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RESUMO

CARVALHO, Fabiana Miranda Reis de. MIDIAS SOCIAIS E COCRIACAO DE VALOR:
Uma analise sobre préaticas cocriativas no contexto de uma organizacdo sem fins lucrativos.
2018. 102 f. Dissertacdo (Programa de Pds-Graduagdo em Administracdo (PPGA) — Mestrado
Profissional) — Universidade Estadual do Oeste do Parand, Cascavel, 2018.

A Légica Dominante do Servigo (LDS) é uma abordagem na qual o servigo é a base do sistema
de trocas. No cerne dessa abordagem, reside assuncao de que a criacdo de valor é estabelecida
por meio da interacdo entre empresas, clientes e demais stakeholders. Nesse ambiente, as
empresas sdo pressionadas a realizar uma abordagem mais participativa, que tem sido
amplamente facilitada pelas comunidades online hospedadas nas midias sociais. Essas
plataformas tém assumindo uma importancia sem precedentes para a comunicacdo entre
clientes e organizacdes, sejam elas comerciais ou ndo, e constituem canais propicios a cocriagdo
de valor. Uma vez que a perspectiva da LDS supera o paradigma tradicional que se baseava na
troca de mercadorias, o estudo analisou a cocriagdo de valor na comunidade online de uma
organizacdo sem fins lucrativos (OSFL) internacionalmente conhecida, e a rela¢do da cocriacédo
com o comprometimento com a comunidade e com a lealdade a marca. A pesquisa levou em
consideracdo a representatividade das organizagdes sem fins lucrativos para a sociedade, e a
ampliacdo dos desafios para atrair e manter voluntarios. Para atingir o objetivo proposto, foi
realizado um survey com 534 membros da comunidade. Os dados coletados foram analisados
empregando-se a modelagem de equacdes estruturais (Structural Equation Models - SEM), com
estimacgdo dos “Minimos Quadrados Parciais” (PLS-PM), por meio das ferramentas oferecidas
pelo software SmartPLS 3. Os resultados apoiaram 0 modelo conceitual de cocriacdo de valor
em comunidades online de OSFL’s, indicando que os membros da comunidade baseiam suas
avaliacdes de valor em trés elementos: Experiéncia, Interacdo Interpessoal e Relagdes Sociais.
Esses elementos explicaram, significativamente, o0 comprometimento com a comunidade e a
lealdade a marca, validando a importancia dessa estratégia de marketing também no contexto
OSFL’s. As implicacGes tedricas e praticas desses resultados sdo discutidas, bem como as

limitacOes e indicacgdes para futuras pesquisas.

Palavras-chave: Estratégia. Logica Dominante do Servigo. Cocriacdo de Valor. Midias

Sociais. OrganizacGes sem fins lucrativos.



ABSTRACT

CARVALHO, Fabiana Miranda Reis de. SOCIAL MEDIA AND VALUE CO-CREATION:
an analysis of co-creative practices in the context of a nonprofit organization 2018 102 f.
Dissertation (Postgraduated Program in Administration (PPGA) — Professional Master’s
Degree) — State University of Western Parand, Cascavel, 2018.

The SD-Logic is an approach in which service is the basis of the system of exchanges. At the
heart of this approach lies the assumption that value creation is established through interaction
among companies, customers and other stakeholders. In this environment, companies are
pressured to take a more participatory approach, which has been greatly facilitated by online
communities hosted on social media. These platforms have assumed unprecedented importance
for the communication among customers and organizations, whether they are commercial or
not and are conducive channels to value co-creation. Since the SD-Logic perspective outweighs
the traditional commodity exchange paradigm, the study analyzed the value co-creation in an
online community of an internationally known nonprofit organization and its relationship
towards community’s engagement and to the brand’s loyalty. The research took into account
the representativeness of nonprofits organizations to society, and the broadening of the
challenges to attract and retain volunteers. To reach the proposed goal, a survey was conducted
with 534 community members. The collected data were analyzed using the structural equation
modeling (SEM), with estimation of the Partial Least Squares - Path modelling (PLS-PM),
through the tools offered by SmartPLS 3 software. The results supported the conceptual model
of value co-creation in online communities of NPOs, indicating that community members base
their value assessments on three elements: Experience, Interpersonal Interaction, and Social
Relationships. These elements significantly explained the commitment towards the community
and to the brand’s loyalty, validating the importance of this marketing strategy also in the NPO
context. Theoretical and practical implications of these outcomes are discussed, as well as the

limitations and indications for future researches.

Keywords: Strategy. Service-dominant logic. Value co-creation. Social media. Nonprofit

organizations.
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1 INTRODUCAO

A evolugdo do pensamento do marketing convergiu para o inicio de um novo paradigma
(Prahalad & Ramaswamy, 2000; Vargo & Lusch, 2004a, 2004b). Esse novo paradigma diz
respeito a Logica Dominante do Servico (LDS), do inglés Service-dominant (SD) Logic (Vargo
& Lusch, 2004a, 2004b, 2008), que surge em oposi¢do a logica tradicional orientada ao produto
(Lusch & Vargo, 2008; Vargo & Lusch; 2008).

Sob a perspectiva da ldgica tradicional, o interesse do marketing estava focado nos
recursos tangiveis, no valor agregado e nas transacdes. Essa abordagem era perfeitamente
compreensivel, pois o marketing se desenvolveu para lidar com demandas oriundas da
Revolucéo Industrial (Vargo & Lusch, 2004b). De maneira contréria, em vez de recursos
tangiveis, a LDS considera a prestacao de servicos fundamental para o intercambio econdmico
(Vargo & Lusch, 2004a), e se relaciona a interacdo entre produtor, consumidor e stakeholders,
na medida em que esses realizam processos colaborativos e, assim, cocriam valor (Lusch &
Vargo, 2008).

Logo, os clientes sempre sdo cocriadores de valor com as empresas (Vargo & Lusch,
2004a, 2004b; Prahalad & Ramaswamy, 2000, 2004a, 2004b), ou seja, sdo participantes ativos
e parceiros colaborativos em intercambios relacionais, diretamente envolvidos na cadeia de
valor do servico (Yi & Gong, 2013). Logo, essa visao suscita a necessidade de interacdo para
construcdo de valores. E ndo apenas isso, ela ainda estabelece que a empresa atua como
facilitadora, ao ofertar oportunidades para os clientes criarem valor (Prahalad & Ramaswamy,
2004a; Vargo & Lusch, 2004a).

Criar valor continua sendo o objetivo principal e o processo central do intercambio
econémico (Vargo, Maglio & Akaka, 2008), todavia, empresas e consumidores deixam de
representar papéis distintos, e as interages personalizadas passam a ser o l6cus para criagdo de
valor (Prahalad & Ramaswamy, 2004a). Nesse cenarios, as empresas ndo podem mais atuar de
forma autdnoma sem levar em consideracdo a influéncia, ainda que minima, exercida pelo
consumidor no desenvolvimento de produtos, ou até mesmo nas mensagens das campanhas de
marketing (Prahalad & Ramaswamy, 2004a).

Principalmente porque, em grande parte gracas a internet, os clientes estdo cada vez
mais engajados em dialogos ativos e explicitos com produtores de bens e servicos (Prahalad &

Ramaswamy, 2000). Essa relagdo entre consumidor e produtor é facilitada pelo advento das
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midias sociais, um elemento hibrido do composto de marketing que além de viabilizar uma
forma de comunicacdo mais pratica e econdmica entre empresas e clientes, também facilitam a
comunicacdo entre clientes, sobrexcedendo os limites de controle empresariais (Prahalad &
Ramaswamy, 2000; Mangold & Fauls, 2009).

As midias sociais assumem formas que variam desde sites, blogs, salas de bate-papo até
redes sociais (Mangold & Faulds, 2009; Kim & Ko, 2012), e vém modificando, drasticamente,
a forma de criar conteido. Pressionadas a realizar uma abordagem mais participativa, as
empresas enxergaram as comunidades online como canais para propiciar maior interacao e
gerar oportunidades para reter e atrair novos clientes (Mufiiz & O’Guinn, 2001, Kietzmann,
Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011; Jahn & Kunz, 2012; He & Yan, 2014).

Consoante, académicos e profissionais de marketing incentivam o uso de comunidades
online para observar, conversar, interagir e, assim, cocriar valor (Mustak, Jaakkola & Halinen,
2013). A propdsito, quando a qualidade das interagdes online atinge niveis elevados, ela
estimula a cocriacdo de valor, e novas fontes de vantagens competitivas podem ser aproveitadas
(Prahalad & Ramaswamy, 2004a). Destarte, organizacGes inteligentes devem valer-se das
oportunidades oferecidas por essas comunidades para melhorar o desempenho corporativo
(Prahalad & Ramaswamy, 2000).

Isso posto, comunidades online oferecem espacos para que experiéncias e informagoes
relevantes sejam compartilhadas. Desta forma, elas também s&o consideradas um instrumento
para mudanca de comportamentos, com iniciativas relacionadas a temas como estilo de vida ou
meio ambiente. Nessas comunidades, o principal motivo para participacao € obter o apoio de
pessoas com pensamentos semelhantes e, assim como nas comunidades com propositos
comerciais, a retencdo de pessoas e a participacdo ativa dos membros sdo bastante desafiadores
e muito mais complexos (Nepal, Paris, Pour, Freyne & Bista, 2015).

Uma organizacao internacional que se esfor¢a para manter um discurso em favor do
meio ambiete, e que opera como catalisador de mudancas éticas, politicas, comerciais e técnicas
na sociedade ¢ o Greenpeace (Maté, 2001). Por ser uma organizacdo sem fins lucrativos
(OSFL), que depende exclusivamente do financiamento voluntario, o Greenpeace precisa de
uma ampla exposi¢do na midia para chamar atencdo para suas causas, assim como outras
organizagOes semelhantes.

Isso implica reconhecer que a sobrevivéncia dessas organizactes depende de esforgos
de marketing mais efetivos (Bendapudi, Singh & Bendapudi, 1996), especialmente pelas

caracteristicas complexas das relagcdes estabelecidas no seu contexto, que envolvem
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beneficiarios e financiadores de suas agdes, com 0s quais se deseja que a organizacdo mantenha
relacionamentos duradouros e satisfatorios (Gonzélez, Vijande & Casielles, 2001).

Com o aumento das demandas sociais e diminui¢do do financiamento do governo para
determinadas areas, as OSFL’s passaram a concorrer com outras organizacfes que prestam
servicos similares (Bendapudi et al., 1996). Consequentemente, ao longo das trés ultimas
décadas, as estratégias de marketing tém representado um importante papel no alcance da
missao organizacional (Frankova, 2012) e no estabelecimento de uma gestdo integrada que
demonstre uma atitude sensata nao apenas em relacéo a atuacdo, mas, também, em relacdo aos
doadores. (Gonzaélez et al., 2001).

Como a cocriagéo de valor resulta da interagdo entre empresas e Seus parceiros, sejam
eles clientes ou fornecedores, ela representa uma estratégia fundamental para vantagem
competitiva e, ao superar o paradigma tradicional e dar énfase aos aspectos intangiveis, a LDS
ainda sinaliza que a cocria¢do de valor ocorre também no contexto das OSFL’s. Ademais,
conforme observam Jaworski e Bernie (2006), o tema da cocriagdo de valor, ainda incipiente,

merece ser estudado em diferentes areas.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

A LDS é uma abordagem alternativa que manifesta novas perspectivas sobre servicos e
seu impacto sobre organizacGes, mercados e sociedade (Doan, Shiraha & Kosaba, 2013).
Consiste na base para o conceito de cocriacdo de valor e impulsiona o direcionamento das
praticas empresariais as experiéncias dos clientes com produtos e servicos (Ramaswamy &
Gouillart, 2010).

Notadamente, com a evolucdo da internet e o surgimento da Web 2.0, a
interconectividade se expandiu, permitindo que empresas e clientes colaborem por meio da
internet (Lai & Turban, 2008; Fuller, Mihlbacher, Matzler & Jawecki, 2009). De modo
especifico, a partir da ascensdo das midias sociais, 0s consumidores e empresas passaram a
dispor de novas oportunidades para se envolver e interagir (Hajli, 2014).

Midias sociais como Facebook, Youtube, Google e Twitter diminuiram barreiras de
espaco e tempo e transformaram os consumidores em players ativos do mercado (Hennig-Turau
et al., 2010). Ao passo em que modificaram o tradicional papel do consumidor de receptor
passivo a cocriador, as novas midias tornaram-se ferramentas importantes para 0s negécios
(Jahn & Kunz, 2012).
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Essas mudangas ameacam os modelos de negdcios e as estratégias empresariais que
imperam ha muito tempo (Hennig-Turau et al., 2010). Sobretudo, por favorecer o rapido
compartilhamento de experiéncias entre consumidores, e entre consumidores e empresas
(Muhiz & Schau, 2005).

Se por um lado as midias sociais favorecem a comunicacdo e disseminacdo de
informagdes, por outro lado, os consumidores ficam mais expostos a marcas e comentarios
diversos. Ademais, alternativas consideradas indesejadas podem ser facilmente descartadas,
tornando necessario o emprego de esforcos mais efetivos para atrair e reter esses consumidores
(Luo, Zhang & Lio, 2015, Muiiz & O’Guinn, 2001).

Neste cenario de interconectividade e competitividade, também estdo inseridas as
OSFL’s, organizacdes de extrema importancia para a sociedade contemporanea. As OSFL’s
atuam em diversas areas, a fim suprir demandas relacionadas a promocéo da salde, a educacéo,
ao beme-estar social (Liao, Foreman & Sargeant, 2001) e ao meio ambiente. Com o passar dos
anos, e reducdo de financiamento governamental, essas demandas foram ampliadas, assim
como o nimero de OSFL’s, favorecendo o surgimento de concorréncia entre instituicdes que
prestam servicos similares (Liao et al., 2001; Pope, Isely & Asamoa-Tutu, 2009).

Desse modo, as OSFL’s deparam-se, cada vez mais, com pressdes de mercado tipicas
de organizagdes que visam ao lucro (Frankova, 2012). E ndo apenas isso, por nao realizarem
necessariamente a entrega de um bem ou servico, as caracteristicas do setor exigem uma gestéo
orientada e sensata em direcdo a diferentes puablicos, como forma de atrair recursos
governamentais e doacOes da sociedade em geral (Helmig, Jegers & Lapsley, 2004). Por
envolver diferentes pablicos alvos, as atividades de marketing tornam-se mais complexas, além
de fundamentais para continuidade da organizagao.

Como canais para atividades de marketing, as comunidades de marca hospedadas em
redes sociais sdo consideradas ferramentas estratégicas pela possibilidade de transformar a
relacdo entre cliente e empresa em algo duplamente vantajoso (Bagozzi & Dholakia, 2006).
Para a empresa, 0 engajamento do consumidor na comunidade de marca online pode contribuir
na melhora do desempenho empresarial (Jaakkola & Alexander, 2014). Ainda que haja uma
forte tendéncia sobre o papel revolucionario das redes sociais para essas praticas, ndo ha
evidéncias empiricas de que essa relacdo exista no contexto de OSFL’s.

Outro aspecto importante a se considerar € que mesmo que essas plataformas sejam
destacadas como espacos para uma variedade de préticas cocriativas (Mufiz & Schau, 2005),
poucos estudos abordaram o uso das midias sociais na cocriacdo de valor com consumidores
(Shang, Chen, & Liao, 2006; He & Yan, 2014; Hsieh, 2015).
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Observa-se ainda que apesar da convergéncia de tendéncias apoiarem fortemente o uso
do Facebook por empresas e consumidores, faltam evidéncias da sua efetividade (Hennig et al.,
2010). Jahn & Kunz (2012) destacam que as pesquisas empiricas sobre o papel das fan pages
na relacdo cliente-marca ainda séo incipientes. Além disso, pouco se sabe a respeito de como
as praticas de cocriagdo de valor em comunidades de marca possibilitam a constru¢do de uma
comunidade coerente (Luo et al., 2005).

Tais observacdes representam uma falta de clareza sobre a relacdo entre cocriacdo de
valor e midias sociais. Essa constatacdo fica ainda mais evidente no contexto das organizagdes
sem fins lucrativos, uma vez que ndo foram encontrados estudos que abordassem a cocriacao
de valor em comunidades de marcas de OSFL’s, sinalizando a necessidade de investigacéo.

Conveém ainda destacar que, considerando a relevancia dos temas no meio académico e
empresarial, 0 uso comercial das midias sociais e a criacdo e comunicacdo de valor duradouro
com o cliente permaneciam entre as prioridades de pesquisa para o periodo de 2014-2016,
identificadas pelo Maketing Science Institute - MSI (2014).

1.1.1 Questdo de Pesquisa

Qual a relacdo das praticas cocriativas, 0 comprometimento dos membros com a
comunidade de marca e lealdade a marca em ambiente de comunidade de marca OSFL
(Greenpeace Brasil)?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Geral

O objetivo geral desse estudo €é analisar as praticas cocriativas em uma comunidade
online de uma organizacao sem fins lucrativos (Greenpeace Brasil), e a relagdo dessas praticas

com o comprometimento com a comunidade de marca e com a lealdade a marca.

1.2.2 Especificos

Para atingir o objetivo geral, essa dissertacdo desdobra-se nos seguintes objetivos

especificos:
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a) Verificar a ocorréncia de préaticas cocriativas de valor em uma comunidade de marca

online de uma organizacao sem fins lucrativos;

b) Avaliar se o valor cocriado por membros de uma comunidade de marca relaciona-

se positivamente com o comprometimento com a comunidade de marca online;

c) Analisar se 0 comprometimento com a comunidade de marca online relaciona-se

positivamente com a lealdade a marca.

1.3 JUSTIFICATIVA E CONTRIBUICAO

Com o advento da era digital, a criacdo de valor cedeu espaco a cocria¢do de valor,
passando a enfatizar o papel das relacdes entre stakeholders no processo (Bettencourt, Lusch &
Vargo, 2014). Parte dessa mudanca de paradigmas foi impulsionada pelo advento da internet,
que colocou a disposicdo uma enorme quantidade de dados e informagdes, revelando novas
oportunidades, mas também novos desafios para o marketing de relacionamento (Luo et al.,
2015).

No apice dessa revolucao tecnoldgica, as redes sociais foram descritas por provocarem
uma revolucéo no papel das interagdes dos clientes com as empresas. Desse modo, passaram a
ser consideradas ferramentas para uma variedade de praticas de cocria¢do de valor (Mufiz &
Schau, 2005). Como esses canais online sdo utilizados para fornecimento e troca de
informacBes sobre produtos, servicos ou interesses (Kim, Choi, Qualls & Han, 2008),
desenvolver maneiras para envolver os clientes nessas comunidades pode aprimorar a rede
interativa de consumidores e melhorar o desempenho corporativo (Guo, Zhang & Wang, 2016).

Observa-se que, sob o prisma da LDS, quanto maior a qualidade dessas interacoes,
maiores serdo as chances de que um cliente cocrie experiéncias Gnicas com a empresa e que
assim desenvolvam-se novas fontes de vantagens competitivas (Prahalad & Ramaswamy,
2004a, 2004b). Ou seja, clientes engajados nessas plataformas, além de recomendar produtos,
servigos e marcas, ainda desempenham um importante papel nas atividades de cocriacdo de
experiéncias e valor (Mufiiz & Schau, 2005; Jaakkola & Alexander, 2014). Outrossim, a relagdo
entre a marca e o cliente é estabelecida a custos insignificantes (Borle, Dholakia, Singh,
Durham, 2013).
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Destaca-se ainda que, quando mal gerenciadas, as redes sociais podem afetar
negativamente a reputacdo da empresa (Aula, 2010), j& que a confianca nas informacdes
disponiveis nessas plataformas é superior a qualquer outra plataforma de comunicacéo atual
(Mangold & Faulds, 2009). Deste modo, obter informacdes sobre como gerencia-las
adequadamente é fundamental (Choi, Fowler, Goh & Yuan, 2016).

A prética da cocriagdo diz respeito a um tema recente e de relevancia académica e
empresarial. Cocriar valor é uma realidade em expansao, que se refere a uma estratégia de
marketing assumida em algumas empresas. Num ambiente altamente interativo, os limites entre
decisdes estratégicas e a efetiva participacdo de consumidores constituem desafios para 0s
gestores e precisam de maiores investigacOes (Bettencourt et al., 2014).

Importa referir que, com excecédo do trabalho de Borges (2011), no contexto nacional,
as pesquisas que abordam o tema da cocria¢do de valor ndo analisam o papel do consumidor
em uma das maiores e mais conhecidas plataformas de comunidades online, o Facebook, assim
como a relagdo dessa participacdo com o comprometimento e com a lealdade a marca. E, apesar
da nocdo de universalidade do Marketing (Nicolau, 2016), também ndo foram encontrados
estudos que abordassem a cocriacdo de valor no contexto de OSFL’s.

Em suma, o estudo justifica-se por buscar compreender o recente e complexo processo
de cocriagdo de valor em comunidades de marcas online. Mais essencialmente, por buscar
evidéncias empiricas dessas praticas em ambientes virtuais de organiza¢fes ndo comerciais.
Ademais, espera-se que o trabalho contribua no sentido de demonstrar os critérios que 0s
membros da comunidade investigada valorizam para cocriar valor, fornecendo subsidios
suficientes a avaliacdo, ao planejamento e ao rastreamento das atividades de cocriacdo de valor,
assim como a identificacdo de areas problematicas que merecem ser melhor estruturadas.

Se o contexto analisado revelar a existéncia de praticas cocriativas, espera-se ainda que
os resultados das relagdes propostas contribuam no sentido de advertir aos gestores de OSFL’s
sobre a importancia de manter a comunidade de marca online apta a ocorréncia de praticas
cocriativas.

Mesmo que essas relagcbes possam variar de acordo com o ambiente organizacional,
sinalizar-se-4& como as experiéncias, intera¢fes interpessoais e relagdes sociais impactam no
processo de cocriacdo de valor, e de que forma as midias sociais podem ser usadas pelas OSFL’s
como canais para reforcar os lagos entre a organizacdo e seus membros, afinal, esses membros,

além de admiradores da causa, sdo potenciais doadores.
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1.4 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

O estudo foi desenvolvido de forma a apresentar uma estrutura sequencial l6gica que
segue disposta em 7 capitulos. O capitulo 1, que inclui essa introdugédo, inicia-se com a
contextualizacdo do tema, exposicao da situacdo-problema, dos objetivos e da justificativa; A
revisdo tedrica integra o capitulo 2, e relaciona a evolucdo do pensamento do marketing e a
cocriacdo de valor ao uso de midias sociais em comunidades de marcas de OSFL'’s,
fundamentando a defini¢ao dos construtos.

No capitulo 3, estdo descritos os aspectos metodoldgicos, com a formulacdo das
hipo6teses a serem testadas, bem como apresentacdo das técnicas de coleta e anélise de dados
empregados na solucdo do problema de pesquisa e resposta aos objetivos propostos. Na
sequéncia, o capitulo 4 reserva-se a caracterizacdo do projeto, revelando as circunstancias que
qualificam a escolha do objeto.

No capitulo 5, sdo desenvolvidas a anélise e a interpretacdo dos resultados obtidos a
partir da aplicacdo da técnica de modelagem de equagdes estruturais. A discussdo envolvendo
o0 alcance dos objetivos e 0s avancos tedricos e praticos decorrentes do estudo é descrita no
capitulo 6. Por fim, no capitulo 7, sdo tecidas as consideracgdes finais que incluem as limitacdes
e sugestdes para futuras pesquisas. Compdem ainda a estrutura dessa dissertacdo as referéncias
e 0s apéndices que contém o instrumento utilizado para realizagéo da pesquisa.
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2 REVISAO TEORICA

Neste capitulo, foi abordada a teoria de base que subsidia a pesquisa, tendo como tema
principal a Cocriacdo de Valor. Para compor o referencial tedrico e entender as relagdes entre
0s conceitos centrais, foram realizadas consultas em livros e em bases nacionais e internacionais
online.

Inicialmente, a coleta de dados restringiu-se as publica¢fes nacionais entre os anos de
2006 e 2016. Nessa etapa, foram levantadas as teses e dissertacdes publicadas no portal de
periddicos da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes) e na
pagina do Instituto Brasileiro de Informagdo em Ciéncia e Tecnologia (IBCT), por meio da
alternancia entre as palavras chaves: co-criacdo de valor e cocriacdo de valor, obtendo 55
resultados. Ndo houve combinacdes de palavras, pois, por se tratar de tema em fase exploratoria,
a combinacdo poderia limitar o levantamento.

No que tange aos artigos nacionais, a coleta foi realizada na plataforma Sucupira, com
a selecdo de periodicos cadastrados na area de concentracdo: Administracdo, Ciéncias
Contabeis e Turismo, classificadas nos estratos A2, B1, B2 e B3. A coleta foi finalizada em 12
de novembro de 2016, com a consulta de 127 periddicos nacionais, utilizando-se as palavras
“Cocriagdo” e “Co-Criagdo”. Apos leitura dos resumos, utilizou-se como critério de exclusao
os estudos que ndo estivessem relacionados a Administracdo e ao Marketing, resultando na
selecdo de 06 teses, 17 dissertacdes e 36 artigos nacionais.

A selecdo do referencial internacional deu-se por meio do sistema EBSCO, em abril de
2017, utilizando-se as grafias em inglés “co-creation” e “cocreation”. Com retorno bem
superior a producdo nacional, optou-se pela combinagdo das palavras chaves “co-creation” e

“cocreation” a “social media”.

2.1 LOGICA DOMINANTE DO SERVICO

No intuito de avancar no conhecimento do marketing, ao longo das ultimas décadas,
varios pesquisadores empenharam-se para melhorar a compreensdo e implicacbes do
Marketing. A American Marketing Association (AMA), por exemplo, revisou a significacao,
alterou e reformulou a definicdo de marketing por diversas vezes (Tabela 1), procurando
adequar o conceito as transformacdes e exigéncias do mercado (Darroch, Miles, Jardine &
Cook, 2014).
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Tabela 1
Definicdes do Marketing ao longo dos anos (AMA).

Ano Definicdes Foco

O Marketing é o desempenho de atividades comerciais

1935 due direciongm o fluxo de bens e servicos de produtores  Atividades de negdcios

para consumidores.

O Marketing é o processo de planejamento e execucao da

concepcao, preco, promogdo e distribuicdo de ideias,

1985 bens e servicos para criar trocas que satisfacam o0s
objetivos individuais e organizacionais.

Abordagem Normativa
Paradigma da Troca

O Marketing é uma funcdo organizacional e um conjunto
de processos para criar, comunicar e oferecer valor aos

. . ) Relacionamento
clientes, e para gerenciar os relacionamentos com 0s

2004 . e N Paradigma da Criacéo
clientes de forma a beneficiar a organizacdo e seus
de Valor.
stakeholders.
Satisfacdo das
Marketing € a atividade, conjunto de instituicdes e necessidades dos
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas clientes.
2013 que tenham valor para os consumidores, clientes, Atendendo as
parceiros e sociedade em geral. necessidades de uma
sociedade.

Nota. Fonte: Adaptado de “Non-profit marketing” de B. Helmig e J. Thaler, 2010, Third Sector Research,
Springer: New York, p. 152.

Embora desde o surgimento das primeiras ideias tenha se passado aproximadamente 100
anos, as massivas transformacdes que afetaram nossa sociedade também acompanharam a
pratica do marketing. Durante esse periodo, a literatura sobre o marketing sofreu influéncias
que reformularam perspectivas, contribuindo para o enriquecimento do tema (Wilkie & Moore,
2003; Fernandez et al., 2006).

Ao abordarem a evolucdo do conceito do marketing, autores como Wilkie & Moore
(2003), Shaw & Jones (2005), Lusch (2007), Kotler, Kartajaya & Setiawan (2010) e Oklander
& Oklander (2016) discutiram perspectivas e classificaram o marketing de diferentes formas.
Wilkie & Moore (2003), por exemplo, sugeriram uma cronologia detalhada agrupada em IV
Eras do marketing: I - Instituicdo do Campo; Il - Formalizacdo do Campo; 11l - Paradigma da
Mudanga, e IV - Intensificagdo da Mudanca.

Shaw e Jones (2005) tragaram a evolucdo das 10 escolas do pensamento do marketing,

observando certa “desordem” causada pela especializacdo das escolas e fragmentacdo do
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pensamento do marketing. Para os autores, o legado pratico do marketing foi ampliado, porém,
as implicagdes tedricas sdo insignificantes. Assim, argumentam que € necessario “questionar o
paradigma de ampliacdo do marketing e reconsiderar o dominio empresarial convencional
como conceitual para o pensamento do marketing contemporaneo” (p.273).

De forma mais resumida, Kotler et al. (2010) classificaram trés fases distintas para o
Marketing. A primeira, denominada de marketing 1.0, surge durante a Revolucdo Industrial e
estd centrada no produto. Com o desenvolvimento da tecnologia da informacéao e ascenséao da
internet, nasce a fase do marketing 2.0, na qual o foco passa a ser o consumidor. A partir de
entdo, com a expansao da conectividade e interatividade emerge o conceito de marketing 3.0,
direcionado aos valores.

Sugerindo que a definicdo de Marketing utilizada pela AMA ndo englobava as
tendéncias atuais, Lusch (2007) classificou o Marketing em trés perspectivas diferentes: To
Market, Market(ing) To e Market(ing) With. Nessa categorizacéo, o autor procurou demonstrar
como a teoria e a pratica do Marketing evoluiam de uma perspectiva To (para), em direcdo a
uma perspectiva With (com).

De acordo com a perspectiva To market, comprador e vendedor representam papeéis
distintos, e a principal funcdo do marketing é a de contribuir na alocacdo de recursos escassos.
Avancando na compreensdo da evolucdo, Lusch (2007) propde a perspectiva Market(ing) to,
que representa a orientacdo ao mercado e, assim, aproximacao entre empresas e clientes. Por
ultimo, a perspectiva Market(ing) with considera o consumidor como parceiro no processo de
criacdo de valor.

Ainda que utilizando diferentes formas de classificagdo, os autores relacionam o
surgimento do marketing, cléssico ou tradicional, a Revolugdo Industrial e & centralizacdo nos
produtos. Ap6s um ou dois estagios intermediarios, assinalam um novo paradigma do
marketing, o qual é influenciado principalmente pela revolugéo tecnoldgica, e que se destaca
pela mudanca do papel do consumidor.

De fato, diversas influéncias culminaram na evolucdo do pensamento e da préatica do
marketing. Durante esse processo, o surgimento de referéncias que ndo se baseavam nos 4P’s e
eram independentes do paradigma microecondmico padrdo parecia demonstrar certa
fragmentacdo do marketing. Todavia, pode-se considerar que tais referéncias destacavam a
emergéncia do marketing de servicos como uma subdisciplina do marketing (Vargo & Lusch,
2004a).

E provavel que o pensamento do marketing ndo estivesse fragmentado. Apenas

sinalizava a necessidade da mudanca de paradigma de uma logica dominada pela troca de bens
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tangiveis para o intercAmbio de bens intangiveis, cocriacdo de valor e relacionamentos. Essa
I6gica é proposta por Vargo & Lusch (2004a) no artigo intitulado “Evolving to a new dominant
logic for a marketing”.

Posteriormente denominada como Service-Dominant (SD) Logic, ou Logica Dominante
do Servigo (LDS), a abordagem é resultado de uma sintese dos fluxos de pesquisa da historia
do pensamento do marketing. Ela converge em uma Unica perspectiva diversas ideias com
longas historias na literatura do marketing, provocando mudancas radicais em seu escopo
(Bolton, 2014).

A Légica Dominante do Servico propde uma mudanca de foco de bens tangiveis para
bens intangiveis tais como: habilidades, conhecimentos especializados e processos. Essa
perspectiva considera a existéncia de complementariedade entre os atributos dos produtos e
servigos, de modo que um ndo existe sem o outro (Vargo & Lusch, 2004a, 2004b).

Como paradigma alternativo, a logica emergente contrapde a légica dominante do
produto, ou ldgica tradicional, caracterizada pela troca de valor entre consumidor e empresa
(Diethich, 2011). Segundo Lusch e Vargo (2008, p.90), a nova logica contrasta com a logica
dominante do produto em oito diferentes areas, sinalizando que “uma mentalidade dramatica ¢é
necessaria para que a LDS seja eficaz”.

Significa que o sistema de valores evolui de uma perspectiva estatica em direcdo a
qualidade do servigo. Desenvolver valor passa a envolver interagdes do pessoal de marketing
com os clientes, ou ainda outros parceiros, por meio de experiéncias surpresas de antecipacdo
e formacéo de relacionamentos simbi6ticos (Hsieh, 2015).

A ldgica emergente destaca a (1) emergéncia do servir, no lugar da criacdo de servicos;
(2) a primazia dos intangiveis em vez de bens tangiveis; (3) a criacao e uso de recursos operantes
dindmicos em oposicdo aos recursos operandos estaticos; (4) o reconhecimento da
vantajosidade da simetria da informacgdo em relacdo a assimetria; (5) o dialogo no lugar da
propaganda; (6) a compreensdo de que a empresa propde valor e ndo agrega valor; (7) as trocas
sdo de carater relacional e ndo transacional; e, por fim, (8) énfase no feedback da informacéo e
nédo no lucro (Lusch & Vargo, 2008).

Uma vez que a ciéncia do marketing teve origem e se desenvolveu sobre conceitos
explicativos herdados da economia classica, o deslocamento da base de bens tangiveis e
atividades associadas a sua entrega, para outra na qual a prestacao de servigos passa a ser o fator
elementar, constitui uma dicotomia sobre o que é trocado. Nesse caso, 0 servi¢o passa a

representar um tipo diferente de bem (Vargo & Morgan, 2005).
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Mas o0s servigos ndo sdo apenas aquilo que os bens ndo sdo. Em intercambios
econdmicos, servicos sdo, em esséncia, atividades que geram beneficios a outra parte.
Sobretudo, sdo essas atividades que sdo trocadas no mercado, traduzidas na forma de bens ou
aplicacdes que, por sua vez, ttm seu valor demonstrado por meio do uso (Vargo & Morgan,
2005).

O valor pelo uso evidencia que o valor percebido pelo cliente estd em atributos
subjetivos e intangiveis. Isto é, diz respeito a percepc¢éo do cliente quanto a satisfacdo de suas
necessidades, assim como das consequéncias geradas pelo uso (Woodruff, 1997). Desse modo,
as caracteristicas fisicas do produto sdo irrelevantes para o cliente. Por outro lado, as
experiéncias (servigo) que ele proporciona séo extremamente significantes (Brambilla, 2010).

Observa-se que essas transformacgdes ndo dizem respeito a uma mudanca sUbita
ocasionada pela emergéncia dos servicos (Vargo & Morgan, 2005). O que ocorre é uma
inadequacdo do sistema de classificagdo de bens. A luz da LDS, os bens sdo admitidos como
mecanismos para a prestacdo de servicos. Dessa forma, o cliente nunca esta comprando um
produto tangivel, mas sim um fluxo de servico (Lusch & Vargo, 2008).

Essa abordagem representa a associacdo de varias correntes de pensamento com longas
historias na literatura do marketing, rastreadas e discutidas por Vargo e Lusch (2004a). Ao
apresentar, caracterizar e propor a transicdo de uma légica baseada em produtos para outra
baseada em servigo, 0s autores estabeleceram oito premissas fundamentais, contribuindo,
inegavelmente, para a evolucdo do pensamento e pratica do marketing.

Inicialmente, foram propostas oito premissas fundacionais que qualificavam a légica
emergente. Tendo colocado o assunto em evidéncia, abriu-se espago para discussdes e
questionamentos que tornaram necessarias a revisao e a atualizacdo dessas premissas. Essa
revisdo resultou no artigo intitulado “Service-dominant logic: continuing the evolution”. Nesse

artigo, Vargo e Lusch (2008) reconheceram 10 premissas fundamentais (Tabela 2).
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Premissas Fundacionais da Logica Dominante do Servico

Premissas Fundacionais

Comentarios

PF1 — Servico é a base fundamental de troca.

PF2 — A troca indireta mascara a base
fundamental de troca.

PF3 — Bens s&o mecanismos de distribuicéo
para o fornecimento de servico.

PF4 — Os recursos operantes sdo a fonte
fundamental de vantagem competitiva.

PF5 — Todas as economias sdo economias de
Servico.

PF6 — O consumidor é sempre um cocriador de
valor.

PF7 — A empresa ndo pode entregar valor, mas
pode oferecer propostas de valor.

PF8 — A visdo centrada no servico é
inerentemente orientada ao consumidor e ao
relacionamento.

PF9 — Todos os atores sociais e econdmicos sao
integradores de recursos.

PF10 - O wvalor é sempre Unico e
fenomenologicamente  determinado  pelo
usuario.

O servico, em sua esséncia, é trocado por
Servigo.

CombinacGes complexas da relacéo
produto, dinheiro e empresa ocultam o
fornecimento do servico.

O uso do bem fornece o servigo - Valor
pelo uso.

Capacidade para fazer com que o0s
recursos intangiveis gerem resultado.

O servigo representa a esséncia das
atividades econémicas.

A criagdo de valor resulta da interacdo
entre empresa e consumidor.

O valor néo € criado unilateralmente pela
empresa, e entregue ao consumidor.

As trocas sdo de carater relacional, e o
valor é definido pelo beneficio percebido
pelo cliente.

O contexto da criacdo de valor é redes de
redes.

O Valor é idiossincratico, relativo as
experiéncias e ao contexto, e repleto de
significados para o consumidor.

Nota. Fonte: Adaptado de “Service-dominant logic: continuing the evolution”, de S. L. Vargo e R. F. Lusch, 2008,

Journal of the Academy of Marketing Science, 36(1), p.7.

A Ldgica emergente reconhece o marketing como uma “série continua de processos
sociais e econdmicos”, amplamente orientada aos recursos operantes: conhecimentos e
habilidades. Como recursos operantes, os produtos possuem conhecimentos que Sao
transferidos a outros recursos operantes (clientes) como dispositivos no processo de criacdo de
valor (Vargo & Lusch, 20044, p.5).

Neste cenario, o significado de valor e o processo de criacdo de valor deslocam-se de

uma visdo orientada ao produto e a empresa, para outra centrada em experiéncias
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personalizadas. Dessa forma, os consumidores passam a ser considerados como nova fonte de
competéncia para as empresas e a representar um papel ativo na cria¢do de valor (Prahalad &
Ramaswamy, 2004a, 2004b).

Essa perspectiva assume um direcionamento no qual se faz algo com e para a outra parte
(Vargo & Lusch, 2004a; Lusch & Vargo, 2008). Ela propde uma revisdo no conceito residual
de servigos que vai além das quatro tradicionais categorias que diferenciam bens e servicos,
quais sejam: as caracteristicas de intangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade e
perecibilidade (Vargo & Lusch, 2004b; Vargo & Morgan, 2005).

O que se tem, de fato, é a definicdo de servicos como aplicacdo de competéncias,
conhecimentos e habilidades em favor de outrem. Assim, Vargo & Lusch (2004a, p.2)
ponderam que a nocgdo de integracdo de bens e servicos é “mais abrangente e inclusiva”,
ademais “fornece uma base mais rica para o desenvolvimento do pensamento e pratica do
marketing”, uma vez que o produto ndo perde sua importancia, apenas agrega-se a ele o valor
do servigo.

De acordo com a visdo da LDS, além das nog¢des tradicionais de transacdo e trocas
econbmicas, admite-se a existéncia de uma rede complexa que conecta diversos atores, direta
ou indiretamente, tornando-os dependentes e interdependentes. Essa rede envolve a interacdo
entre clientes, funcionarios, fornecedores e demais partes interessadas (Vargo & Lusch, 2008
2010; Lusch & Vargo, 2008). Mais ainda, ela reconhece que a empresa e seus parceiros de
trocas prestam servigos mutuos e, assim, cocriam valor (Lusch, Vargo & Brien, 2007).

Nesse cenario, o papel da empresa ndo esta restrito a fabricacdo e a comercializacao,
mas a uma participagdo extendida que deve facilitar o consumo durante todo o periodo de
interacdo, qual seja, a relacdo entre o cliente e o objeto ou servigo. Por outro lado, esse novo

paradigma amplia as responsabilidades do consumidor no processo. (Gurao, 2009).

2.2 COCRIACAO DE VALOR

Kotler e Keller (2012, p.9) descrevem o valor e a criacdo de valor como aspectos
fundamentais do marketing. Para os autores, o marketing pode ser entendido como “a criagao,
a comunicagéo, a entrega e o monitoramento do valor para o cliente”. O valor e a satisfagdo
caminham juntos e se relacionam aos julgamentos comparativos entre desempenho percebido
e expectativas. Para Woodruff (1997), o valor caracteriza-se como a percepcéo e avaliagdo do

cliente em relacdo aos atributos do produto e implica¢Ges decorrentes do seu uso.
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Essas definicdes adotam uma perspectiva do conceito de valor em uso, e diz respeito a
assuncao de que o valor para os clientes ¢ criado durante o uso dos recursos. Para Gronroos €
Ravald (2011), essa concepcao é fundamental para compreensdo da Ldégica Dominante do
Servico, pois associa a criacdo de valor ao uso interativo do recurso com o qual o cliente,
subjetivamente, torna-se melhor sob algum aspecto.

Isto é, no contexto da Logica Dominante do Servico, o valor em uso é que define a
satisfacdo do consumidor. O beneficio estd diretamente ligado ao uso e a utilidade que o bem
proporciona ao cliente. Mais ainda, essa abordagem evidencia que o valor percebido pelo
cliente esté relacionado a atributos intangiveis e subjetivos.

Ao estabelecer diferencas entre marketing de produtos e servicos, a LDS desloca a base
do processo de entrega de valor de trocas transacionais para trocas relacionais (Gurdo, 2009).
Esse processo é influenciado pelas mudancas contundentes que caracterizam a economia do
século XXI, como o dinamismo, a globalizacdo, a imprevisibilidade e os rapidos avangos
tecnologicos (Prahalad & Ramaswamy, 2000; Gurdo, 2009).

Consoante com essa revolucdo, o sistema tradicional, de acordo com o qual a criacao de
valor estava centrada na empresa, torna-se ultrapassado (Prahalad & Ramaswamy, 2000,
2004b) e, nesse novo cenario, 0 mercado passa a consistir num férum no qual os clientes atuam
ativamente no processo criagdo de valor, tornando-se assim uma nova fonte de competéncia
para as empresas (Prahalad & Ramaswamy, 2000; Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft & Sing,
2010).

A principio, considerava-se que consumidores e empresas estavam posicionados em
polos diferentes no processo de criagdo de valor. Representavam, respectivamente, 0s papéis
de consumidor e produtor, uma vez que o valor era agregado aos produtos ou servicos pela
empresa, e o consumidor era envolvido no processo apenas no momento da transagao (Prahalad
& Ramaswamy, 2004a, 2004b).

Mas é importante manter a distingdo entre produgao e cria¢do de valor. “A producao é
0 processo de tornar os recursos integrados pelos clientes em seus processos de consumo ou
uso, enquanto a cria¢do de valor é o processo de criar valor por meio do uso de tais recursos”
(Gronroos & Ravald, 2011, p.7). Assim, a natureza interativa dos servigos evidencia a nogéo
de simultaneidade das atividades de producédo e consumo, fazendo com que os clientes atuem
também no processo de producdo.

Observa-se ainda que, em funcdo das transformacdes, especialmente aquelas
relacionadas a internet, os consumidores estdo cada vez mais informados, conectados e ativos,

e entendem que também podem extrair valor no ponto de troca tradicional. Essa capacidade
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impacta na competitividade das empresas, e resulta numa abordagem centrada no individuo
(Prahalad & Ramaswamy, 2000, 20044, 2004b).

Para Zhang e Chen (2008), na economia emergente, envolver os clientes para cocriar
valor é uma estratégia fundamental para a vantagem competitiva. O modo tradicional de criacéo
de valor unilateral esta ultrapassado, forcando uma reorientacdo da empresa que vise alavancar
0S recursos externos, servindo-se, principalmente, das competéncias dos clientes.

Sobretudo porgue, cada vez mais, sdo apresentadas aos consumidores novas ferramentas
que permitem que eles exercam influéncia em qualquer parte do sistema do negdcio. O acesso
as informagdes atingiu um nivel sem precedentes, que favorece escolhas conscientes. Tais
condigdes despertam para dois paradoxos: 0s consumidores possuem mais oportunidades de
escolhas, porém, mostram-se menos satisfeitos (Prahalad & Ramaswamy, 2004a, 2004b).

Neste contexto, atuar autonomamente sem a participacdo dos consumidores € um
equivoco, pois a “interagdo constitui o locus para a cocriagdo de valor” (Prahalad &
Ramaswamy, 2004b, p. 5). Ou melhor, reconhece-se como estratégico ndo apenas as qualidades
dos produtos ou servigos, mas também a qualidade da infraestrutura para interacdo de
consumidores e empresas, de forma que ela seja capaz de originar experiéncias de cocriacdo
Unicas (Prahalad & Ramaswamy, 2004b).

Sob essa Gtica, a producdo é um processo intermediario. Logo, o consumidor também é
um coprodutor. Como a base para o conceito de cocriagéo de valor consiste na disponibilizacdo
do produto como um input para cocriacdo de valor, o fornecedor oferece o produto ao
consumidor para que esse possa aplicar suas habilidades e conhecimentos e cocriar valor (Vargo
et al., 2008).

Prahalad e Ramaswamy (2004b, p.6) chamam a atenc¢do para o fato de que a cocriacéo
de valor ndo pode ser entendida como a transferéncia ou terceirizagdo de atividades a
consumidores. Tampouco envolve a customizagdo marginal de produtos e servigos. Refere-se,
porém, a interacdes personalizadas repletas de significados e sensiveis a um consumidor
especifico. “A experiéncia de cocriagdo (ndo a oferta) ¢ a base de valor unico para cada
individuo”.

A interacdo diz respeito a uma rede complexas de relacionamentos que criam valor.
Assim, o valor € visto como um processo que emerge e se desenvolve ao longo do tempo. Essa
visdo de relacionamento fica clara na 8 premissa fundacional da LDS (Tabela 2), e diz respeito
a compreensdo de que o valor decorre de uma combinagdo de conhecimentos, com o quais se
criam novas propostas de valor tanto para funcionarios como para clientes (Vargo & Lusch,
2010).
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Nota-se que a concepcdo de redes de relacionamentos entre clientes, parceiros e
funcionérios ¢ a base para a filosofia da LDS, e desafia todos os niveis gerenciais a estarem a
disposicdo das partes interessadas e a reconhecer que a empresa e Seus parceiros estdo
envolvidos no processo de criagdo de valor. Os bens sdo considerados instrumentos para
relacionamentos, mas seres inanimados ndo representam partes na relacdo. Assim, a prioridade
é sempre voltada & compreensao das experiéncias com clientes ao longo do tempo (Lusch et al.,
2007).

H& que se reconhecer ainda que a disposicdo dos consumidores para cocriar valor
envolve a avaliacdo da relacdo custo-beneficio com gastos monetérios e ndo monetérios, tais
como tempo, esforgo fisico, esforco psicoldgico e recursos (Hoyer et al., 2010). A partir dessa
analise e com base nas proprias visdes de como o valor deve ser criado, os consumidores podem
escolher as empresas com as quais manterdo relacionamentos (Prahalad & Ramaswamy,
2004a).

Direcionando o olhar para a tensdo manifesta em pontos de interacéo entre consumidor
e empresa, Prahalad & Ramaswamy (2004a, 2004b) propuseram um modelo considerado base
para a cocriacdo de valor (Figura 1). O modelo inclui quatro elementos (Dialogo, Acesso,
Avaliacdo de Riscos e Transparéncia - DART) que, quando combinados, facilitam o

envolvimento e colaboragéo dos consumidores:

a. Dialogo: refere-se ao reconhecimento da posicdo ocupada pelo consumidor,
sendo essa idéntica a da empresa. Desse modo, ao interagirem, ambos

compartilham conhecimento para solucdo de problemas.

b. Acesso: diz respeito a quebra do paradigma tradicional de assimetria da
informagcdo, no qual apenas a empresa possuia a informag&o. No contexto atual,
a conectividade possibilita que consumidores obtenham informacdes, sejam elas
oriundas de comunidades de consumidores, ou da propria empresa. Consiste,
entdo, na permissdo ao acesso de informacgdes e na disponibilizacdo de

ferramentas que favorec;am 0 acesso.

c. Avaliacdo de Riscos: Refere-se a responsabilidade da empresa sobre a analise
das possibilidades de gerar danos ao consumidor, sejam eles pessoais ou sociais.

Esse elemento é impulsionado, principalmente, pelo interesse dos consumidores
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em conhecer todas as implicagdes decorrentes do uso de cada produto/servico,
assim como da disponibilizacdo de metodologias adequadas a avaliag&o.

d. Transparéncia: Desaparecimento da assimetria da informacao. As informacdes
sobre produtos e servicos estdo cada vez mais acessiveis, exigindo que o0s niveis

de transparéncia da empresa sejam cada vez mais intensos.

O diélogo representa um canal fundamental para a cocriacdo de valor (Prahalad e
Ramaswamy, 2004a). Expressa “interatividade, engajamento profundo e habilidade e
disposigdo para agdo em ambos os lados” (Prahalad e Ramaswamy, 2004b, p.6). Por meio do
didlogo, promove-se a compreensdo das partes sobre 0 outro ponto de vista, seja do consumidor
para com a empresa, ou da empresa para com o consumidor (Ballantyne & Varey, 2006).

Dialogo (Dialogue)

Transparéncia
(Transparency)

Cocriacio de

valor Acesso (Acess)

Avaliacao de Riscos
(Risk-benefits)

Figura 1. Modelo DART
Fonte: De “Co-Creation Experiences: the next practice in value creation”, de C. K. Prahalad e V. Ramaswamy,
2004, Journal of Interactive Marketing, 18 (3), p.9.

Uma vez que a cocriagdo é considerada uma importante manifestacdo do
comportamento de engajamento do cliente (Van Doorn et al. 2010), a empresa pode incentivar
a colaboracéo estabelecendo o didlogo. Esse, por sua vez, € facilitado quando as informacGes
sd0 acessiveis e transparentes. Essa combinacdo permite que os consumidores tenham
informacdes para a tomada de decisdo e assumam 0s riscos inerentes de forma consciente
(Prahalad & Ramaswamy, 2004b).
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Infere-se que as a¢des desenvolvidas durante o processo de interacdo, quando eficientes,
sdo capazes de criar valor em conjunto, isto €, cocriar valor. Por uma ampla gama de razdes, a
cocriacdo representa uma abordagem extremamente atrativa para as empresas, pois as ideias
produzidas durante o processo de cocriacdo “refletirdo melhor as necessidades dos clientes”

(Hoyer et al., 2010, p. 283).

2.3 MARKETING SOCIAL

As organizac6es sem fins lucrativos (OSFL) desempenham um papel significativo para
a sociedade. Elas promovem o apoio a milhdes de pessoas, contribuindo com o fornecimento
de atividades relacionadas a salde, a educacdo e ao bem-estar-social (Liao et al., 2001). Tais
atividades estdo orientadas a promocao de ideias e causas sociais que envolvem a satisfacdo de
necessidades e exigéncias de grupos alvos, que se realizam por meio de processos intercambiais
(Adascalitei, Musetescu & Fruth, 2013).

Ao longo das Gltimas décadas, 0 nimero de organizagdes sem fins lucrativos aumentou
consideravelmente. Em todo o globo, esse crescimento ndo ocorreu apenas em quantidade de
instituicGes, mas, também, sobre o nimero de atividades desenvolvidas pelo setor (Liao et al.,
2001; Pope, Isely & Asamoa-Tutu, 2009). Esse crescimento, em parte, resulta de uma reducao
de financiamento do governo para determinadas areas, e contribui para concorréncia entre
organizagOes que prestam servicos similares (Bendapudi et al., 1996).

A comercializagdo e internacionalizacdo também sdo vetores ao aumento do grau de
concorréncia entre essas organizacdes (Helmig & Thaler, 2012). Neste cenario, pressdes de
mercado caracteristicas de organiza¢des que visam ao lucro, passam a constituir a relidade de
organizagOes sem fins lucrativos (Frankovéa, 2012). Tais pressdes despertaram o interesse da
atividade do marketing no setor, sob o ponto de vista pratico e académico (Pope et al., 2009,
Helmig & Thaler, 2012).

No contexto do marketing, as areas que concentravam as atividades sem fins lucrativos
ou sociais, por algum tempo mostraram-se pouco atrativas. Mas, com o passar dos anos, essas
areas fortaleceram a noc¢do de universalidade do marketing (Nicolau, 2016). Embora as
ferramentas, métodos e teorias do marketing tenham sido originalmente desenvolvidos para
negdcios com fins lucrativos, as constantes mudangas ambientais contribuiram para ocorréncia

de adaptac0es e inclusdo dessas praticas no terceiro setor (Frankova, 2012).
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Para Helmig e Thaler (2012), o desenvolvimento e evolucdo da orientagdo do marketing
é evidenciado pelas alteracGes nas definicBes gerais de marketing estabelecidas pela AMA
(Tabela 1). Inicialmente, essas defini¢bes relacionavam o marketing apenas as atividades de
negocios (1935). Em 1985, a definicéo é caracterizada por uma abordagem mais normativa, que
toma por base o paradigma da troca de bens e servicos, porém inclui a distribuicdo de ideias,
atributo predominante no setor sem fins lucrativos.

Com a atualizacdo de 2004, a énfase recai sobre 0s aspectos intangiveis e a criacdo de
valor. Essa mudanca relevante continua a crescer e ofusca o papel do paradigma gue se baseava
na troca de mercadorias. Apesar de oferecer o conceito de criacdo de valor, conceito esse que
mais se relaciona ao contexto de organizagdes sem fins lucrativos, essa definicdo ainda nédo
destacava, explicitamente, a ideia de marketing social. E foi entdo, apenas a partir de 2007, que
a perspectiva de atendimento a sociedade passou a ser contemplada (Helmig & Thaler, 2012).

Todavia, o reconhecimento do conceito de marketing social € mais antigo. Em meados
da década de 1960, a agitacao social estava se espalhando pela sociedade, levantando questdes
acerca da responsabilidade social dos negocios. Essa discussdo gerou muita controvérsia sobre
o papel do marketing, mas por outro lado, favoreceu a emergéncia de ideias relacionadas ao
conceito de marketing social. Nessa época, 0 conceito estava restrito a organizacdes
governamentais que visavam a diminuicao de desigualdades sociais (Wilkie & Moore, 2003).

Em 1971, Kotler e Zaltman publicaram o artigo intitulado de “Social marketing: an
approach to planned social change . Tomando por base trabalhos anteriores que comparavam
estratégias de vendas de mercadorias a outras ndo tdo comuns, como campanhas sociais ou até
mesmo presidenciais, 0S autores abordaram o marketing social como promissor para
implementacdo de mudangas sociais. Porém, observavam a necessidade de aprofundamento do
tema sob o qual ainda pairavam muitas duvidas.

De maneira incipiente, os autores definiram o marketing social como “o design,
implementacao e controle de programas calculados para influenciar a aceitabilidade de ideias
sociais, envolvendo consideracdes de planejamento de produtos, precos, comunicagéo,
distribuicdo e pesquisa de marketing” (Kotler & Zaltman, 1971, p.5). Resumidamente, pode-se
definir o marketing social como a atividade por meio da qual utilizam-se das ferramentas do
marketing em programas de acdo social, a fim de obter de forma mais efetiva a resposta do
publico.

Seguindo a mesma ldgica proposta inicialmente, Kotler e Andreasen (1991) advogaram
que o marketing social era diferente de outras areas do marketing apenas no que diz respeito

aos objetivos dos comerciantes e das organizacGes. De acordo com 0s autores, 0 marketing
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social ndo deve beneficiar o comerciante, mas sim influenciar comportamentos sociais que
beneficiem o publico alvo e a sociedade em geral. Essas definicdes demonstram que o
pressuposto do marketing social é de que técnicas de relacdes comerciais podem ser aplicadas
com eficiéncia em causas sociais.

No entanto, Helmig, Jegers e Lapsley (2004) observam que o marketing de organizagdes
com e sem fins lucrativos diferem em varios aspectos. Enquanto as agdes das organiza¢des com
fins lucrativos dizem respeito ao atendimento das necessidades de publicos especificos, as
OSFL’s precisam comercializar produtos e servicos para uma ampla gama de grupos-alvo.
Desse modo, as estratégias de marketing devem se direcionar a diferentes publicos, como forma
de atrair recursos do governo, da sociedade em geral e de voluntarios (tempo).

Além dessas diferencas nas formas de relacionamentos, outros aspectos moldam as
atividades de ambas. Por exemplo, enquanto os clientes das organizacgdes orientadas ao lucro
pagam para adquirir produtos ou servicos, no contexto das OSFL’s, os usuarios ou clientes
podem, em alguns casos, pagar apenas uma parte do custo dos produtos/servigos oferecidos,
enguanto a outra parte ou a integralidade é subsidada por doadores (Gallagher & Weinberg,
1991).

Ou seja, as OSFL’s deparam-se com situacGes mais complexas que aquelas enfrentadas
por organizacgdes que visam ao lucro e, para que possam sobreviver, dependerdo de acOes de
marketing mais efetivas (Bendapudi et al., 1996). Essa realidade enfatiza a necessidade de que
0 marketing seja orientado a um mercado duplo de clientes, de um lado representado pelos
beneficiarios das atividades e, de outro lado, pelos financiadores de recursos (Gonzalez et al.,
2001).

De fato, o marketing representa um importante papel no alcance da misséo
organizacional das OSFL’s. Essa afirmacdo tem sido reconhecida ao longo das trés ultimas
décadas, quando essas organizagdes passaram a implementar estratégias de marketing
integrado, a fim de aumentar a eficacia de seu trabalho (Frankova, 2012). Todavia, as
peculiaridades do setor implicam o estabelecimento de uma gestdo integrada que demonstre
uma atitude sensata ndo apenas aos beneficiarios dessas organizagdes, mas também aos grupos
de doadores de recursos, com 0s quais deve-se manter relacionamentos duradouros e
satisfatorios (Gonzélez et al., 2001).

Considerando esses aspectos, Nicolau (2016, p. 159) observa que a efetividade das acbes
de marketing no setor ocorre quando ha uma coordenacéo de atividades que visem: “comunicar
adequadamente a missdo que esta subjacente ao trabalho; alcancar metas; e emitir mensagens

consistentes, direcionadas para os potenciais clientes”. Para a autora, as ultimas tendéncias
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relacionadas as OSFL’s reconhecem a necessidade de criar formas de se diferenciar da
concorréncia, por meio do estabelecimento de marcas que atraiam potenciais doadores ou
voluntarios. Para esse fim, a internet representa um papel decisivo, pois muitas das atividades

dessas organizacdes ja ocorrem no ambiente virtual.

2.4 MIDIAS SOCIAIS

Os avancos tecnoldgicos e a evolucdo da internet colocaram a disposi¢do novas
aplicacdes, estimulando uma abordagem mais orientada a interatividade e geracdo de contetido
pelo usuario. Essa interacdo foi facilitada pelo surgimento da Web 2.0, que se caracteriza,
principalmente, pela predominéncia das midias sociais (Lai & Turban, 2008; Fuller et al., 2009).

As midias sociais sdo plataformas que viabilizam a geracdo de conteldo e
relacionamentos online (Hajli, 2014). Elas assumem uma variedade de formas que incluem
sites, blogs, salas de bate-papo, redes sociais, dentre outros (Mangold & Faulds, 2009; Kim &
Ko, 2012). Constituem canais de comunicacdo e informacgéo online, por meio dos quais 0s
usuérios se manifestam, rompendo fronteiras relacionadas ao tempo e ao espago (Hennig-Turau
etal., 2010).

A emergéncia desse fenbmeno esta moldando uma nova forma de comunicacao entre
empresas e consumidores. Cada vez mais, elas exercem uma forte influéncia no comportamento
do consumidor, impactando 0 modo como eles adquirem informacdes, formam opinifes e
definem suas intengdes de compra (Mangold & Faulds, 2009). Essa influéncia diz respeito a
comportamentos individuais ou coletivos (Lai & Turban, 2008).

Dessa forma, sdo consideradas elementos hibridos do composto de marketing (Mangold
& Fauls, 2009). Ora, se por um lado elas facilitam a interacdo e comunicagédo entre empresas e
consumidores, por outro lado, em um sentido ndo tradicional, elas permitem que consumidores
interajam entre si, sobrexcedendo os limites de controle da empresa (Prahalad & Ramaswamy,
2000; Mangold & Fauls, 2009).

No contexto das midias, as redes sociais representam uma das mais importantes formas
de interacdo (Jahn & Kunz, 2012). Sao paginas pessoais utilizadas para divulgar informacoes e
se comunicar com amigos reais ou virtuais (See-To & Ho, 2014). Também podem ser definidas
como comunidades virtuais que conectam pessoas, seja em func¢éo de um assunto especifico ou

sO para conversas online (Murray & Waller, 2007).



36

Para Boyd & Elisson (2007, p.211), as redes sociais s&o:

Servicos baseados na web que permitem aos individuos (1) construir um perfil pablico
ou semi-publico dentro de um sistema delimitado, (2) articular uma lista de outros
usuarios com quem compartilham uma conexao, e (3) visualizar e percorrer sua lista de
conexdes e aquelas feitas por outros dentro do sistema.

Dotadas de uma variedade de recursos tecnoldgicos, as redes sociais ddo suporte a
diversos interesses e praticas (Jahn & Kunz, 2012). Seu uso pode ser considerado uma agao
social coletiva, que a cada dia cresce em nimero de adesoes e intera¢fes (Cheung, Chiu & Lee,
2011). Redes como Facebook, Twitter e YouTube ja sdo consideradas ferramentas estratégicas
para 0s negocios e representam um novo estilo de comunicagéo corporativa.

Dados inerentes a popularidade das redes sociais sdo constantemente demonstrados
(Cheung et al., 2011), fazendo despertar a atencdo de pesquisadores e profissionais, que sdo
atraidos por seus recursos e pelas possibilidades de alcance que representam. Principalmente
porque, desde a introducdo dessas ferramentas, é cada vez maior 0 nimero de pessoas que as
utilizam em suas atividades dirias, tornando o alcance muito mais abrangente (Boyd & Elisson,
2007).

Por exemplo, o Facebook é a rede social mais influente (Lipsman, Mudd, Rich &
Bruich, 2011; Cheung et al., 2011). Com a taxa de crescimento bem superior as demais (566%),
a rede passou de 3,1 bilhdes de minutos para 20,5 bilhdes (Nielsen, 2009). Em novembro de
2016, a média de usuarios ativos era 1,16 bilhdes de pessoas em todo mundo, e 82 milhGes no
Brasil (Estatisticas Facebook, 2016).

Fundada em 2004 por um ex-aluno de Havard, a rede fornece servi¢os comuns a outras
redes sociais, tais como &lbuns de fotos e comentarios. Disponibiliza, ainda, outras fungdes
adicionais como jogos online, animais de estimacdo e presentes virtuais, que permitem aos
usuarios a personalizacdo da interface na rede. Além disso, diferencia-se pela fungéo especial
“Feed de Noticias”, a qual informa aos usuarios sobre as atualizagdes de seu interesse (Cheung
etal., 2011).

Essas funcionalidades séo estendidas a dimenséo corporativa, uma vez que as empresas
podem criar paginas especificas denominadas fan pages. Semelhantes aos perfis individuais, as
fan pages também permitem a comunicacdo por meio de fotos, videos e comentarios, mas a
participag@o dos membros (fas) ocorre a partir da ferramenta denominada “curtir”. Deste modo,

0 Facebook “tem capacidade para alcancar grandes bases de fas, o que contribui para aumentar
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abase de clientes” (Galster, 2012, p.1), ja que o nimero de fas é considerado um dos mais fortes
indicadores do poder da marca (Lipsman et al., 2011).

Todos esses atributos, quando utilizados proativamente pelas empresas, revelam as
midias sociais como um elemento estratégico para comunicacao com clientes (Fluss, 2011). Por
exemplo, ao compartilhar experiéncias e pontos de vistas nas redes sociais, 0s consumidores
expressam impressoes reais sobre determinada empresa ou produto, aumentando a chance de
que outros consumidores adquiram o produto ou servigo em questdo (Park, Lee & Han, 2007).

No entanto, toda essa interatividade requer uma atencdo maior das empresas sobre as
relacOes estabelecidas com seus clientes nessas plataformas, afinal as midias desafiam modelos
e estratégias empresariais estabelecidos ha décadas (Hennig-Turau et al., 2010). Ademais, as
informac@es contidas nesses canais sdo tidas como mais confidveis que aquelas patrocinadas
pelas empresas nos meios de divulgacéo tradicionais (Foux, 2006).

Outro ponto potencial é que as midias sociais podem colaborar no estabelecimento de
um relacionamento com o consumidor a um custo irrelevante, se comparado a ferramentas
como anuncios e transmissdes em canais de televisdo (Martini, Massa & Testa, 2012). Por isso,
apresentam-se como um instrumento na promocao da interacdo e implementacéo de atividades
cocriativas entre consumidores e empresas (Sawhney, Verona & Prandelli, 2005, Luo et al.,
2015, Filler, 2010, Hsieh & Wei, 2017).

Recentemente, algumas empresas passaram a utilizar midias sociais como Facebook,
Twitter, Blogs, YouTube e foruns de discussdo como plataformas para interacdo e cocriacdo
com consumidores. As ferramentas oferecidas por esses canais oportunizam o0
compartilhamento de experiéncias e a cocriagdo de valor entre clientes individuais e entre
comunidades de clientes e empresas (Kaplan & Haenlein, 2010).

A titulo de exemplo, pode-se citar o Grupo Lego, uma fabricante de brinquedos de
criag@o construtiva, historicamente fechada e que se posicionava publicamente como “nds ndo
aceitamos ideias ndo solicitadas”. Ao decidir estreitar os lagos com grupos de usuarios e fas, a
empresa estendeu o sistema de producdo e pdde introduzir novas maneiras para utilizar o
produto, alterando, inclusive a forma como a propria empresa pensava seus produtos (Antorini,
Muiiiz & Askildsen, 2012).

A abertura deu-se em 2005, com a criagdo de um programa para que a empresas e os fas
adultos pudessem interagir de forma direta e rapida. Essa atividade inicial produziu valor para
ambos os lados. Ao longo dos anos, mais de 300.000 criacbes de usuarios foram
disponibilizadas em plataformas de fas, além de 4,5 milhdes de fotos, desenhos e instrucbes

online. Esses usuarios também utilizaram o Youtube para postar videos inspirados no Lego,
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sendo que os cinco melhores videos atrairam mais de 64 milhdes de visualizagdes (Antorini et
al., 2012).

De maneira semelhante, a empresa Fiat Automoveis desenvolveu uma plataforma online
na qual os consumidores foram convidados a contribuir com sugestfes na criagdo de um carro
do futuro. Diferentemente dos outros projetos da Fiat Brasil, o projeto do Fiat Mio caracterizou-
se pela cocriacdo com consumidores e adogdo de uma plataforma aberta de inovacgéo, que
resultou no desenvolvimento do Fiat Concept Car 111 (FCCIII) (Bueno & Balestrin, 2012).

O projeto do Fiat Mio consistiu em cinco fases, cada uma das quais recebendo
contribuicdo de diferentes agentes externos como consumidores, universidades e fornecedores.
O processo permitiu a exploragdo de novos conhecimentos, desenvolvimento de novos
conceitos e implementacdo de novas tecnologias. Dos atores envolvidos na cocriacdo, a
colaboracdo do usuario final evidenciou o papel ativo do consumidor, que “sinaliza uma

mudanca na industria automotiva, ainda que experimental” (Bueno & Balestrin, 2012, p.528).

2.5 COMUNIDADES DE MARCA

A ideia de comunidade ¢ uma “construg¢do central no pensamento social” (Muiiz &
O’Guinn, 2001, p. 412), e representa relacdes entre membros e entidades. Identificadas por
meio do reconhecimento de semelhancas, elas sdo essenciais para o bem-estar humano, pois
permitem o compartilhamento de recursos, sejam eles cognitivos, emocionais ou materiais. De
fato, o que sempre é compartilhado ¢ a “criagdo e negociagao do significado” (McAlexander et
al., 2001, p.38).

Em um sentido mais primitivo, as comunidades eram representadas pela interagéo e
realizacdo de atividades entre individuos especificos situados geograficamente (Brint, 2001).
Embora o progresso tenha eliminado algumas formas de associagéo, a cadeia de consumidores
p6s-modernos contribuiu de maneira significativa para o ressurgimento das comunidades (Cova
& Cova, 2001), especialmente pela quebra de barreiras geograficas proporcionada pela internet
(Mufiiz & O’Guinn, 2001).

Em meio as transformacdes ocasionadas pela internet, a ascensao e popularidade das
redes sociais modificaram drasticamente a forma de criar contetdo e impuseram as empresas a
necessidade de agir no sentido de mudar suas praticas de comunicacdo (Munnukka, Karjaluoto
& Tikkanen, 2015). Pressionadas a realizar uma abordagem mais participativa, as empresas

enxergaram as comunidades de marcas online como canais para propiciar maior interacéo e
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gerar oportunidades para reter e atrair novos clientes (Mufiiz & O’Guinn, 2001; McAlexander
et al., 2002; Kietzmann et al., 2011).

Uma comunidade de marca online pode ser entendida como “uma comunidade
especializada e ndo geograficamente vinculada, baseada em um conjunto estruturado de
relagdes sociais entre admiradores de uma marca” (Mufiz & O’Guinn, 2001, p. 412). Para os
autores, € especializada porque se centra em um bem ou servico e, apesar de ndo haver limites
geograficos, assemelha-se ao conceito tradicional de comunidade, na medida em que trata de
aspectos associativos e de responsabilidade moral. Ademais, ela reine membros em torno de
um interesse especifico, a marca.

Amine & Sitz (2004), por seu turno, além de abordarem a relacdo associativa,

propuseram uma definicdo mais ampla acerca do préprio conceito de comunidade:

Um grupo de consumidores auto selecionado, hierdrquico e ndo geograficamente
vinculado que compartilha valores, normas e representacdes sociais, e reconhece um
forte sentimento de associagao entre si e com 0 grupo como um todo, com base em um
senso de pertencimento comum a uma marca particular (Amine & Sitz, 2004, p.3).

Ambas definicbes abordam aspectos relacionados a ndo existéncia de barreiras
geograficas, ao compartilhnamento de sentimentos, emocdes, valores e a representacdo de uma
marca, construida em relacdo a um servico ou um produto. Sao canais que fornecem um meio
importante e efetivo para estabelecer relacionamentos duradouros entre consumidores e marcas
(Thompson & Sinha, 2008), e podem representar maior competitividade para as organizagoes
(Berry,1995).

Pelo menos dois motivos qualificam essas comunidades como ferramentas de marketing
efetivo. O primeiro diz respeito a ndo sujeicdo a fragmentacdo da midia e desordem que
acompanham as campanhas publicitarias de massa tradicionais. Em segundo lugar, elas
evidenciam a participacao do consumidor e a necessidade de trata-los como parceiros, de forma
a transformar a relagdo cliente-empresa em algo mutuamente benéfico (Bagozzi & Dholakia,
2006).

A razdo principal é que nas comunidades online, os consumidores frequentemente
participam de discussfes que tem como principal intencdo influenciar e informar os
consumidores sobre o produto ou marca (Mufiiz & O’Guinn, 2001). Como o contexto €&
caracterizado pelo grande numero de interacdes, esses ambientes demonstram ainda
oportunidades para estudar os gostos, desejos e outras necessidades dos consumidores que

participam de comunidades online (Kozinets, 2002).
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Em se tratando de interatividade, o Facebook disponibiliza varios servicos que
permitem a comunicagéo e interacdo entre empresas e clientes. Dentre esses servicos, a fan
page é uma das ferramentas mais interessantes. Ao se tornar fa, o usuario indica que gosta de
determinada marca e, automaticamente, o contetdo da fan page é postado no seu feed de
noticias. Além disso, ainda lhe é permitido realizar comentarios, entrar em contato com a
empresa e trocar informagdes com outros fas (Jahn & Kunz, 2012).

Por estarem organizadas em torno de uma Unica marca, produto ou empresa, as fan
pages apresentam-se como um tipo especial de comunidade online (Jahn & Kunz, 2012; Ansari,
Koenigsberg & Stahl, 2011). Como a adesdo a essas paginas é voluntéria, cada vez mais elas
atraem a atencdo de profissionais e pesquisadores, pois, a um custo relativamente insignificante,
elas demonstram um enorme potencial em atingir resultados similares as campanhas de
marketing em meios de comunicacéo tradicionais (Borle et al., 2013).

Ao ultrapassar aspectos comerciais, esses resultados podem ser considerados ainda mais
representativos. Por exemplo, a Starbucks, empresa multinacional do ramo de cafeteria, além
de utilizar sua fan page no Facebook para realizar ofertas de marketing tradicionais, apostou
em campanhas para envolver seus clientes em causas sociais. A empresa disponibilizou uma
variedade de contetdos inovadores, tais como videos que contavam a histéria da marca e que
forneciam a descricdo do processo justo que envolvia o comércio de café em Ruanda. O
Facebook também foi utilizado para promover campanhas que tinham por finalidade arrecadar
dinheiro para as vitimas do terremoto no Haiti (Borle et al., 2013).

Essa abordagem oferece perspectivas para o uso de fan pages no sentido extra-
comercial, incluindo a oferta de produtos e servicos pelas organizagdes sem fins lucrativos. Em
razdo das possibilidades de divulgacdo mais amplas e abrangentes, as fan pages podem gerar
oportunidades para atrair novos membros, 0s quais devem ser tratados como parceiros, afinal,

sdo pontenciais doadores.

2.6 COCRIACAO DE VALOR EM COMUNIDADES DE MARCA ONLINE

Os recentes desenvolvimentos do marketing destacam a importancia da cocriacdo de
valor para criar e manter vantagem competitiva. A medida que o ambiente de negdcios se torna
mais dindmico, as empresas passam a reconhecer “o poder da internet como uma plataforma

para cocriagdo de valor com os consumidores” (Sawhney et al., 2005, p.1). De modo mais



41

especifico, a partir da ascensdo das midias sociais, novas oportunidades sdo apresentadas para
0 envolvimento e interagédo (Hajli, 2014).

A cocriacdo de valor ndo € um processo homogéneo, mas sim um processo para o qual
pode haver multiplas abordagens. Representa o beneficio obtido pela integracdo multipartidaria
que envolve recursos da empresa, clientes e outras fontes do mercado, publicas e privadas
(McColl-Kennedy, Vargo, Dagger, Sweeney & Kasteren, 2012). De acordo com essa
perspectiva, o desenvolvimento de valor é resultado de relagcdes simbioticas e interagcdes que
oferecem prazer, experiéncias de antecipacdo e surpresa de modo mutuamente vantajoso
(Nambisan & Baron, 2009; Hsieh, 2015, McAlexander et al., 2002).

Essas caracteristicas relacionais sdo reconhecidas nas interacfes que ocorrem em
comunidades de marcas baseadas em midias sociais, e representam a potencialidade dessas
plataformas como ambientes propicios a cocriacdo de valor (Mufiiz & Schau, 2005; Sawhney
et al., 2005; Rowley, Kupiec-Teahan & Leeming, 2007; Nambisan & Baron, 2009). Para além
da interface externa entre clientes e empresas, essas comunidades de marcas permitem ainda a
comunicacdo entre clientes, aumentando assim a possibilidade de criar valor (Ansari et al.,
2011).

A partir de uma perspectiva especifica experiencial, McAlexander et al., (2002)
reconhecem nessas plataformas uma variedade de visdes de valor, que incluem as relacfes entre
cliente-marca, cliente-produto, cliente-empresa e cliente-cliente. Desse modo, a interacdo
interpessoal entre seus membros é uma das suas caracteristicas mais interessantes, e pode
produzir experiéncias semelhantes aquelas realizadas face a face (Shen, Huang, Chu & Liao,
2010). Sob essa Gtica, cocriar valor faz parte do cotidiano dos membros dessas comunidades
(Hsieh, 2015; Nambisam & Baron, 2009, Fller, 2010).

Para Schau, Mufiiz e Arnold (2009), h4 uma taxionomia de praticas coletivas que sdo
comuns as comunidades de marcas, sejam elas referentes a produtos ou a servigos. Essas
praticas promovem oportunidades de consumo e criam valor para consumidores e comerciantes.

Observando esses fatores e tomando por base a literatura, Hsieh (2015) desenvolveu
uma escala para medir o valor cocriado em comunidades online. O autor utilizou propriedades
psicomeétricas, e demonstrou que a cocriacdo de valor em comunidades de marcas online inclui
dimens0Oes de experiéncia, interagdes pessoais e relacdes socialis.

Hsieh (2015) observa que as praticas cocriativas na comunidade de marketing variam
de consumidor para consumidor e dependem do encontro entre os membros, das ofertas
recebidas na plataforma, e do nivel de envolvimento. Por exemplo, ao interagir com a empresa

o consumidor esta focado numa experiéncia utilitaria completa. Quando esta com a familia,
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amigos ou sozinho, a énfase recai sobre experiéncias hedonicas ou relacdes sociais. E, ao
interagir com os demais membros, espera-se realizar interagOes interpessoais e relacionamentos

sociais.

2.6.1 Experiéncias

Uma experiéncia tipica de consumo envolve dimensbes de natureza utilitaria ou
heddnica. Essa nogdo bidimensional considera o valor como superior a mera concepcao de troca
entre qualidade e prego (Overby & Lee, 2006; Sindhav & Adidam, 2012). Sob esse enfoque, o
impacto das experiéncias utilitaristas versus hedbnicas tem sido amplamente abordado na
literatura de marketing (Labbe, Ferrage, Rytz, Pace & Martin, 2015), sugerindo que a Vviséo
bidimensional pode contribuir para identificar a motivacao e a causa para respostas especificas
do comportamento do consumidor (Jones, Reynolds & Arnold, 2006).

As experiéncias utilitarias e heddnicas sdo reconhecidas como as principais motivacgoes
na conducado das pessoas a determinado objeto (Chang & Cheng, 2015). Os valores utilitarios
do comportamento do consumidor sdo direcionados a satisfacdo de uma necessidade funcional
ou econdmica (Babin, Darden & Griffin, 1994). Isto é, envolvem o uso pratico de um produto
ou servico (Batra & Ahtola, 1991). Desse modo, reconhece-se a utilidade como algo em que 0s
consumidores se apoiam para resolver seus problemas, por meio de uma busca racional para
resultados pretendidos (Babin et al., 1994).

Por outro lado, a motivacdo heddnica diz respeito a busca por beneficios estéticos
relacionados ao prazer (Babin et al., 1994; Batra & Ahtola, 1991). Ela conduz o comportamento
de modo a evitar a dor e a obter a satisfacdo, centrando-se no processo e néo no resultado (Babin
et al., 1994). Refere-se, entdo, a gratificacdo afetiva que emana dos atributos sensoriais de um
produto ou servico (Sindhav & Adidam, 2012). E um valor mais pessoal e subjetivo, associado
a atributos como fantasia, liberdade, escapismo e diversdo (Hirschman & Holkbrook, 1982).

Consistente com a literatura, os sites online também podem ser caracterizados de acordo
com experiéncias hedbnicas (prazer), ou orientado para a produtividade (utilitaria).
Considerando aspectos hedo6nicos, os sites podem proporcionar valor e satisfacdo
autorrealizaveis a um cliente, como ver um video ou jogar. De modo contrario, um site utilitario
apresenta um valor instrumental, que consiste em um objetivo externo a interacdo entre cliente
e o site, qual seja, obter informagdes ou realizar um compra, por exemplo (Massey, Khatri &
Montoya-Weiss, 2007).
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Em uma experiéncia individual, valores utilitirios e hedbnicos podem estar
positivamente associados. Por exemplo, se um consumidor racional, no que tange a valores,
realiza um negdcio vantajoso, o valor utilitdrio chave é alcancado, uma vez que ele utiliza
menos recursos financeiros para satisfazer suas necessidades. Além disso, por se tratar de um
consumidor consciente, a experiéncia também fortalece o proprio conceito de si. Desse modo,
a emogcdo relacionada a economia de recursos financeiros também gera prazer, produzindo um
o0 valor hedonico (Babin, Gonzalez & Watts, 2007).

2.6.2 InteracOes Interpessoais

De acordo com a abordagem da LDS, a criacdo de valor refere-se a uma construcao
conjunta entre clientes, empresas e parceiros (Vargo & Lusch, 2008, 2010; Lusch & Vargo,
2008). Essa visdo suscita a necessidade de interagdo para construgdo de valores. E ndo apenas
isso, ela ainda afirma que a empresa atua como facilitadora, ao ofertar oportunidades para 0s
clientes criarem valor (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Vargo & Lusch, 2004a).

Para a LDS, o relacionamento entre provedor e cliente ¢ um conjunto “longitudinal,
dindmico e interativo de experiéncias e atividades” que acontecem dentro de determinado
contexto, utilizando “ferramentas e praticas parcialmente abertas e deliberadas, e parcialmente
baseadas no comportamento rotineiro e consciente que, quando bem administradas, geram
oportunidades para cocriacdo de valor” (Payne, Storbacka & Frow, 2008, p.85).

No que tange as ferramentas, a internet abriu novos espacos para que as pessoas
interajam e abordem questdes de interesse mutuo. Dentre esses novos espacos, as comunidades
online oferecem as pessoas oportunidades para trocar informacGes e ou experiéncias sobre 0
campo de interesse ali situado. Ademais, oferecem uma série de novas proposicoes de valor que
possibilitam a criagéo de valor por parte de seus membros (Laing, Keeling & Newholm, 2011).

Uma comunidade pode ser considerada uma rede, representada pelas pessoas que a
compdem e o contetldo com o qual elas interagem. As relagdes estabelecidas nessas plataformas
podem ser definidas em redes articuladas ou redes implicitas. A rede articulada refere-se a
relages explicitas entre os individuos, enquanto a rede implicita representa a interacdo nao
evidente entre membros. Essas interacfes ocorrem na realizacdo de uma atividade (leitura,
visualizagdo, classificagdo, comentarios) em algum contexto (Nepal et al., 2015).

Dessa forma, cada vez mais 0s processos de cocriagdo de valor estdo ocorrendo no

contexto de comunidades virtuais (Rowley et al., 2007). Comunidades online oferecem um
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servico intangivel para interatividade entre os membros que, em muitos casos, € um fator
determinante para a continua participagdo desses membros na comunidade. A possibilidade de
realizar interacOes interpessoais entre seus membros é uma das caracteristicas que as tornam
mais atraentes (Shen et al., 2010).

O desenvolvimento de comunidades online esté associado a varios beneficios, tanto para
0s membros quanto para as organiza¢fes em torno das quais a comunidade é desenvolvida. Se
por um lado o membro pode satisfazer suas necessidades interativas, tais como compartilhar
informacdes e estabelecer contatos, por outro lado ele pode desenvolver confianca e lealdade
com a marca (Casalo, Flavian & Guinaliu, 2007).

A confianca e lealdade com a marca € resultado de um efeito positivo e significativo,
explicado pelos lacos emocionais estabelecidos com a comunidade, que aparece como
consequéncia das interacdes com outros membros (Casal6 et al., 2007). Assim, as interacdes
dos clientes em comunidades de marcas online apresentam-se como uma importante abordagem
na cocriacgdo de valor (Wang, Shi, Ma, Shi & Yan, 2012).

A Teoria de Usos e Gratificacfes (U&G) tem sido utilizada em estudos sobre o0s
beneficios do uso das midias, e apresenta uma estrutura extremamente Util (Nambisan & Baron,
2007, 2009; Wang et al., 2012). No que tange a aspectos relacionais, a U&G identifica dois
tipos de beneficios: integradores pessoais e integradores sociais (Nambisan & Baron, 20009;
Wang, Chan & Yang, 2013).

Os beneficios integradores sociais dizem respeito aos lacos sociais e relacionais, isto é,
a identificacdo com a comunidade e com seus membros. Tais relagdes sociais propiciam um
conjunto de beneficios aos membros como senso de pertencimento e identidade social
(Nambisan & Baron, 2009; Wang et al., 2013). Quanto aos beneficios de integracdo pessoal,
estdo relacionados a “realizagdo, auto eficacia e ganhos em status e reputacdo” (Wang et al.,
2013, p.52).

Todavia, de acordo com as teorias de construgéo social, interacdes idénticas entre um
consumidor e seu provedor podem implicar diferentes significados pessoais e sociais. Essas
diferencas irdo depender de como esses significados sédo definidos e compreendidos em
diferentes sistemas sociais (Edvardsson, Tronvoll & Grubber, 2011).

Respeitar a existéncia de estruturas e sistemas sociais relaciona-se & compreensdo de
que os clientes, muitas vezes, possuem interesses similares e sdo conduzidos por forgas comuns.
Nesse caso, 0s interesses coletivos prevalecem. No entanto, em outras situacdes, preferéncias
individuais, habitos e valores poderdo exercer uma influéncia dominante durante a troca de

servigos e cocriagdo de valor (Edvardsson et al., 2011). Desse modo, no contexto estudado os
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beneficios integradores pessoais sao nomeados (InteracBes Interpessoais) e os beneficios
integradores sociais (Relagdes Sociais).

2.6.3 Relacgdes Sociais

As comunidades online sdo construidas em torno de interesses especificos, e variam
desde a formacdo de grupos comerciais a outros orientados a questdes sociais. Um aspecto
particular dessas comunidades esté relacionado ao senso de comunidade, isto é, sentimentos de
adesdo, identidade, influéncia e afeicdo entre seus membros (Blanchard, 2007). Mesmo que
apresentem formatos e interesses diversos, esses grupos possuem caracteristicas comuns, quais
sejam: intercambio publico de informacdes e suporte aos membros (Jones, 1997).

Nesses ambientes, os membros desenvolvem um conjunto de relacionamentos, seja com
amarca, produtos, comerciantes ou outros clientes (Habibi, Laroche & Richard, 2014). Por isso,
as comunidades online diferem dos modelos iniciais de comunidade de marcas, ao considerar
os relacionamentos entre todos os elementos envolvidos (McAlexander et al., 2002). Uma vez
que se desenvolve no contexto de interesses especificos, elas promovem um conjunto
estruturado de relagdes sociais entre admiradores de uma marca, sem limita-los em relacdo ao
tempo e espaco (Wang et al., 2012; Wang et al., 2013).

Muitas estruturas tedricas oferecem pistas sobre a natureza dos fatores que motivam o
uso das comunidades de marca. Por exemplo, sob a perspectiva da teoria da identidade social,
os clientes se envolvem comunidades de marcas por uma necessidade de identificagdo com
simbolos e grupos (Habibi et al., 2014). Outra estrutura amplamente utilizada diz respeito a
abordagem da U&G (Katz, Blumler & Gurevitch, 1973).

Além das teorias da Identidade Social e Usos e Gratificagdes, a Teoria da Construcao
Social também desempenha um importante papel na explicacdo de atitudes que moldam
percepcOes e relagdes entre os individuos (Edvardsson et al., 2011). Tanto a perspectiva da
U&G quanto & Teoria da Construgdo Social abordam a questdo dos beneficios sociais, aqui
definidos como RelagBes Sociais. Tais relacbes sdo percebidas como beneficios sociais
caracterizados pelo fortalecimento do lago entre consumidores (Nambisan & Baron, 2007,
2009).

Em uma comunidade de marca, a motivacao inicial para as relagdes entre seus membros
€ o interesse na marca. Esse interesse é fundamental para que os membros se identifiqguem com

outros membros e estabelecam normas para realizar trocas sociais (Nambisan & Baron, 2009).
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Além disso, de acordo com a abordagem da LDS, a cocriacdo de valor é inerentemente
relacional, pois clientes envolvidos no processo de trocas sociais séo participantes ativos na

criacdo de significado, ou seja, valor (Edvardsson et al., 2011).
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo, serdo descritos os procedimentos sistematicos e racionais adotados para
se atingir o objetivo proposto pela pesquisa (Gil, 2010). Por conseguinte, seréo apresentados: o
delineamento da pesquisa, escolha do objeto e definicdo da amostra, procedimentos de coleta

de dados, procedimentos e analise de dados e as limitaces dos métodos e técnicas de pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento da pesquisa diz respeito ao confronto entre os aspectos tedricos do
problema e os dados que compdem a realidade em estudo. Consiste no estabelecimento do
planejamento que ird conduzir e determinar as acdes necessarias ao desenvolvimento da
pesquisa, envolvendo a diagramacdo, a andlise e a interpretacdo dos dados, isto é, 0 emprego
dos métodos técnicos (Gil, 2010).

Para estabelecer o delineamento da pesquisa, diferentes tipologias e categorias séo
propostas. Sendo assim, sdo adotadas aquelas que melhores se relacionam ao objeto de estudo.
No que tange aos objetivos, caracteriza-se como descritiva. De acordo com Selltiz, Wrightsman
& Cook (1976), a pesquisa descritiva tem por finalidade descrever, detalhadamente, um
fendmeno ou situacdo. Por meio desse tipo de pesquisa, abrangem-se, precisamente, as
caracteristicas de um individuo, grupo ou situacao, revelando as relagdes existentes.

Quanto a abordagem do problema, refere-se a uma pesquisa quantitativa, pois faz uso
de técnicas estatisticas na coleta e analise dos dados (Richardson, 1999). Em relacdo aos
procedimentos, diz respeito a um levantamento ou survey. Esse procedimento caracteriza-se
pela interrogacdo de um determinado nimero de pessoas, das quais 0 comportamento espera-
se conhecer, e 0 emprego de técnicas de analise quantitativas. Por suas caracteristicas, sdo mais
indicadas em pesquisas descritivas, cujo foco ndo reside em andlises sociais complexas (Gil,
2010).

3.2 MODELO CONCEITUAL E HIPOTESES DO ESTUDO

A cocriagdo de valor é um tema emergente que ainda situa-se num campo abstrato.
Frente a esse status, as pesquisas podem continuar a aprofundar sua abstracdo ou usar o nivel

atual de conceituacgéo para explorar e alavancar sua realizagao pratica. Significa dizer que séo
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necessarios esfor¢os no sentido de passar do resumo atual para um estado mais concreto, que
permita explorar a implementagéo do conceito e desenvolver recomendagdes para praticantes
(Baumann & Meunier-FitzHugh, 2015).

O processo em desenvolvimento que defende a cocriacdo de valor entre empresas e
clientes é fortemente habilitado pelo surgimento de novas tecnologias. Esse processo, cada vez
mais, ocorre no contexto de comunidades onlines (Rowley et al., 2007; Schau et al., 2009), e é
conduzido por uma multiplicidade de elementos interelacionados, que devem ser reconhecidos
para que se possa compreender como a criacdo de valor desenvolve-se na pratica (Baumann &
Meunier-FitzHugh, 2015).

No contexto das comunidades virtuais, as relacdes assemelham-se as interacdes face-a-
face (Mufiiz & O’Guinn, 2001). Os membros demonstram possuir sentimentos de adesdo,
identidade, influéncia e apego entre si (Blanchard, 2007), e essas relacBes revelam-se
significantes a abordagem da cocriacdo de valor (Wang et al., 2012). No entanto, poucos
estudos tém sido orientados ao estudo sistematico da cocriacdo de valor em comunidades online
(He & Yan, 2014; Hsieh, 2015; Jahn & Kunz, 2012, Luo et al., 2015).

Estudos anteriores que abordaram o tema da cocriacdo de valor demonstraram relacédo
entre o tema da cocriacdo, o comprometimento e a lealdade. O comprometimento é um aspecto
central no estudo do marketing, que se constr6i com base no compromisso matuo. As partes
reconhecem o0 comprometimento entre parceiros como atributo essencial para alcangar
resultados satisfatorios para ambos, assim, esforcam-se para manter esse relacionamento
(Morgan & Hunt,1994).

Semelhantemente, a lealdade pode ser definida como um profundo comprometimento
do cliente com uma marca ou empresa durante um longo periodo de tempo. Isso inclui comprar
ou utilizar bens e servicos repetidamente e, de preferéncia, exclusivamente, recomendando-o
espontaneamente a potenciais clientes (Lovelock & Wright, 2006). No entanto, a lealdade nao
se restringe a padrdes de compras repetidas. Deve-se considerar, também, padrdes
comportamentais cognitivos e afetivos (Dick & Basu, 1994).

Comunidades de marcas sdo uma forma especial de comunidade de consumidores
(Mufiz & O’Guinn, 2001). A partir da perspectiva experencial, uma comunidade de marca
representa um tecido de relagdes, que incluem a relagéo cliente-marca, cliente-produto, cliente-
empresa e cliente-cliente (McAlexander et al., 2002). Geralmente, quando participam de uma
comunidade de marcas, 0s clientes experimentam valores utilitarios e hedénicos
(McAlexanderet al., 2002; Schau et al., 2009; Nambisan & Baron, 2009; Holland & Baker,
2001, Hsieh, 2015, Hur, Ahn & Kim, 2011; Wang et al., 2012; P6yry, Parvinen & Malmivaara,
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2013). Essas experiéncias de valor servem com uma ferramenta para construgdo de
relacionamentos de longo prazo com a marca (McAlexander, et al., 2002, Hur et al., 2011).
Como o comprometimento do cliente com a marca é estabelecido por meio de
relacionamentos duradouros e pela confianca de que manter os valores utilitarios e heddnicos
sdo mais vantojosos do que acabar com eles (Geyskens, Steenkamp, Scheer & Kumar, 1996),
0 comprometimento deve ser entendido como resultado do reconhecimento por parte dos
membros, do valor das experiéncias continuas entre a comunidade e seus membros (Hur et al.,

2011). Assim, propde-se a seguinte a seguinte hipotese:

Hi — A experiéncia de valor influencia positivamente no comprometimento com a

comunidade de marca online da organizacao sem fins lucrativos (Greenpeace Brasil).

Cocriar valor significa construir meios para interagir com os stakeholders, visando a
criacdo de beneficios mutuamente sastisfatorios (Payne et al., 2008; Lusch & Vargo, 2008). Ao
propor o modelo DART, Prahalad & Ramaswamy (2004a, 2004b) identificaram o didlogo, o
acesso, a avaliacdo de riscos e a transparéncia como blocos de interagfes que facilitam
experiéncias de cocriacdo. Isto é, a interacdo entre maltiplos atores é a base para que a cocriagao
de valor ocorra, processo que tem sido amplamente ampliado com a ascencdo das midias sociais
(Fuller, 2010; Jahn & Kunz, 2012).

No contexto de comunidades de marcas online, “as interagdes de consumidores,
tornaram-se uma abordagem significante de cocriagdo de valor” (Wang et al., 2012, p. 46). Por
exemplo, Shen et al. (2010) observaram que os membros podem ser motivados a realizar
praticas de interacdo interpessoal com outros membros, e serem, assim, fortemente motivados
a continuar integrados com a comunidade. Wang et al. (2012) desenvolveram uma estrutura e
examinaram o impacto das necessidades sobre as interagcbes com clientes, revelando a
existéncia de relacbes complexas que carecem de maiores aprofundamentos.

Outro aspecto importante é que a participacdo ativa na comunidade de marca online
sugere que os membros estdo interessados em ajudar outros membros com vontade de participar
de atividades conjuntas, de modo a melhorar o valor da comunidade online para si e para 0s
outros (Algesheimer, Dholakia & Hermann, 2005). Tais atividades podem incluir
recomendacdes boca-a-boca, ajuda a outros consumidores, blogs, avaliagdes criticas e, até
mesmo, envolvimento em agdes legais (Van Doorn et al., 2010). Ou seja, “os consumidores
podem participar de atividades de cocriagdo porque querem interagir com outros membros
semelhantes” (Fiiller, 2010).
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Observando as oportunidades de interagédo viabilizadas pela internet, e assumindo as
comunidades online como plataformas que tornaram a cocriagcdo um meio adequado para criar
valor e melhorar o desempenho, Flller et al. (2009) se propuseram a analisar o impacto das
ferramentas de interacdo com consumidores que participaram de atividades de cocriacdo virtual.
Dentre seus achados, os autores demonstraram que a cocriacdo dependia do design da
ferramenta de interacdo.

Para Casalo et al., (2007), as interagdes com outros membros da comunidade online
podem resultar em confianca e lealdade com a marca. Sob outra perspectiva, Baumann e
Meunier-FitzHugh (2015) analisaram o0 processo de cocriagdo e identificaram o
comprometimento, os objetivos comuns, o didlogo e o compartilhamento de interesses como
variaveis que possibilitam a cocriacdo de valor. Os autores descobriram que a interagéo cliente-
vendedor era um nucleo para cocriacdo de valor e resultava no senso de comprometimento entre
as partes.

Nesse contexto, propde-se que:

Hz2 — A interacdo interpessoal influencia positivamente no comprometimento com a

comunidade de marca online da organizagdo sem fins lucrativos (Greenpeace Brasil).

Consideradas canais para um conjunto estruturado de relagdes sociais entre admiradores
de uma marca (Mufiiz & O’Guinn, 2001; Wang et al., 2012), as comunidades de marca revelam
sentimentos de adesdo, de identidade, de influéncia e de afeicdo entre os membros (Blanchard,
2007). As relagdes sociais entre os membros da comunidade de marca influenciam as atitudes
dos membros em relagdo a marca (McAlexander et al., 2002) e oferecem vantagens como a
construcdo de relacionamentos duradouros com clientes (Algesheimer et al., 2005).

Elas representam um novo tipo de formacdo social na internet, na medida em que
expandem o poder da tecnologia para conectar individuos e proporcionar oportunidades de
relagfes sociais sem precedentes, promovendo o desenvolvimento de relacionamentos entre
pessoas com interesses semelhantes, alheias aos limites de espago ou tempo (Pentina, Prybutock
& Zhang, 2008).

Alguns estudos em comunidades de marcas (e.g. McAlexander et al., 2002; Mufiiz &
O’Guinn, 2001) descreveram o valor atribuido pelos clientes considerando aspectos
relacionados a identidade social e aos relacionamentos. De maneira semelhante, outros
trabalhos que também abordaram as trocas sociais dentro das comunidades de marcas,

demonstraram que elas ocorrem em diferentes categorias de produtos, areas, culturas e em
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comunidades offlines e onlines (e.g. Bagozzi & Dholakia, 2006; Jahn & Kunz, 2012; Luo et al.,
2015, Algesheimer et al., 2005; Amine & Sitz, 2004; Guo et al., 2016; Hennig-Turau et
al.,2010; Jaakkola & Alexander, 2014).

Tomando por base os beneficios identificados pela teoria U&G, Nambisan e Baron
(2007, 2009) propuseram um framework que incluia aspectos relacionados aos beneficios
sociais e aos beneficios pessoais integrativos. Os autores observaram que o estabelecimento de
relacBes sociais pode proporcionar beneficios aos clientes. Esses beneficios podem incluir o
senso de pertencimento a comunidade ou a identificacdo social com a mesma. O estudo oferece
suporte empirico sobre a préaticas cocriativas em comunidades online.

Para Dholakia, Blazevic, Wiertz e Algesheimer (2009), uma das razdes para a
participacdo em comunidades diz respeito a disposicao para fornecer ajuda a outros membros.
Esse tipo de relacdo é capaz de promover a ligacdo entre os membros da comunidade. Além
disso, tais relacbes aumentam os beneficios sociais percebidos pelos membros e, assim,
aumentam o envolvimento do membro na comunidade de marca online (Wirtz et al., 2013).

O envolvimento do consumidor, por sua vez, € capaz de produzir uma multiplicidade de
resultados que incluem a participacdo continua, satisfacdo, confianga e comprometimento com
a comunidade de marca online. Uma vez que a sobrevivéncia de uma comunidade a longo prazo
“depende muito do comprometimento e da participa¢do continua nas relagdes da comunidade

(Wirtz et al., 2013, p.20), propbe-se a seguinte hipotese a ser testada:

Hs — As relagdes sociais influenciam positivamente o comprometimento com a

comunidade de marca da organizagédo sem fins lucrativos (Greenpeace Brasil).

A lealdade pode ser definida como um “comportamento nao aleatério, que depende de
processos psicologicos e da proximidade e comprometimento com a marca” (Casald et al.,
2007, p.779). A recente combinagdo entre 0 comprometimento com a marca e 0 aumento do
uso da internet tem despertado a atencéo dos profissionais de marketing sobre a necessidade de
aprimorar o entendimento sobre praticas direcionadas a construcdo da lealdade (Hur et al.,
2011). Como o comprometimento com a comunidade de marca online indica haver um forte
comprometimento com marca, pode-se assumir que consumidores comprometidos com a
comunidade online estdo mais dispostos a desenvolver atitudes positivas em relacdo a marca
(Wirtz et al., 2013).

Estudos anteriores identificaram o comprometimento com a marca como essencial a

construcdo da lealdade a marca (e.g. Algesheimer et al., 2005; Jang,Olfman, Ko, Koh & Kim,
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2008, Hur et al., 2011; Luo et al., 2015; Fullerton, 2003). Na literatura de comunidades de
marcas, a lealdade talvez seja a varidvel mais estudada (Habibi et al., 2014). Mais
especificamente, a lealdade é considerada como fundamental ao sucesso e sustentabilidade da
empresa ao longo do tempo (Flavian, Guinaliu & Gurrea, 2006). Ademais, umas das principais
fungdes das comunidades de marca, sendo a principal, é tornar os consumidores leais & marca
(Mufiz & O’ Guinn, 2001; McAlexander et al., 2002; Schau et al., 2009). Considerando esses

aspectos, propde-se:

Hs — Comprometimento com a comunidade de marca online da organizagédo sem fins

lucrativos (Greenpeace Brasil) influencia positivamente a lealdade & marca.

Experiéncia

Interacio

= 2 Lealdade a M
Interpessoal H: ealdade a Marca

Relacoes Sociais

Cocriacao de Valor - CMO

Figura 2. Modelo conceitual da pesquisa.
Nota. CMO — Comunidade de marca online.

Com a apresentacdo do modelo teorico, e das hipoteses que o constituem, dar-se-a

continuidade com a apresentacdo dos procedimentos metodoldgicos.

3.3 ESCOLHA DO OBJETO E DEFINICAO DA AMOSTRA DO ESTUDO

Conforme abordado nas sessGes anteriores, o trabalho consiste no exame do valor
cocriado por membros de uma comunidade online de uma OSFL, e na relacéo entre o valor
cocriado e o comprometimento com a comunidade, assim como com a lealdade junto a marca.

A escolha da instituicéo leva em consideragéo a notoriedade internacional da OSFL e o fato de
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ser uma organizacdo independente (ndo aceita doacGes de governo, empresas ou partidos
politicos), financiada apenas por seus membros (Greenpeace Brasil, 2017). Essas
caracteristicas, além de revelar desafios ainda maiores para a sustentabilidade da instituicédo,
também implicam no reconhecimento da importancia de fortalecer as relagdes com membros
da comunidade online, o que qualifica o0 Greenpeace Brasil para o estudo. Considerando ainda
que as fan pages do Facebook sdo um tipo especial de comunidade online, definiu-se como
universo da pesquisa o numero de fas (membros) da citada comunidade.

Em junho de 2017, a pagina da instituicdo possuia 3.145.253 curtidas, sendo que
3.102.006 membros (fas) seguiam as atualiza¢Ges da pagina (Figura 3), ou seja, interagiam com
a marca. Em modelagem de equacdes estruturais (SEM), a definicdo do tamanho amostral ndo
¢ unanime. Argumentos sobre o tamanho minimo de amostras variam em relacdo a

procedimentos de anélise e caracteristicas do modelo (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham,
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| | Curtidas | 21.759 . - ke 3.145.253 pessoas curtiram isso
R 3.102.006 pessoas seguem isso
3.145.253 Total ce d © 21.759 pessoas visitaram
Criar uma Pagina = - -

Figura 3. Numero de fas na fan page do Greenpeace
Fonte: Recuperado de < https://www.facebook.com/GreenpeaceBrasil/> Facebook, 2017.

Bentler e Chou (1987, p. 90) observam que o tamanho da amostra pode ser dificil de
definir “analiticamente ou teoricamente”. Para 0s autores, uma diretriz que pode servir de regra
é a proporcéo do tamanho da amostra em relagdo aos indicadores. Ainda gque essa proporgao
possa ser baixa quando existam muitos indicadores de variaveis latentes, deve-se considerar

que problemas computacionais influenciam, inversamente, no tamanho da amostra.
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Destarte, amostras relativamente grandes mostram-se mais adequadas para utilizacéo
das técnicas de modelagem de equaces estruturais (SEM). Mesmo para modelos estruturais
mais simples, a amostra deve variar em, pelo menos, cinco e dez observacdes para cada
indicador (Bentler & Chou, 1987; Hair, Gabriel & Patel, 2014).

O teste post hoc apontou que a amostra de 534 respondentes resultou num poder de 1.0.
(Apéndice B). Esse valor esta acima do aceitdvel (0.8), ou seja, os dados coletados séo

suficientemente satisfatérios para a analise (Hair, Hult, Ringle & Sarstedt, 2014).

3.4 PROCEDIMENTOS DE COLETA DOS DADOS

Para atender ao objetivo proposto, utilizou-se um formulério de coleta de dados (FDC)
validado. O instrumento parcial, elaborado por Hsieh (2015), foi desenvolvido a fim de avaliar
os fatores-chaves relacionados a experiéncias, interacoes interpessoais e relagdes sociais que
afetam a participacdo de membros de uma comunidade de marca online.

O processo de elaboracéo foi disposto em cinco fases: geracdo de itens, refinamento da
escala, teste da estrutura de fatores propostos, validacdo da escala e, por Gltimo, replicacdo e
generalizacdo. Dessa forma, além da construcdo do formulario, a escala tridimensional de doze
itens foi testada por meio de varios testes de confiabilidade e validade, tornando implicita sua
aplicabilidade em varios contextos, inclusive em comunidades de marcas de organizacfes sem
fins lucrativos.

A validade nomoldgica da escala foi testada por meio da relagdo entre as trés dimensdes
da cocriacdo: Experiéncia, Interacdo Interpessoal e RelagGes Sociais e uma varidvel
teoricamente relacionada, qual seja: 0 Comprometimento com a Comunidade de Marca Online
(CMO). Para esse teste, utilizou-se a escala de Comprometimento em CMO de Gupta, Kim &
Shin (2010).

Dando continuidade ao desenvolvimento da escala, Hsieh & Wei (2017) propuseram a
relagdo entre o comprometimento com comunidade da marca, o0 comprometimento com a
marca, qualidade do relacionamento com a marca, e a lealdade com a marca. Dessa forma, o
instrumento adaptado foi testado com estudantes de graduacdo e pds-graduacdo em
Universidades Norte Americanas. Na etapa de validacdo seguinte, os pesquisados que usaram
diferentes produtos ou servigos foram selecionados por meio de um cronograma de amostragem

aleatoria.
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Assim, a partir da escala de avaliacdo da cocriagdo de valor em CMO elaborado por
Hsieh (2015) e das rela¢Ges propostas por Hsieh (2015) e Hsieh & Wei (2017), elaborou-se um
novo instrumento levando em consideracgéo a finalidade do estudo. Como a escala de avaliacéo
da lealdade a marca foi desenvolvida para organizacBes comerciais, fez-se necessario a
adaptacéo de trés questdes, tendo em vista o objeto de estudo referir-se a organizacgdes sem fins
lucrativos. Com a adaptacéo, o formulario de coleta de dados foi composto por vinte perguntas,
que foram avaliadas utilizando-se a escala Likert de sete pontos (1 — discordo totalmente a 7 —
concordo totalmente).

Como o trabalho abordou o uso de midias sociais na cocriacdo de valor, a coleta de
dados foi realizada online, mediante envio do FDC aos membros (fés) que participam da
comunidade de marca da instituicdo Greenpeace Brasil, estabelecida na plataforma Facebook.

Os dados foram coletados de 11 de setembro a 09 de novembro de 2017, utilizando-se
a ferramenta especifica “Formulario” do Google. Para divulgacdo da pesquisa, foram criadas
trés contas exclusivas no Facebook, além da divulgacdo em grupos proprios do Greenpeace.

Durante esse periodo, eram enviadas solicitacdes de amizade e mensagens com o link
da pesquisa a usuarios que haviam comentado, compartilhado ou curtido publicacdes na fan
page do Greenpeace Brasil. Optou-se ainda por tornar todas as respostas obrigatdrias, a fim de
evitar o registro de respostas ndo validas, desse modo foram obtidas 534 respostas.

3.5 PROCEDIMENTOS E ANALISE DE DADOS

A primeira etapa de analise dos dados compreendeu a identificacdo do perfil dos
membros da comunidade, valendo-se da analise descritiva dos dados. A estatistica descritiva
diz respeito a utilizacdo de um conjunto de técnicas que visam a coleta, organizacéo,
apresentacdo, analise e sintese de dados numéricos, de modo a descrever as varias
caracteristicas que compde determinada populagdo/amostra (Correa, 2003).

A segunda etapa consistiu no teste do modelo teérico apresentado na Figura 4. Para essa
etapa, utilizou-se a modelagem de equacdes estruturais (Structural Equation Models - SEM),
com estimacao dos “Minimos Quadrados Parciais” (Partial Least Square — Path modelling -
PLS-PM), servindo-se das ferramentas oferecidas pelo software SmartPLS 3. Essa técnica de
andlise permite que sejam feitas analises mais amplas, observando as relagdes entre multiplas

variaveis (latentes ou observadas) simultaneamente (Hair et al., 2014).
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O modelo PLS (path models) € desenvolvido tomando por base a teoria. Nessa situacéo,
a teoria representa “um conjunto de hipoteses sistematicamente relacionadas, desenvolvidas
seguindo o método cientifico que pode ser usado para explicar e prever resultados”. Ele se
fundamenta em dois elementos: um estrutural (modelo interno, representado por circulos) e um
de mensuracdo (modelo externo — representado por retangulos), os quais exibem as relagoes
tedricas entre as varidveis e as hipoteses formuladas por meio de diagramas (Hair et al., 2014,
p.12).

O modelo estrutural apresenta medidas empiricas de relagcdes entre os construtos, e o
modelo de mensuracgdo representa as relacdes entre indicadores e construtos. Desse modo, €
possivel analisar o ajuste da teoria aos dados, isto é, comparar o modelo estrutural com a
realidade tedrica determinada (Hair et al., 2014). Seguindo as orientacbes de Anderson &
Gerbrin (1988), essa analise deve ser realizada em duas fases. Na primeira fase, verificam-se as
validades convergentes e discriminantes que analisam o modelo de mensuracdo. Apos, analisa-
se 0 modelo estrutural.

Via de regra, o PLS-PM consiste huma abordagem estatistica que modela relacbes
multivariadas complexas entre variaveis observadas (indicadores) e variaveis latentes
(construtos). As variaveis observaveis devem transmitir informacdes sobre o comportamento
de variaveis latentes, conceitos tedricos que ndo podem ser observados diretamente (Vinzi,
Chin, Henseler & Wang, 2010). No contexto estudado, as variaveis latentes incluem:
Experiéncia, Interacdo Interpessoal e Relacionamento Social, que se referem aos
componentes da cocria¢do de valor em comunidades de marca online; e Comprometimento

com a Comunidade de Marca e aLealdade a Marca.

3.6 LIMITACOES DOS METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Mesmo tendo sido identificada por Malhotra (2012) como uma fonte eficaz para coleta
de dados, a pesquisa online apresenta algumas desvantagens, por exemplo: a falta de
experiéncia com a internet. Embora 0 acesso a internet tenha se tornado mais representativo,
corre-se 0 risco de que individuos, ainda que conectados, ndo tenham familiaridade com
ferramentas inerentes a coleta de dados online.

Além disso, as pesquisas online podem ser afetadas pelo tipo de conexdo e pela
configuracdo do computador do usuario (Malhotra, 2012; Evans & Mathu, 2005). Todavia,
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percebeu-se que uma das caracteristicas dos membros da comunidade analisada diz respeito a
um alto grau de interacédo, o que sinaliza uma certa afinidade com ferramentas online.

Da mesma forma que Malhotra (2012) aponta a falta de conhecimento tecnologico como
um fator limitador, a autora destaca que as inovacgdes tecnoldgicas diminuem a possibilidade de
erros no preenchimento de respostas e na tabulagdo de dados. Outro aspecto observado por
Ilieva, Baron e Healey (2002) é o fato de que respostas em branco puderam ser evitadas, ja que
é possivel tornar obrigatdrio o preenchimento das perguntas.

Lakatos e Marconi (2010) observam que a autoadministracdo de questionarios permite
apenas um pequeno grau de controle do pesquisador sobre o contexto da coleta de dados, o que
pode fazer com que fatores desconhecidos interfiram nos resultados. De outra forma, a pesquisa
online pode ser preenchida quando for mais conveniente para o respondente e, em se tratando
de redes sociais, supde-se que 0 acesso a essas plataformas ocorra em momentos de
descontracdo e tempo livre. Desse modo, os membros da comunidade dispostos a contribuir
puderam fazé-lo no momento mais oportuno, minimizando interferéncias.

Um aspecto especifico da plataforma Facebook é a limitacdo na quantidade de
mensagens enviadas durante determinado periodo. Refere-se a um mecanismo de seguranca
para que a midia ndo seja utilizada por “robds” no envio de mensagens em quantidade e
contetdos inadequados. Tal caracteristica pode ser contornada com a criacdo de trés perfis
especificos, os quais eram utilizados de modo intercalado.

Autores como Ray e Taybor (2003) destacam a falta de clareza nas instruces das
respostas como um limitador ao nimero de respondentes, pois estimulam o abandono da
pesquisa antes do término. No entanto, como um dos formatos de divulgacdo da pesquisa era
por meio do bate-papo do Facebook, eventuais dlvidas dos respondentes puderam ser sanadas
pelo proprio bate-papo.

Malhotra (2012) cita ainda, a baixa taxa de resposta como a principal desvantagem de
uma pesquisa de marketing realizada pela internet. Essa percep¢do também é abordada por Evan
& Mathu (2005). Em alternativa, 0 método pode utilizar uma variedade de formatos de
divulgacdo, tais como questionarios anexados a e-mails, e-mails que direcionam links a URL
da pesquisa, convites em websites especificos (Gongalves, 2008) e, mais especificamente, a
utilizacdo massiva de redes sociais, contribuindo assim para a representatividade e taxa de
respostas.

Além do aumento na representatividade da amostra, o processo online viabilizou a

coleta de dados de individuos dispersos geograficamente, assegurando retornos simultaneos de
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publicos distintos (Scholl, Mulders & Drent, 2002) a custos insignificantes (Evan & Mathu,
2005; Malhotra, 2012).
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4 CONTEXTO DO PROJETO

De acordo com informagdes contidas na pagina institucional, em 1971, um grupo de
ecologistas, jornalistas e hippies partiram do porto de Vancouver, no Canada, rumo ao Artico,
a bordo de um velho barco de pesca batizado de Phyllis Cormak. A intencédo era impedir que
os Estados Unidos efetivassem testes nucleares em uma pequena ilha na costa do Alaska. Como
forma de financiar a missao, o grupo tentou a venda de broches com as palavras de ordem Green
(Verde) e Peace (Paz). Como ndo couberam separadas, as palavras deram origem ao termo
Greenpeace.

Apesar de falharem na missdo, o ato chamou a atencao do planeta, até que, apds forte
pressdo popular, os testes nucleares na ilha foram suspensos. As consequéncias do protesto
pacifista foram ainda mais surpreendentes. Ele provou que individuos podiam fazer a diferenca
na construcdo de um planeta mais verde e pacifico, arrebatando uma legido de seguidores. Esse
protesto foi o “embrido do que ¢ hoje a maior organizagdo ambientalista do mundo”
(Greenpeace Brasil, 2017).

No Brasil, a instituicdo chegou no ano em que o pais sediou a conferéncia ambiental
Eco-92. Aqui, o protesto contra a usina nuclear de Angra foi o marco da fundacdo do
Greenpeace Brasil. De acordo com o0s dados da pagina institucional

(http://www.greenpeace.org/brasil/pt/, recuperado em 18 de junho de 2017), na América Latina,

além do Brasil, 0 Greenpeace esté presente na Argentina e no Chile. Ao todo, sdo 32 escritdrios
espalhados pelo mundo(Greenpeace Brasil, 2017).

O Greenpeace ¢ uma instituicao sem fins lucrativos, “global e independente que atua
para defender o ambiente e promover a paz, inspirando as pessoas a mudarem atitudes e
comportamentos”. Para tanto, baseiam-se nos seguintes valores: independéncia, nao violéncia,
confronto pacifico e engajamento (Greenpeace Brasil, 2017).

Por ser independente, o Greenpeace ndo aceita doacOes de governo, empresas ou
partidos politicos. E integralmente financiado por milhdes de colaboradores dispersos pelo
mundo, o que assegura a “transparéncia, liberdade de posicionamento e expressao”. Além disso,
a condicéo fundamental de suas atividades é a de que ndo haja violéncia, seja em acoes, palavras
e atuacdo como um todo (Greenpeace Brasil, 2017).

Para chamar a atencdo do publico para um problema, a instituicdo utiliza meios
criativos. Assim, promove confrontos pacificos e desafiam empresas e governos a mudarem de

atitude, por meio do emprego de “novas solugdes a antigos problemas”. Como a origem da
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instituicdo foi resultado do esforco de um pequeno grupo, o Greenpeace considera 0
engajamento individual fundamental as transformagdes necessérias ao futuro do planeta
(Greenpeace Brasil, 2017).

O trabalho do Greenpeace em favor do ambiente esta estruturado de acordo com 0s
seguintes temas: florestas, clima, energia, oceanos, agricultura sustentivel (transgénicos),
toxicos e desarmamento/promocao da paz. Considerando os objetivos e estratégias, esses temas
sdo transformados em campanhas, de acordo com a demanda do pais no qual atua. No Brasil,
por exemplo, sdo realizadas campanhas da Amazonia, agricultura e alimentacdo, clima e
energia. Também sdo trabalhados temas relativos a oceanos, transgénicos e toxicos
(Greenpeace Brasil, 2017).

De forma mais abrangente, as campanhas do Greenpeace estdo relacionadas a misséo

da organizacéo e consistem em:

e Proteger a Floresta Amazénica, bioma de biodiversidade, habitat de milhares de
espécies, milhGes de pessoas e fundamental para o equilibrio climético do planeta;

e Estimular o investimento em energia renovavel e eficiéncia energética, reduzindo as
emissdes de gases do efeito estufa, que causam o aquecimento global,

e Defender os oceanos com a criacdo de uma rede de unidades de conservacao e o
estimulo da pesca sustentavel,

e Trabalhar pela paz, enfrentando as causas de conflito e eliminando a producdo de
energia e armas nucleares;

e Incentivar a agricultura segura e sustentavel, rejeitando o0s organismos
geneticamente modificados (Greenpeace Brasil, 2017).

Para promover e divulgar as acOes e campanhas que envolvem a sua missdo, 0
Greenpeace tem presenca ativa nas redes sociais. Além de um blog online, a organizacao
interage com doadores e sociedade em geral utilizando midias sociais populares como
Facebook, Instagram, YouTube, Twitter e Google+. Esses canais permitem que a informacéo
seja transmitida a um nimero maior de pessoas, favorecendo a formagdo de uma “sociedade
mais verde, pacifica e socialmente justa” (Greenpeace Brasil, 2017).

As acdes do Greenpeace para implementar suas campanhas envolvem a interacéo entre
planejamento e respostas espontaneas a situacdo. Assim, constituem um emaranhado de acdes,
de modo que ndo é possivel separar nenhuma das partes que o0 constitui. Sdo partes
interdependentes que interagem e se transformam (Maté, 2001).

Como organizacgdo de campanhas internacionais, que se esforca para ser uma voz austera

na promocao de mudancas éticas, politicas, comerciais e técnicas na sociedade, a influéncia do
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Greenpeace é profundamente dependente do grau de confianca publica. Essa confianca é
fortemente influenciada pela marca Greenpeace, um dos seus maiores ativos (Maté, 2001).

No que tange a confianca, uma pesquisa realizada em 2001 pela Strategy One, indicou
que as OSFL’s sdo fontes de informacéo credivel, diferentemente de empresas e meios de
comunicagdo que visam ao lucro. O nivel de confianca encontra suporte explicativo com o uso
efetivo de imagens para chamar atencdo, principalmente nas transmissoes realizadas por meio
da internet. “Elas falam diretamente com os consumidores, atraindo emogdes através de temas

simples ¢ concisos” (Maté, 2001, p.191).

4.1 CARACTERIZACAO DO PROJETO

O Greenpeace é uma instituicdo sem fins lucrativos, global e independente que néo atua
em beneficio préprio, mas sim com o propoésito de influenciar comportamentos que possam
beneficiar o publico alvo e a sociedade como um todo, em areas de atuacdo especificas. Por ser
uma instituicdo independente, o Greenpeace ndo aceita doagdes de governo, empresas ou
partidos politicos, e depende das doac¢des de milhGes de colaboradores dispersos pelo mundo
(Greenpeace Brasil, 2017).

Uma organizacdo que depende exclusivamente do financiamento voluntario precisa de
uma ampla exposi¢cdo na midia para chamar atencdo para suas causas. Tais circunstancias
permitem admitir que a sobrevivéncia da marca Greenpeace depende de eforcos de marketing
mais efetivos (Bendapudi et al., 1996), especialmente pelas caracteristicas complexas das
relacBes estabelecidas no seu contexto. Ou seja, de um lado benefeciarios e de outro lado os
financiadores de suas agbes, com 0s quais se espera que a organizacdo mantenha
relacionamentos duradouros e satisfatorios (Gonzalez et al., 2001).

De acordo com a abordagem da LDS, a cocriacdo de valor resulta da interacdo entre
empresas e seus parceiros, sejam eles clientes ou fornecedores, e representa a estratégia
fundamental para vantagem competitiva. Considerando a emergéncia da nova ldgica de
marketing (LDS) e seu impacto sobre organizac¢des, mercados e sociedade (Doan et al., 2013),
almeja-se que a analise da perspectiva da LDS, no contexto virtual de organizagdes sem fins
lucrativos, contribua no sentido pratico e tedrico.

No &mbito prético, a contribui¢do da pesquisa recai sobre a averiguacdo das atividades
cocriativas estabelecidas por uma determinada organizacdo e nas possibilidades que se

apresentam por meio dessas praticas. Ela também contribui no sentido de despertar a atengéo
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para demais organizagOes do setor, uma vez que habilidade em gerir interagdes e cocriar valor
com parceiros é considerado um aspecto fundamental na nova economia.

Visto que as atividades cocriativas diferem em “termos de variaveis de pesquisa e de
experiéncia e credibilidade relacionados aos produtos ou servigos, as expectativas de valores
cocriados também diferem”. Logo, o estudo também permitird a identificacdo de &reas
problemaéticas dentro da comunidade online, as quais poderdo ser trabalhadas posteriormente,
a fim de se melhorar e priorizar a alocacdo de recursos em pontos especificos da atividade
cocriativa (Hsieh, 2015, p.292).

Ademais, uma das caracteristicas dessas organizagdes esta relacionada a dificuldade em
obter recursos para financiar suas causas (Bendapudi et al., 1996). Sendo assim, fica implicita
a necessidade de que seus custos de manutencdo sejam baixos. Neste sentido, se identificada a
relacdo proposta, as comunidades de marcas baseadas em midias socias, além de apresentar
enorme potencial em atingir resultados similares as campanhas de marketing em meios de
comunicacdo tradicionais (Borle et al., 2013), podem revelar-se como ambientes propicios a
cocriacdo de valor (Mufiiz & Schau, 2005; Rowley et al., 2007) também no contexto de
organizag6es sem fins lucrativos.

Espera-se também que a pesquisa forneca uma contribuicdo teorica, ampliando o
espectro de aplicabilidade da LDS, posto que a perspectiva encontrou respaldo tedrico para
florescer em diversos setores da economia como Educacao (Brambilla, 2010; Hofstatter, 2010;
Brambilla & Damacena, 2011; Brambilla & Damacena, 2012; Grillo, Nascimento, Damacena
& Brasil, 2014; Vieira, 2017); Satde (Miura, 2013; Camarinha, Costa & Vieira, 2013; Becker,
Santos & Nagel, 2016); Turismo (Monteiro, 2016); Cultural (Zago & Wada, 2013), Aeronautico
(Borges, 2011; Moraes & Costa, 2013); Telecomunicac6es (Pretola, 2008); Automotiva (Bueno
& Balestrin, 2012) e Crowdfunding (Bernardes & Lucian, 2015).
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Neste capitulo, apresentam-se as andlises dos resultados encontrados a partir dos

tratamentos estatisticos utilizados nos dados coletados junto aos membros da comunidade de

marca online do Greenpeace Brasil.

5.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra final compreendeu 534 questionarios respondidos. Desse total, predominou

0 nimero de membros que se identificam com o sexo feminino (64%) e com idade inferior a

40 anos (70%). Esse resultado vai ao encontro da observacdo de Bentler & Chou (1987) quanto

ao vies voluntario quase inevitavel, pois, quando comparadas aos homens, as mulheres

mostram-se mais colaborativas com pesquisas. No que tange ao estado civil, a amostra foi

composta por proporcdes similares de casados (33%), solteiros (38%) e outros (29%). J& o nivel

de formacdo mais representativo foi o ensino médio completo (40%), seguido do ensino

superior completo (29%). A Tabela 3 consolida essas informacdes.

Tabela 3
Perfil dos respondentes
Género % Estadocivil %
Feminino 64 Casado (a) 33
Masculino 36 Solteiro (a) 38
Faixa etaria % outros 29
Até 20 anos 10 Nivel de formacéo %
0
De 20 a 29 anos 31 Ensino fundamental completo 13%
0
De 30 a 39 anos 29 Ensino médio completo 40%
0
De 40 a 49 anos 22 Ensino superior completo 29%
Acima de 50 anos 8 18%

Pds-Graduacdo completa

Nota.Dados da pesquisa (2017).

De modo geral, os dados dos perfis demonstraram que a mostra apresenta caracteristicas

heterdgeneas, atributo que assegura boas condi¢des para analise dos dados.



5.2 ANALISE DESCRITIVA DAS VARIAVEIS

Dando inicio ao processo de analise, procedeu-se a extracao das medidas descritivas das
questdes correspondentes as variaveis estudadas. A analise tem objetivo descrever e caracterizar
os dados indicando: média, minimo, maximo, mediana e desvido padrdo (Tabela 4). O

questionario aplicado utilizou uma escala Likert de sete pontos, no qual 1 (um) correspondia a

afirmacao “Discordo totalmente” e 7 (sete) “Concordo totalmente”.

Tabela 4

Estatistica descritiva das variaveis

Questao Média Minimo Maximo Mediana  Desvio Padrao
Experiéncia
EX1 4.292 1 7 5 1.678
EX2 4.337 1 7 5 1.591
EX3 4.925 1 7 5 1.507
EX4 4.931 1 7 5 1.509
EX5 5.393 1 7 6 1.431
Interagdo Interpessoal
1 4.758 1 7 5 1.436
112 4.755 1 7 5 1.427
13 4.758 1 7 5 1.572
114 4.891 1 7 5 1.490
1) 5.024 1 7 5 1.532
Relag6es Sociais
RS1 4.504 1 7 5 1.550
RS2 4.725 1 7 5 1.539
Comprometimento com a Comunidade de Marca Online
CMO1 4.560 1 7 5 1.698
CMO2 4.264 1 7 5 1.761
CMO3 4.266 1 7 5 1.739
CMO4 4.895 1 7 5 1.596
Lealdade a Marca
LM1 5.058 1 7 5} 1.510
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LM2 5.030 1 7 5 1.547
LM3 4.242 1 7 5 1.695
LM4 4131 1 7 5 1.793

Nota. Dados da pesquisa (2017)

No construto Experiéncia, os valores de minimos, maximos e medianas foram iguais
para quatro varidveis (EX1, EX2, EX3 e EX4), excecdo apenas para a varidvel EX5 (Durante
minha participacdo nessa comunidade, eu encontro apenas as informac6es ou servigos que estou
procurando), que apresentou uma mediana diferente (6). Por sinal, essa variavel também
apresentou a maior média (5.393) e 0 menor desvio padrdo (1.431). Esse resultado sinaliza que
0os membros da comunidade estdo satisfeitos com as informagdes compartilhadas nesse
ambiente e, também, que essas informacdes vao ao encontro daquilo que os membros esperam
encontrar.

Em relacdo ao construto Interacdo Interpessoal, todos 0os minimos, maximos e medianas
das variaveis foram iguais. A variavel 115 (Ao participar da comunidade do Greenpeace no
Facebook, posso influenciar o conhecimento de outras pessoas sobre assuntos do Greenpeace)
obteve a maior média, sugerindo que os membros da comunidade veém na plataforma uma
oportunidade para difundir acbes e ampliar o conhecimento de outros membros sobre a atuagéo
da OSFL.

A composicdo do construto Relacdes Sociais deu-se por meio da analise de duas
varidveis, para as quais as medidas descritivas, média e desvio padrdo, pouco variaram,
enquanto 0os minimos, maximos e a mediana foram todos iguais. Ja a anélise do construto
Comprometimento com a Comunidade de Marca Online sinalizou que a participacdo dos
membros na comunidade gera sentimentos de respeitabilidade, pois a varidvel CMO4 (Eu sinto
orgulho por pertencer a comunidade do Greenpeace no Facebook) obteve a maior média e o
menor desvio padrao.

Verificou-se ainda que o construto Lealdade a Marca apresentou a variavel (LM4 -
Minha proxima colaboracéo serd para uma organizacdo OSFL sera para o Greenpeace) com a
menor média (4.131). Infere-se desse resultado que, ainda que 0s membros sejam admiradores
da marca, nem todos estdo dispostos a colaborar financeiramente para manutencéo das acoes
do Greenpeace.

Chama atencéo também o fato de que todas as questdes apresentaram valores minimos
de 1, e valores méximos de 7. Se por um lado valores maximos indicam membros satisfeitos

com a comunidade e relagdes propostas validas, os valores minimos indicam a existéncia de
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membros insatisfeitos em todos os aspectos, e representam possibilidades para serem
trabalhadas a fim de melhorar a relagdo com os membros. Contudo, apesar dos valores mininos
de 1, as médias foram todas superiores a 4, 0 que demonstra que as relagdes dos membros com
a comunidade tendem a ser mais favoraveis.

Ainda que néo tenha sido o objeto da pesquisa, convém revelar que durante a aplicacéo
da pesquisa, foram verificados comentarios criticando a atuacdo da instituicdo. Particularmente
em dois casos, comentarios similares retornaram como resposta a mensagem utilizada para
divulgacdo da pesquisa. Os valores minimos apresentados em todas as variaveis podem estar
associados a participacdo desses individuos na pesquisa que, apesar de participarem da
comunidade, aparentemente, ndo se identificam com a mesma.

Neste sentido, Fluss (2011) observa que uma das principais caracteristicas das midias
sociais é o fato de que elas encorajam 0s consumidores a expressar sentimentos positivos ou
negativos em relacdo a empresa. Para a autora, independente da area de atuacdo, € importante
que toda organizacao tenha uma funcdo de atendimento ao cliente que tome por base as midias
sociais em que a organizacao atua. Essa funcéo deve ser responsavel pelo monitoramento das
midias e pela protecdo da reputacdo da marca. Além disso, deve usar as midias sociais para
aprimorar a imagem da empresa perante ao grupo de interessados.

De maneira semelhante, Hennig-Turau et al. (2010) consideram desafiadoras as relagdes
estabelecidas entre clientes e empresas nessas plataformas, e advogam uma maior atencéo das
empresas sobre o gerenciamento das midias sociais. Principalmente porgque, quando os atributos
das midias sdo utilizados proativamente pelas empresas, elas se transformam em elementos
estratégicos de comunicacdo com clientes (Fluss, 2011) estabelecidos a custos irrelevantes,
quando comparados a outras ferramentas de comunicacao (Martini et al., 2012).

5.3 ANALISE DA MODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS

Avancando nos procedimentos metodoldgicos, os dados coletados foram analisados
empregando-se a técnica de modelagem de equac6es estruturais (Structural Equation Models —
SEM), com estimacdo dos minimos quadrados parciais (Partial Least Square — Path modelling
— PLS-PM), valendo-se do software SmartPLS 3.

A modelagem de equagdes estruturais compreende uma gama de procedimentos

estatisticos relacionados, que tem como principal funcdo a especificacdo e estimacdo de
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modelos de relagdes lineares entre variaveis, sejam elas observaveis ou latentes (MacCalum &
Austin, 2000;Vinzi et al., 2010).

Compete as variaveis observaveis a transmissdo de informacdes sobre as variaveis
latentes, construtos tedricos que ndo podem ser observados diretamente. Dessa forma, 0s
construtos séo representados por diferentes variaveis observaveis que servem como indicadores
do construto (MacCalum & Austin, 2000; Vinzi et al., 2010).

De um modo geral, existem dois modelos de medicdo de variaveis latentes: formativos
e reflexivos. Nos modelos reflexivos, a relacdo da causa desloca-se do construto para o
indicador, enquanto no modelo formativo a relacdo é contréria, do indicador para o construto.
Significa dizer que, no modelo reflexivo, alteragdes no construto causam mudangas nos
indicadores. No caso do modelo formativo, alteracdes nos indicadores causam mudangas no
construto (Jarvis, Mackenzie & Podsakoff, 2003).

No contexto estudado, as variaveis latentes incluem: experiéncia, interacéo interpessoal
e relagdes sociais, que se referem aos componentes da cocriacdo de valor em comunidades de
marcas online (Hsieh, 2015), além do comprometimento com a comunidade de marca e lealdade
a marca.

Esses construtos constituem relagdes que formam um modelo reflexivo, fundamentado
em dois elementos: um estrutural (que apresenta medidas empiricas de relacBes entre 0s
construtos), e um de mensuracdo (que representa as relagdes entre indicadores e construtos)
(Hair et al., 2014). Os modelos sdo analisados em duas fases distintas que compreendem a

analise do modelo de mensuracdo e analise do modelo estrutural (Anderson & Gerbrin,1988).

5.3.1 Analise do Modelo de Mensuracao

A fase inicial da analise de modelagem de equacdes estruturais (SEM) consiste na
realizacdo de um teste confirmatdrio da teoria de mensuracéo. Nessa etapa, mede-se a relacdo
entre 0s construtos latentes e as varidveis observadas, ou seja, verifica-se se as varidveis
observadas representam 0s construtos, pois esses ndo sdo medidos diretamente (Hair et al.,
2009; Hair et al., 2014).

Frequentemente representado por um diagrama visual, o modelo tedrico revela
caminhos que sdo demonstrados por meio de setas (Figura 4). Os caminhos partem do construto

latente para as variaveis observaveis, e demonstram a relacdo que existe entre essas variaveis.
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Durante essa etapa da analise, sdo verificadas as validades convergente e discriminante (Hair
et al., 2009, Hair et al., 2014).

De acordo com Hair et al. (2009), a validade convergente consiste na convergéncia ou
compartilhamento de uma elevada proporcao de variancia entre os indicadores de um construto,
isto €, assinala como os indicadores se correlacionam positivamente com indicadores
alternativos do mesmo construto. Essa identificacdo é feita analisando-se as Cargas
Fatoriais/Externas, também denominada Confiabilidade do Indicador (Indicator Reliability)
(Figura 4), a Variancia Média Extraida (Average Variance Extracted — AVES), o Alfa (a) de
Cronbach e a Confiabilidade Composta (Composite Reliability) (Tabela 5).

Quanto a analise das cargas fatoriais, recomenda-se que sejam superiores a 0,5, mas,
preferencialmente, acima de 0,7, pois, quanto maiores forem as cargas fatoriais, maiores sdo as
evidéncias de que convergem para um ponto comum (Hair et al., 2009). E necessario ainda que
todas as cargas fatoriais do construto sejam estatisticamente significativas, indicando assim a
confiabilidade do indicador (Hair et al., 2014).

Consoante com as recomendacGes de Hair et al. (2009), o resultado da anélise
demonstrou que os caminhos entre variaveis latentes e manifestas eram superiores a 0,7. A
Figura 4 ilustra as relagdes propostas por meio de setas, bem como a significancia dos efeitos
diretos e indiretos entre as dimensdes consideradas nesta etapa da analise dos dados.
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Figura 4. Analises de caminhos
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Os resultados demonstraram que todos os indicadores de validade convergente sdo
satisfatorios (Tabela 5). A variancia média extraida (AVE) refere-se ao “quadrado de uma carga
fatorial padronizada, que representa o tanto de variagdo em um item que ¢ explicado por um
fator latente” (Hair et al., 2009, p. 592). Desse modo, ¢ fundamental que o valor de AVE seja
de 0,50 ou mais, pois indicara que a variavel latente explica mais da metade da variancia dos
seus indicadores (Tabachnick, Fidell & Osterlind, 2001).

Outro importante indicador da validade convergente é a confiabilidade traduzida pelos
indicadores do alfa de Cronbach e da confiabilidade composta (CC). Desenvolvido em 1951
por Lee Cronbach, o alfa de Cronbach é um coeficiente de consisténcia interna expresso por
um namero entre 0 e 1. “A consisténcia interna demonstra até que ponto todos itens medem o
mesmo conceito ou construto e, portanto, estdo conectados a inter-relacdo dos itens dentro do
teste” (Tavakol & Dennick, 2011, p.53). Na escala de 0 a 1, um valor acima de 0,6 indica
confiabilidade de coeréncia interna satisfatoria (Malhotra, 2012).

Ainda em relacdo a confiabilidade, Hair et al. (2009) observam que qualquer valor acima
de 0,7 é considerado um bom indicador de consisténcia interna. Todavia, valores entre 0,6 e 0,7
podem ser aceitaveis desde que outros indicadores de validade do construto apresentem valores
satisfatorios. De maneira resumida, tanto o alfa de Cronbach como a confiabilidade composta
avaliam se a amostra néo é tendenciosa.

Na primeira fase de analise do modelo de mensuracdo, os resultados demonstraram que

todos os indicadores de validade convergente mostraram-se satisfatérios (Tabela 5).

Tabela 5
Indicadores de validade convergente
Variancia Média Alfade  Confiabilida
Construtos
Extraida (AVE) Cronbach de Composta
Experiéncia (EX) 0.625 0.849 0.892
Interacéo Interpessoal (1) 0.718 0.902 0.927
Relacdes Sociais (RS) 0.892 0.880 0.943
Comprometimento CMO (CMO) 0.792 0.912 0.938
Lealdade a marca (LM) 0.725 0.874 0.914

Nota. Dados da pesquisa (2017)

Os coeficientes que representam a variancia média extraida (AVE"s) foram todos

superiores ao valor minimo recomendado (0.5), assinalando que a variavel latente explica mais
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da metade da variancia dos seus indicadores. O Alpha de Cronbach apresentou elevadas taxas
de confiabilidade (acima de 0.8), indicando a existéncia de consisténcia interna, e a
Confiabilidade Composta também manifestou taxas superiores a 0.8, como recomenda a
literatura.

Continuando o processo de avaliagdo do modelo de mensuracdo, procedeu-se a analise
da validade discriminante (Tabela 6). Nessa etapa, 0 processo compreende a verificacdo de
guanto um construto é realmente diferente dos demais. Desse modo, quanto maior a validade
discriminante, maior € a evidéncia da singularidade do construto, dado que esse é capaz de
captar fendmenos que outros construtos ndo conseguem (Hair et al., 2009; Hair et al., 2014).

O critério de Fornell e Larcker é uma abordagem comumente utilizada na anélise da
validade discriminante. Ele consiste na comparacdo da raiz quadrada dos valores da AVE com
as correlacOes das varidveis latentes, assim, espera-se que as raizes quadradas de cada construto
sejam maiores que as suas correlagdes com qualquer outro construto (Hair et al., 2014).
Basicamente, “um construto latente deve explicar suas medidas de itens melhor do que outro
construto” (Hair et al., 2009, p.593).

Tabela 6
Indicadores da validade discriminante

Interacdo  Relagbes Comprometimento Lealdade

Construtos Experiéncia .
Interpessoal  Sociais CMO a Marca
Experiéncia 0.790
Inter. Interpessoal 0.738 0.847
Relacgdes Sociais 0.596 0.784 0.945
Comprom. CMO 0.640 0.759 0.723 0.890
Lealdade & marca 0.597 0.727 0.690 0.747 0.852

Nota.Dados da pesquisa (2017).
Os valores destacados em negrito na diagonal correspondem a raiz quadrada da AVE, enquanto os demais
representam as correlagdes entre as variaveis.
CMO - Comunidade de Marca Online

Os resultados apresentados na Tabela 6 indicam a validade discriminante dos construtos,
ja que todos os valores de AVE’'s excederam as correlagcdes quadradas e apontam que os 05
construtos séo distintos entre si. Em razdo de que a verificacdo da validade discriminante
encerra a etapa inicial de analises de ajuste do modelo, e tendo sido atestada a confiabilidade e
a validade do modelo de mensuracéo, parte-se para etapa subsequente que consiste na analise

do modelo estrutural.
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5.3.2 Andlise do Modelo Estrutural

A anélise do modelo estrutural “examina as capacidades preditivas do modelo e as
relacOes entre os construtos” (Hair et al., 2014, p. 168). Também denominado tedrico ou causal,
a expressdo do modelo compreende a representacao da teoria com um conjunto de equacdes
estruturais descritas e com o modelo de mensuracao, por meio de um diagrama visual (Hair et
al., 2009).

Nesta etapa, analisa-se o “ajuste geral e relativo do modelo; e o tamanho, a direcéo, a
significancia das estimativas paramétricas estruturais, descritas com setas de sentido em um
diagrama de caminhos”. Nesse modelo, a teoria estrutural é aplicada pela especificidade das
relagOes entre 0s construtos e a natureza de cada relagéo (Hair et al., 2009, p.644).

Hair et al. (2014) enumeram os procedimentos para analise do modelo estrutural, os

quais incluem avaliaces de:

e Problemas de colinearidade;

e Nivel de R%

e Significancia e relevancia das relaces (caminhos);
e Tamanhos de efeito 2;

e Relevancia preditiva Q2.

A colinearidade indica altas correlagdes entre dois indicadores, o que pode sinalizar
problemas do ponto de vista metodoldgico e interpretativo. Quando essa situa¢do ocorre com
mais de dois indicadores, a situacdo & denominada multicolinearidade. Se o nivel de
colinearidade é muito alto, ou seja, apresenta um fator de inflagdo de variancia (VIF) de 5 ou
mais, é recomendavel a excluséo de um dos indicadores correspondentes (Hair et al., 2014). Os

resultados dessa analise estdo dispostos na Tabela 7.
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Tabela 7
Estatisticas de Colinearidade (VIF)
Relagbes Comprometimento Comunidade de Marca Online
Experiéncia 2.199
Interacdo Interpessoal 3.678
RelagOes Sociais 2.598
Lealdade & marca 1.000

Nota. Dados da pesquisa (2017)

Conforme dados da Tabela 7, todos os resultados sdo considerados satisfatorios, por
estarem em conformidade com a literatura (valores menores que 5), isto é, marcam a
inexisténcia de problemas de colinearidade entre os dados.

Os coeficientes de determinacéo (R?) sdo as medidas mais utilizadas para avaliar o
modelo estrutural. Além de indicar a parcela de variancia das variaveis endogenas explicadas
pelo modelo, os coeficientes séo responsaveis por indicar o poder explanatério e a qualidade do
modelo ajustado (Hair et al., 2014).

A qualidade do modelo pode apresentar valores que variam de 0 a 1. Quanto mais altos
forem os coeficientes de R?, mais alta sera a precisdo preditiva do modelo. Porém, Hair et al.
(2014) observam que a aceitacdo desses valores pode variar em funcdo da complexidade do
modelo e disciplina. Por exemplo, em pesquisas da disciplina de comportamento do
consumidor, 0,20 é considerado um valor elevado. Via de regra, em pesquisas de marketing,
valores de R? de 0.75, 0.50 e 0.25 sdo assumidos como de efeitos altos, médios e fracos
respectivamente.

Conforme demonstrado na Figura 4, de acordo com essa classificacdo, os indicadores
do modelo foram superiores a 50%, assinalando que o modelo apresenta um efeito preditivo
médio. No caso do construto Comprometimento com a Comunidade de Marca Online, 0
valor do coeficiente de determinagéo (R?) foi de 63,1 %. Pode-se dizer que esse resultado ja era
esperado, tendo em vista que vai ao encontro do valor obtido por Hsieh (2015) durante o
desenvolvimento da escala (R? = 61%). Ja o valor do R? obtido para o construto Lealdade &
marca foi de 55,8%.

Dando continuidade a sequéncia sugerida por Hair et al. (2014), avaliou-se o tamanho
do efeito f2, que representa 0 impacto das variaveis exogenas sobre a variavel endogena. Ou
seja, ele indica quanto a omissdo/retirada de uma variavel exdgena influencia nas construcoes
enddgenas. As diretrizes estabelecidas por Cohen (1988) consideram valores de 0.02, 0.15 e

0.35 como fracos, médios e fortes efeitos, respectivamente, e sdo obtidas pelas leituras das
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comunalidades (Ringle, Silva & Bido, 2014). A identificacdo do tamanho do efeito entre as
varidveis auxilia na identificacdo da contribuicdo global da pesquisa (Chin, Marcolin &
Newsted, 1996).

Outro critério que também avalia a precisdo preditiva do modelo é o valor do Stone-
Geisser (Q?). “O Q?avalia quanto o modelo se aproxima do que se esperava dele (ou a qualidade
da predigdo do modelo ou acuracia do modelo ajustado)” (Ringle et al., 2014, p. 70). Na analise
do modelo estrutural, valores de Q? maiores que zero indicam que construtos exdgenos tem
relevancia sobre construtos enddgenos (Hair et al., 2014).

A Tabela 8 apresenta os indicadores de qualidade de ajuste do modelo: Relevancia
Preditiva (Q?) e Tamanho do Efeito (f2).

Tabela 8
Indicadores de ajuste do modelo
Construtos f2 Q?
Experiéncia 0.428
Interacdo Social 0.546
Relacbes Sociais 0.512
Comprometimento Comunidade de Marca Online 0.600 0.467
Lealdade & Marca 0.509 0.379

Nota. Dados da pesquisa (2017).

Os indicadores de qualidade representados pelo 2 foram todos superiores a 0.35,
indicando a existéncia de forte influéncia dos construtos endégenos na qualidade do modelo.
Da mesma forma, os indicadores de Q% também revelaram referéncias significativas, ja que seus
valores foram superiores a zero. Esses resultados mostram que o modelo tem acuracia e que 0s
construtos sdo relevantes para o ajuste geral do modelo.

No que diz repeito as relacdes de hipotese entre os construtos (coeficientes de caminho),
essas sdo designadas por meio de setas. A conexao de um construto exdgeno a um endogeno é
representada pelo simbolo (), e de um construto enddgeno para outro enddgeno pelo simbolo
(B), ambos possuem valores padronizados entre -1 e +1. Quanto mais proximos os coeficientes
de trajetdrias estiverem de +1, mais fortes e positivas sdo as relacfes estabelecidas, e quanto
mais proximas estiverem de -1, mais fracas e negativas sao, sendo que valores muito proximos

de zero néo sdo considerados dignos de expressao (Hair et al, 2014).
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A Figura 4 retrata os coeficientes de caminhos (path) com as medidas paramétricas
estruturais completamente padronizadas para o0 modelo estrutural. Elas indicam quanto a
mudancga num construto enddgeno é afetada pelo aumento de uma unidade em um construto
exogeno (Hair et al., 2014). Melhor dizendo, os coeficientes de regressdo associados a cada
uma das varidveis independentes (EX, IlI, RS) e seus respectivos impactos na variavel
dependente Comprometimento com a Comunidade Marca Online (CMO), assim como o
impacto dessa sobre a variavel dependente Lealdade a Marca (LM).

Esses impactos sao classificados como efeitos diretos, indiretos e totais. Os efeitos totais
compreendem a soma dos efeitos diretos e indiretos e sdo extremamente Gteis quando a intengao
é estudar o impacto de um construto sobre o outro por meio de uma variavel mediadora (Hair

et al., 2014). Os resultados dessa andlise estdo dipostos na Tabela 9.

Tabela 9
Andlise de efeitos
Efeitos diretos Efeitos Indiretos Efeitos Totais

EX — CMO 0.163 - 0.163
EX— LM - 0.121 0.121
I —» CMO 0.384 - 0.384
I — LM - 0.287 0.287
RS—» CMO 0.325 - 0.325
RS—» LM - 0.243 0.243
CMO— LM 0.747 - 0.747

Nota. Dados da pesquisa (2017)

No modelo apresentado, as varidveis Experiéncia (EX), Interagdes Interpessoais (1) e
Relagdes Sociais (RS) relacionam-se diretamente com a variavel Comprometimento com a
Comunidade de Marca Online (CMO), e indiretamente com a variavel Lealdade a Marca (LM).
Também ha o estabelecimento de relagdo direta entre a varidvel Comprometimento com
Comunidade de Marca Online (CMO) e a variavel Lealdade a Marca (LM). No entanto, para o
modelo comentado, a analise dos efeitos totais ndo indica mudanga no poder de explicagdo dos
construtos (Tabela 9).

Além dos coeficientes de caminhos, a interpretacdo dos resultados compreende o teste
de significado de todas as relagdes estabelecidas no modelo estrutural. Os testes de significancia

podem ser avaliados pelas medidas do t valor, p valor ou ainda pelo intervalo de confianca. E
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importante ainda que seja avaliada a relevancia de relacionamentos significativos, uma vez que
essa etapa é fundamental no estabelecimento de conclusdes (Hair et al., 2014).

Dos componentes da cocriacdo de valor em comunidades de marca online, o construto
Interacdo Interpessoal foi 0 que apresentou 0 maior coeficiente de caminho (0.384), seguido
das variaveis Relagdes Sociais (0.325) e Experiéncia com (0.163). Significa dizer que a
variavel Interacdo Interpessoal é a que mais contribui para explicar variacbes na variavel
enddgena Comprometimento com a Comunidade de Marca Online. Essa, por sua vez,
simbolizou a relacdo mais forte e representativa (0,747) em relacdo a Lealdade a Marca.

Para analise da relacdo entre esses coeficientes e, consecutivamente, a realizacdo dos
testes de hipoteses, procedeu-se ao algoritmo de bootstrapping (amostragem aleatdria) do
software SmartPLS 3, com o pardmetro 1000 para o0 nimero de casos e amostras. Nessa etapa,
para uma fiabilidade de 95%, os valores de t-Student devem estar acima de 1,96 e o p-valor <
0.05 (Hair et al., 2014). Conforme dados apresentados na tabela 10, todas as relagdes foram

significantes ao nivel de 0,05 (t-valor acima 1,96) permitindo assim, confirmar as hipéteses

formuladas.

Tabela 10

Teste de Hipdteses

Hipdtese Caminhos v/B t p valor

H1 - Aceita EX —» CMO 0.163 3.715 0.00
H2 — Aceita I —> CMO 0.384 7.047 0.00
H3 — Aceita RS — CMO 0.325 6.022 0.00
H4 — Aceita CMO —& LM 0.747 34.094 0.00

Nota. Dados da pesquisa (2017).

Apesar de todas as hipo6teses terem sido aceitas com niveis de significancia altos, a
analise dos caminhos demonstrou efeitos positivos fracos, moderados e fortes entre o0s
construtos. A variavel Experiéncia (EX), por exemplo, apresentou influéncia positiva e
significante (0.163; 0,000) sobre o Comprometimento com Comunidade de Marca Online
(CMO). Esse resultado classifica a variavel como a de menor impacto nas variagbes do
construto CMO. Curiosamente, no trabalho de desenvolvimento da escala (Hsieh, 2015), a
variavel Experiéncia apresentou o maior coeficiente de caminho. Ressalta-se, porém, que a
amostra de entrevistados para a validacdo da escala compreendeu participantes de trés

diferentes midias associadas a varias marcas.
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Em contrapartida, o trabalho de Hsieh & Wei (2017), realizado com critérios
semelhantes ao de Hsieh (2015) em uma amostra composta por estudantes de graduacéo e pos-
graduacdo de universidades, teve resultados similares a pesquisa com membros da Comunidade
do Greenpeace Brasil no Facebook. Em relacdo a intensidade de relacédo entre as variaveis, a
Experiéncia teve o menor impacto no Comprometimento com a Comunidade de Marca Online.

Sob uma perspectiva metodoldgica diferente, McAlexander et al. (2002) aprofundaram-
se etnograficamente na comunidade do Jeep, descobrindo que consumidores novatos que
optaram por modelos mais modernos da marca comegam a identificar-se com a comunidade da
marca a partir do momento em que passam a usufruir maiores beneficios experienciais, sejam
eles utilitarios ou hedénicos. Os achados de Wang et al. (2012) também demonstraram que
tanto as experiéncias hedonicas quanto as utilitarias sdo importantes para interacdo de membros
em comunidades de marca online.

Outros estudos (e.g. Batra & Ahtola, 1991; Babin et al., 1994; Dholakia et al., 2004;
Overby & Lee, 2006) deram énfase a questdo bidimensional e demonstraram uma tendéncia
motivadora em direcdo a uma das dimensdes: utilitaria ou heddnica. Especificamente, Poyry et
al. (2013) analisaram as experiéncias que motivavam o comportamento de consumidores em
comunidades online no Facebook e verificaram que as experiéncias hedbnicas apresentaram
relagOes fortes e significativas com a participacdo na comunidade, e um relacionamento fraco
com o comportamento de navegacdo. Ja as experiéncias utilitarias estavam fortemente
relacionadas ao comportamento da navegacao.

Ainda que ndo seja possivel afirmar o motivo da fraca relacdo apresentada pela variavel
Experiéncia no comportamento de Cocria¢do de Valor na Comunidade Online do Greenpeace
no Facebook, ela pode estar associada as diferentes raz6es que conduzem a participacdo de um
membro de uma comunidade de marca online. Quando os beneficios para a participacdo estdo
associados a experiéncias hedonicas, 0s membros estdo mais interessados em sensacfes de
prazer. Em contrapartida, o utilitarismo revela a racionalidade, ou seja, a necessidade em
detrimento da diversdo (Babin et al., 1994; Batra & Ahtola, 1991; Chaudhuri, Aboulnasr &
Ligas, 2010; Griffin, Babin & Modianos, 2000).

Todavia, reconhece-se ainda que essas dimensdes ndo sdo mutuamente exclusivas ou
fixadas e podem coexistir e mudar de acordo com a situacao e as necessidades do usuario (Babin
et al., 1994; Cotte, Chowdhury, Ratneshwar & Ricci, 2006; Wang et al, 2012). Por exemplo,
um membro de uma comunidade disposto a executar determinada tarefa pode visitar essa
comunidade a fim de cumpri-la, e num segundo momento visitar a mesma comunidade em

busca de diversao ou entretenimento (Cotte et al., 2006).
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Convém ainda destacar o fato de que a cocriacdo de valor é um processo aberto a
maltiplas abordagens e ndo pode ser entendido como um processo homogéneo. Desse modo,
diferentes individuos escolhem ou decidem se envolver no processo de cocriacdo de valor de
diferentes maneiras (McColl-Kennedy et al., 2012). Ademais, as motivacdes para experiéncias
heddnicas ou utilitarias ndo sdo dependentes exclusivamente dos produtos ou servicos em
questdo, mas, também, do contexto e da personalidade do individuo (Babin et al, 1994,
McAlexander et al., 2002).

No contexto estudado, mesmo que a relacdo entre a variavel Experiéncia e a variavel
Comprometimento com Comunidade de Marca tenha sido fraca, ela suporta a hiptese Hi de
que a Experiéncia influencia positivamente no comprometimento dos membros com a
Comunidade do Greenpeace Brasil no Facebook, e sugere que sejam envidados esforcos a fim
de possibilitar que a participacdo na CMO produza experiéncias consideraveis nos membros,
de modo a influenciar, com maior intensidade, o comprometimento com a CMO.

Por outro lado, a relacdo entre as variaveis Interacdo Interpessoal e Comprometimento
na Comunidade de Marca Online mostrou-se significativa e moderada (0,384; 0.0000),
suportando assim a hipoOtese H» Esse resultado corrobora com estudos anteriores que
encontraram resultados positivos entre a interagdo interpessoal e a participagdo em
comunidades virtuais ou redes sociais (e.g. Nambisan & Baron, 2009; Wang et al., 2012, Wang
et al., 2013), além de outros que identificaram a interacdo como o principal motivo para o0 uso
de blogs (Huang, Shen, Lin, & Chang, 2007; Nardi, Schiano, Gumbrecht, & Swartz 2004).

Semelhante a Interacdo Interpessoal, a variavel Relagcdes Sociais apresentou um impacto
significante e moderado sobre o Comprometimento com a Comunidade de Marca Online.
(0,325; 0.000), confirmando a hip6tese Hs. Tal resultado esta alinhado com a defini¢do inicial
de comunidade de marca proposta por Mufiiz e O’Guinn (2001, p.412) como “uma comunidade
especializada e ndo geograficamente vinculada, baseada em um conjunto estruturado de
relagdes sociais entre admiradores de uma marca”.

Ainda que essa associacdo esteja implicita na propria definicdo de comunidade de
marca, Jahn e Kunz (2012) ndo encontraram um efeito significativo entre relagdes sociais e uso
de fan pages. Para os autores, isso pode ter ocorrido pois as relagdes sociais concentram-se
principalmente em elementos relacionados a troca entre membros, e quando o uso da midia é
passivo, dificilmente ocorrera qualquer tipo de troca.

De outro modo, as descobertas de Pentina et al. (2008) demonstraram que as

comunidades virtuais que conseguem satisfazer as necessidades sociais de seus membros séo
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mais eficazes para exercer influéncia sobre o comportamento e as preferéncias de compras dos
membros, sinalizando oportunidades para as empresas.

E, por ultimo, a analise demonstrou forte e significante suporte para o efeito positivo da
relacdo entre 0 Comprometimento Com a Comunidade de Marca e Lealdade a Marca (0.747,
0.000), confirmando assim a hipdtese Ha. Esse resultado sugere que a Lealdade a Marca decorre
do comprometimento dos membros na comunidade de marca online.

Relacdes semelhantes foram encontradas no trabalho de Luo et al. (2015) com membros
de uma comunidade online de telefones celulares chineses. Os autores também encontraram

forte suporte para o efeito do comprometimento com a comunidade e a lealdade a marca.
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6 CONTRIBUICOES PARA A PRATICA

O estudo buscou compreender o processo de cocriacdo de valor pelos membros da
Comunidade do Greenpeace Brasil no Facebook. Os resultados apoiaram o modelo conceitual
de cocriacdo de valor em comunidades de marca online, indicando que os membros da
comunidade baseiam suas avaliagdes de valor em trés elementos: Experiéncia, Interacéo
Interpessoal e Relagdes Sociais. Por seu turno, esses elementos explicaram, significativamente,
0 comprometimento com a comunidade e a lealdade a marca do Greenpeace.

As relagcbes entre esses elementos apontaram para a Experiéncia como o elemento
menos influenciador desse processo. Esse resultado sugere que as motivagdes mais fracas para
participacdo na comunidade estdo associadas a satisfacdo de necessidades relacionadas ao
entretenimento e a utilidade, como por exemplo, a busca de informacdes sobre a Marca.
Considerando aspectos gerenciais, esse resultado indica que uma maior participacdo na
comunidade poderia ser obtida caso a fan page oferecesse um nimero maior de experiéncias
agradaveis e/ou utilitarias aos seus membros. Além disso, as praticas cocriativas poderiam ser
ampliadas.

Destaca-se, porém, que, como as experiéncias ndo foram abordadas de forma separada,
ndo ha como afirmar que a fraca relagdo refere-se a dimensdo hedonica, utilitaria ou a ambas,
ou até mesmo as caracteristicas dos individuos ou do contexto. Mesmo assim, ha que se
considerar o trabalho de McAlexander et al. (2002), que verificou que os membros de uma
comunidade de marca passaram a se identificar mais com a comunidade a partir do momento
em que usufruiam de maiores beneficios experienciais, fossem eles heddnicos ou utilitarios.

No que tange a interacdo e aos relacionamentos sociais, esses mostraram relagoes
moderadas e similares. As interagdes interpessoais sugerem que 0s ganhos em reputacdo ou
status, e senso de autoeficacia (Nambisan & Baron, 2007) exercem importante influéncia no
comprometimento com a comunidade online. De maneira semelhante, as relacGes sociais, que
refletem os lagos sociais que se desenvolveram entre os membros durante a participacdo na
comunidade (Nambisan & Baron, 2007) também se mostraram relevantes para o contexto
estudado.

Sé&o indicacgdes importantes das possibilidades ofertadas pela comunidade, para que 0s
membros demonstrem seus conhecimentos sobre as a¢es do Greenpeace e, do mesmo modo,
manifestem de que forma esses conhecimentos podem auxiliar na solucdo de problemas
coletivos, influenciando ainda o comportamento de outros membros. Tais possibilidades

refletem uma satisfacdo pessoal, pois contribuem para aumentar o prestigio dos membros
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perante a comunidade, visto que no contexto de comunidades de marca, 0 prestigio é assumido
(e.g. Nambisam & Baron, 2007, 2009; Wang et al., 2013) como um dos vetores a cocria¢éo de
valor.

Da mesma forma, as relagbes sociais estabelecidas na comunidade do Greenpeace
Brasil reforcam vinculos sociais e favorecem o surgimento de sentimentos de identificacéo e
reconhecimento entre os membros. O significado dessas relagGes esta especialmente alinhado
ao tema da cocriacdo de valor, pois a abordagem reflete caracteristicas essencialmente
relacionais. Outrossim, clientes envolvidos no processo de trocas sociais sdo participantes
ativos na criagdo de valor (Edvardsson et al., 2011).

A andlise dessas trés dimensfes permitiu constatar que a comunidade do Greenpeace
Brasil no Facebook € um ambiente favoravel a pratica de cocriacéo de valor. A analise mostrou
ainda que a cocriacdo de valor é capaz de explicar o comprometimento dos membros com a
comunidade. O comprometimento, por sua vez, mostrou-se um antecessor forte e significativo
da lealdade & marca.

Esses resultados apoiam pesquisas anteriores que demonstraram o potencial das redes
sociais no suporte as préaticas de cocriacdo de valor, assim como a associacdo dessas praticas
com o comprometimento e com a lealdade a marca (e.g. Shang et al., 2006; Nambisan & Baron,
2009; Wang et al., 2013, Luo et al., 2015; Hsieh, 2015; Hsieh & Wei, 2017). Logo, o0 estudo
reafirma a importancia do incentivo as praticas cocriativas em comunidades de marca online
baseadas em redes sociais.

Além de contribuir para o preenchimento da lacuna relativa a auséncia de estudos
empiricos que abordassem o tema da cocriacdo de valor em comunidades de marca online
(Shang et al., 2006; Jahn & Kunz, 2012; He & Yan, 2014; Hsieh, 2015, Luo et al., 2015), o
estudo ainda introduz evidéncias dessas praticas no contexto de uma organizacdo sem fins
lucrativos, fomentando a discussao do tema em ambientes ndo comerciais.

As descobertas tambeém fornecem insights importantes para os gestores de organizagoes
sem fins lucrativos, pois apontam o uso das redes sociais como ferramentas de marketing
também no terceiro setor. Ademais, demonstra os critérios que os membros da comunidade do
Greenpeace valorizam no processo de cocriacdo de valor. Dessa forma, fornece subsidios
suficientes a avaliacéo, ao planejamento e ao rastreamento das atividades de cocriagdo de valor
no segmento.

De modo geral, a pesquisa sinaliza que o investimento em redes sociais, mais
especificamente no Facebook, pode atrair retornos positivos para organizagbes sem fins

lucrativos, desde que alinhado as dimensdes da Experiéncia, Interacdo Interpessoal e Relagdes
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Sociais (Figura 5). Ainda que possa parecer dificil medir o retorno direto de investimentos no
Facebook sobre o desempenho dessas organizagdes, ficou evidente que, quando o uso da
plataforma € adequado, ela pode enriquecer a lealdade dos membros.

Destaca-se que, como ferramenta de marketing, o Facebook pode ser considerado ainda
mais estratégico para organizac@es sem fins lucrativos, a plataforma oferece uma opgao propria,
denominada “Doar”, facilitando o acesso ao canal de doagdes. No cenério atual, usar o
Facebook para interagir com clientes, fas, ativistas ou qualquer outra classificacdo, ja se tornou

um imperativo para manutencdo da vantagem competitiva.

Experiéncia

Interacio

t
C timento CMO — Lealdade 2 M.
Interpessoal DRPrOTIEAMENt 34.094 —> ealdade 2 Marca

0.631 0.558

Relacées Sociais

Cocriacao de Valor - CMO

Figura 5. Relagdes (t valor) modelo conceitual
Nota. CMO — Comunidade de marca online.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Ao promover acgdes que buscam suprir a auséncia de financiamento do governo para
determinadas areas (Bendapudi et al., 1996), as organizacdes sem fins lucrativos (OSFL)
desempenham um papel de destaque na sociedade, ao desenvolverem acdes que fomentam
causas relacionadas a saude, a educagdo, ao bem-estar social (Liao et al., 2001) e ao meio
ambiente.

Apesar de ndo perseguirem o lucro, pressdes comuns as organizacdes comerciais fazem
parte do dia-a-dia das OSFL’s (Frankova, 2012). Tais pressdes chamam a atengdo para a
importancia da atividade do marketing no setor, sob 0 ponto de vista pratico e académico (Pope
et al.,, 2009), especialmente porque, nos ultimos anos, a concorréncia foi ampliada
substancialmente.

Considerando a representatividade das OSFL’s na sociedade contemporénea e,
principalmente, os desafios para atrair e manter voluntarios dispostos a colaborar com a causa,
0 desenvolvimento da pesquisa procurou responder a seguinte questdo: Qual a relacdo das
praticas cocriativas, comprometimento dos membros com a comunidade de marca e lealdade a
marca em ambiente de comunidade de marca OSFL (Greenpeace Brasil)?

A fim de encontrar respostas a esse questionamento, objetivou-se verificar a ocorréncia
de préticas cocriativas de valor em uma comunidade de marca online de uma organizagdo sem
fins lucrativos mundialmente reconhecida. Para atendimento desse objetivo, o estudo utilizou
uma escala de propriedades psicométricas desenvolvida por Hsieh (2015). A aplicacao da escala
permitiu constatar a existéncia de praticas cocriativas de valor na comunidade do Greenpeace
Brasil, a partir da analise das dimens@es: experiéncia, interacdo interpessoal e relagdes sociais.

Nesse contexto, entendeu-se relevante também compreender se as interagcdes entre
membros de uma comunidade online (OSFL) eram capazes de influenciar no comprometimento
e lealdade dos membros a essa organizagdo. Desse modo, objetivou-se, ainda, avaliar se o valor
cocriado por membros de uma comunidade de marca relacionava-se positivamente com o
comprometimento com a comunidade de marca e esse, por sua vez, com a lealdade a marca

Alinhado a evolugéo do conceito de marketing, o estudo demonstrou que mesmo em
contextos ndo comerciais, a cocriacdo de valor é uma abordagem que merece ser levada em
consideracdo, pois implica em associacfes positivas e diretas com o comprometimento e com
a lealdade. Como “a interacdo ¢ o l6cus para a cocriagdo de valor” (Prahalad e Ramaswamy,

2004b, p. 5) e as “fan pages sdo canais interativos” (Jahn & Kunz, 2012, p. 354), o estudo
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demonstrou ainda que a plataforma Facebook pode ser uma ferramenta atrativa para o
desenvolvimento de comunidades de marcas online de OSFL’s.

Contudo, a simples criacdo de uma fan page ndo é suficiente para melhorar os
relacionamentos entre a organizacao e seus membros. A comunidade de marca deve envolver,
integrar e inserir 0os usuarios em uma comunidade expressiva e ativa, estabelecendo
relacionamentos fundados em valores reais (Jahn & Kunz, 2012). Outrossim, as dimensdes da
Experiéncia, Interacdo Interpessoal e Rela¢bes Sociais precisam estar contempladas, de modo
a tornar o ambiente apto a cocriacao de valor.

Ou seja, além de oferecer experiéncias utilitarias tais como informacgdes sobre o
histérico da organizacdo, areas de atuacdo, dados estatisticos, resultados de projetos; a
comunidade também deve oferecer experiéncias hedénicas, que possam satisfazer as
necessidades de entretenimento, como a publicacdo de videos e imagens. Como facilitadora da
comunicagdo, as comunidades de marca online também registram as preferéncias individuais e
coletivas por meio de comentdrios e manifestagdes denominadas como “curtidas”. A
composicdo de um banco de dados das emocdes registradas pode ser Gtil para fornecer aos
membros experiéncias emocionantes, novas e aventureiras (Hsieh & Wei, 2017).

Também é importante que se conceda um espaco para interacdes interpessoais, para que
0S membros possam manifestar seu conhecimento sobre a instituicdo e seus projetos,
oportunizando ainda formas para que eles possam contribuir na solucéo de problemas coletivos,
e melhorar as suas reputacfes perante aos demais membros. Além disso, a identificagdo com a
comunidade e com os outros membros estimula trocas sociais, fazendo com que as relacdes
desenvolvidas também sejam vetores da cocriacdo de valor.

Desse modo, o0 estudo ndo apenas reafirma o potencial das midias sociais na cocriacao
de valor, mas também fornece perspectivas praticas e recomendac¢des importantes para que
gestores de OSFL’s aproveitem essas plataformas para cocriar valor com seus membros. O
estudo pode ainda fornecer informac6es Uteis para empresas de diferentes segmentos que
pretendam fomentar praticas cocriativas por meio de fan pages. Afinal, gestores de marcas que
consideram a possibilidade de implementar estratégias para fidelizar clientes devem,
primeiramente, compreender a importancia do gerenciamento de uma comunidade de marca
online e usufruir dos beneficios que ela disponibiliza (Hur et al., 2011).

Sob a perspectiva teorica, a pesquisa colaborou no sentido de diminuir a auséncia de
estudos empiricos sobre o tema da cocriacdo de valor em comunidades de marca online, e,
principalmente, por levantar a discussdo dessas praticas no contexto de organiza¢des sem fins

lucrativos, relevando insights valorosos.
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Apesar dessas contribuicGes, o estudo teve limitagOes que servem de indicagdo para
futuras pesquisas. Por exemplo, a comunidade de marca selecionada refere-se a uma OSFL’s
internacionalmente reconhecida por suas a¢fes para preservacao do meio ambiente. Contudo,
a atuacdo das OSFL’s abrange outras areas, tais como saude, educacdo e bem-estar social.
Devido a essas diferencas de atuacdo, o estudo pode ndo ser representativo para todas as
comunidades de marca online de OSFL’s, sendo necesséria a realizacdo de pesquisas em
diferentes areas, para que se possa comparar e generalizar resultados.

Outro aspecto importante é que, por se tratar da rede social mais influente da atualidade
(Lipsman et al., 2011; Cheung et al., 2011), a pesquisa limitou-se a comunidade estabelecida
no Facebook. Considerando as diferentes caracteristicas de interatividade apresentadas pela
variedade de midias sociais, novos estudos podem analisar a cocriacdo de valor em
comunidades OSFL’s de diferentes plataformas.

Como o Greenpeace é uma organizacao internacional, a escala utilizada para mensurar
a cocriacdo no @mbito da comunidade Greenpeace Brasil poderia ser utilizada para avaliar a
cocriacdo em comunidades do Greenpeace de outros paises, a fim de comparar resultados e
analisar possiveis diferencas relacionadas a aspectos culturais.

A transversalidade na coleta de dados também oferece perspectivas para futuras
pesquisas longitudinais (Jahn & Kunz, 2012). Desse modo, um estudo futuro poderia criar um
banco de dados para analisar se a dindmica de cocriacdo de valor é uma constante na
comunidade online OSFL ou se varia ao longo do tempo. Em razdo da auséncia de estudos
empiricos na area, sugere-se a mesma metodologia em comunidades online com fins
comerciais.

Pesquisas futuras também podem testar a relacdo entre a cocriacdo de valor e fatores
adicionais estabelecidos por meio de relagdes diretas ou como varidveis mediadoras. Por
exemplo, Hur et al. (2011) propuseram a confianga com a comunidade de marca e a influéncia
da comunidade de marca como antecedentes ao comprometimento com a comunidade de marca,
encontrando resultados positivos e significativos. Hsieh & Wei (2017) consideraram a variavel
comprometimento com a comunidade de marca como mediadora das relagdes entre cocriagéo
de valor, comprometimento com a marca, qualidade de relagdo com a marca e lealdade & marca,
suportando varias hipoteses de associacdo e contestando relagcbes propostas em estudos
anteriores.

Por fim, como o estudo ndo avaliou possiveis distin¢gBes entre as percepcdes de um
membro da comunidade e ndo membros, novos estudos poderiam analisar de que modo o

comportamento dos membros difere do comportamento dos ndo membros em relacdo ao
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comprometimento com a comunidade de marca e lealdade & marca (Munnukka et al., 2015).
Acredita-se que essa perspectiva metodoldgica forneceria consideragdes importantes para o
aprimoramento do conceito da Logica Dominante do Servico e da Cocriacdo de Valor em

Comunidades de Marca Online.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DE PESQUISA APLICADO

Prezado (a) membro:

Obrigada por dedicar parte do seu tempo para preencher este questionario. Esta
pesquisa faz parte de um estudo do Programa de Pés-Graduacdo em Administracdo da
Universidade Estadual do Oeste do Parand - UNIOESTE, sob responsabilidade da
pesquisadora Fabiana Carvalho (fabiana.carvalho@unioeste.br).

A pesquisa tem por objetivo a avaliacdo da participacdo dos membros de uma
comunidade online (fan page Facebook) de uma organizagdo sem fins lucrativos, no caso, o
Greenpeace. Apesar de envolver o nome da organizacao, é um trabalho independente que ndo
tem relacdodireta com a atuacdo do Greenpeace.

Os dados coletados tém caréater estritamente académico, portanto vocé nao precisa se
identificar, e levara apenas alguns minutos para respondé-la.

Né&o héa afirmativas certas ou erradas, apenas gostariamos de conhecer sua opinido em
relacdo ao que sera apresentado em forma de afirmativas. Deste modo, pedimos que seja
apontado o quanto vocé CONCORDA ou DISCORDA de cada uma delas, considerando que
quanto mais proximo do nimero 1, maior serd o nivel de discordancia, e quanto mais préximo
do namero 7, maior sera o nivel de concordéncia.

Antecipadamente agradecemos sua colaboracao!

Afirmativas Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

1. Ao participar da comunidade do
Greenpeace no Facebook, eu sinto a

emocéo da busca. 2] | 3t | 4l | St | 8| | 71

2. Ao participar da comunidade do
Greenpeace no Facebook, eu sinto uma

sensacdo de aventura. Ly B B (I

3. Eu aprecio a imersdo em novas e
excitantes informacGes ou servicos
disponiveis na  comunidade do | 1| || 2| | 3| |4_|5_1]16]]|7_]
Greenpeace no Facebook.

4. Ao participar da comunidade do
Greenpeace no Facebook, eu obtenho
exatamente o que eu desejocomaminha | 1| || 2|__| | 3| | 4| | 5| | 6| | 7|
participacao.
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5. Ao participar da comunidade do
Greenpeace no Facebook, eu encontro
apenas as informagdes ou servigos que
estou procurando.

1|

2|_|

3_|

4_|

S|

6_|

7|

6. Ao participar da comunidade do
Greenpeace no Facebook, eu posso
trocar informacbes e realizar trocas
interpessoais.

1|

2|_|

3|

4_|

5|

6l_|

7|

7. Ao participar da comunidade do
Greenpeace no Facebook, eu posso
perguntar e obter uma resposta rapida.

1|

2|_|

3|

4_|

S|

6l_|

7|

8. Fico satisfeito quando contribuo
para aumentar o conhecimento de outro
participante sobre assuntos relacionados
as causas do Greenpeace.

1|

2|_|

3|

4_|

5|

6l_|

7|

9. Ao participar da comunidade do
Greenpeace no Facebook, posso
melhorar meu status/reputacdo como
expert nas causas do Greenpeace.

1|

2|_|

3|

4_|

S|

6l_|

7|

10. Ao participar da comunidade do
Greenpeace no Facebook, posso
influenciar o conhecimento de outras
pessoas sobre assuntos do Greenpeace.

1|

2|_|

3_|

4_|

5|

6_|

7|

11. Ao participar da comunidade do
Greenpeace no Facebook, posso
expandir minha rede pessoal.

1|

2|_|

3_|

4_|

5|

6_|

7|

12. Ao participar da comunidade do
Greenpeace no Facebook, posso
melhorar minha conexd com outros
membros.

1|

2|_|

3|

4_|

5|

6_|

7|

13. Eu me sinto psicologicamente
ligado a outros membros da comunidade
do Greenpeace no Facebook.

1]

2|_|

3_|

4_|

S|

6_|

7|

14. Eu contribuo ativamente com a
comunidade do  Greenpeace no
Facebook.

1]

2|_|

3_|

4_|

S|

6_|

7|

15.  Eu realizo esforgos para 0 sucesso
da comunidade do Greenpeace no
Facebook.

1|

2|_|

3|

4_|

5|

6_|

7|
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16.  Eu sinto orgulho por pertencer a
comunidade do  Greenpeace no
Facebook.

1|

2|_|

3_|

4_|

S|

6_|

7|

17.  Eu pretendo continuar realizando
doacdes ao Greenpeace.

1|

2|_|

3|

4_|

5|

6l_|

7|

18. Comparando o Greenpeace a
outras organizacOes de prote¢cdo ao meio
ambiente, eu estaria disposto a
recompensa-lo pelo trabalho que ele
realiza.

1|

2|_|

3|

4_|

5|

6l_|

7|

19.  Eu recomendarei o Greenpeace a
outras pessoas.

1|

2|_|

3|

4_|

5|

6l_|

7|

20.  Minha préxima colaboracdo para
uma organizacdo sem fins lucrativos sera
para o Greenpeace.

1|

2|_|

3|

4_|

S|

6l_|

7|

Nota. Fonte: Adaptado de “Encounters in an online brand community: development and validation of a metric for
and Social

value co-creation by customers”, de Hsieh, P. L. (2015), Cyberpsychology,

Networking, 18(5), p. 290-291.

Behavior,

“Relationship formation within online brand communities: bridging the virtual and the real”, de Hsieh, P. L. e Wei,
S. L. (2017). Asia Pacific Management Review. 22(1), p.5.




APENDICE B — CALCULO AMOSTRAL POST HOC

G*Power 3.1

el baleleaiie el Protocol of power analyses

critical F = 2,6217

0,7
0,6
0,5
0,4
0,3
0,2
- \LG
0 T T T T T T T T T T T T T T T T T T
5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Test family Statistical test
F tests E Linear multiple regression: Fixed model, R? deviation from zero E
Type of power analysis
Post hoc: Compute achieved power - given a, sample size, and effect size E
Input parameters Qutput parameters
Determine Effect size f2 0,15 Noncentrality parameter A 80,1000000
a err prob 0,05 Critical F 2,6217218
Total sample size 534 Numerator df 3
Number of predictors 3 Denominator df 530
Power (1-B err prob) 1,0000000

X-Y plot for a range of values
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