sobre eu

proprio. *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
Emocao

20. A possibilidade de eu desenvolver novos produtos/servicos é estimulante. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

21. A possibilidade de eu desenvolver novos produtos/servicos é uma atividade que
me realiza pessoalmente. *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente



Criacao de Valor

Percecdo que o cliente detém perante o produto e/ou servigo.

22. O resultado final de um produto desenvolvido com a minha participacio tem um
valor acrescido para mim. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

23. O resultado final de um produto desenvolvido com a minha participacio tem um
valor acrescido para outros consumidores. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

24. O beneficio e o valor de um produto/servico depende das condi¢des em que eu

utilizo. *
1 2 3 4 5
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

25. O beneficio e o valor de um produto/servico depende do meu meio envolvente
(consoante a cultura, sociedade, familia, amigos). *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

26. Eu envolvo-me com o IKEA e com os seus produtos/servi¢os, de forma diferente
de outros consumidores (consoante o0 meu gosto, escolhas ou conhecimento). *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

27. Acredito que ao envolver-me no desenvolvimento de novos produtos/servicos
aumento o meu conhecimento sobre os mesmos. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente



28. Acredito que ao envolver-me no desenvolvimento de novos produtos/servicos

aumento o meu conhecimento sobre tendéncias, produtos relacionados e novas

tecnologias. *
1 2 3 4 5
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

29. Acredito que ao envolver-me no desenvolvimento de novos produtos/servicos
posso tomar melhores decisdes sobre os produtos/servicos como consumidor. *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

30. Consoante a natureza da minha participacdo (novas ideias, resolucio de
problemas, implementacio de processos...), no desenvolvimento de novos
produtos/servicos, a minha experiéncia é diferente da experiéncia de outros
cocriadores. *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

31. Eu so6 consigo criar ou melhorar um produto/servi¢co se a minha experiéncia for
positiva (ambiente envolvente, relacdo com o IKEA, informacio sobre os
produtos/servicos do IKEA). *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente



