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RESUMO

A cocria¢do com consumidores em processos de desenvolvimento de novos produtos
(NPD, do inglés new product development) tem sido consistentemente discutida no campo do
marketing. Entretanto diversos aspectos acerca do tema ainda sé@o notavelmente incipientes
para académicos e gestores. Entre estes, pesquisadores destacam o entendimento sobre como
se estabelece a motivacdo para o consumidor cocriar com a organizagdo, uma vez que
organizacbes enfrentam dificuldades em fazer com que consumidores se disponham a
efetivamente participar de atividades de NPD. Tentativas de explicar a motivagcdo do
consumidor para cocriar com a organizagdo tém atentado para fendbmenos de comunidades
virtuais de marca, associando estimulos de natureza social, e para 0 engajamento do
consumidor, argumentando que fatores sociais podem estimular o consumidor a estreitar
vinculos e a¢Bes com a marca e que 0 engajamento é capaz de atuar como uma rota para a
cocriacdo de valor. Nesta dissertagdo, é proposto um modelo vinculando processos de
influéncia social na comunidade virtual, engajamento com a marca e propensdo do
consumidor para colaborar no NPD. Para testar o modelo, foi necessario conduzir um estudo
inicial a fim de propor e testar uma medida para o constructo de propensdo do consumidor.
Utilizando a medida, juntamente com escalas ja existentes, foi conduzido um segundo estudo
para testar 0 modelo com membros de uma comunidade virtual de marca. Nos dois estudos
foram utilizadas técnicas de analise multivariada centradas na conducdo de modelagem de
equacdes estruturais. Também nos dois estudos foi utilizado o contexto da indUstria de jogos
eletronicos. A medida para avaliar a propensdo do consumidor a colaborar no NPD se
mostrou confiavel e valida em ambas as analises. Os processos de influéncia social na
comunidade virtual ndo apresentaram efeitos preditivos significantes no engajamento do
consumidor, mas 0 engajamento se mostrou um preditor relevante da propenséo a colaborar
no NPD. Assim, a pesquisa envolve achados relevantes para temas de engajamento e de
interacdo com consumidores em projetos de novos produtos e promove discussdes para

futuras pesquisas.

Palavras-chave: influéncia social; engajamento do consumidor; cocriacdo; desenvolvimento

de novos produtos.



ABSTRACT

Cocreation with consumers in new product development (NPD) processes has been
consistently discussed in the field of marketing. Nevertheless, several aspects about this topic
still are notably inceptive for scholars and managers. Among these aspects, researchers stress
the understanding on how customer motivation to cocreate with organizations is established,
since organizations often face challenges to have their customers willing to effectively
participate in service or product development activities. Propositions to explain customer
motivation to cocreate with the organization have outpointed brand virtual community
phenomena, drawing associations with social stimuli, and the customer engagement concept,
arguing that social factors are capable to stimulate the costumer to narrow his bond and
actions with the brand and that engagement may function as a route to value cocreation. In
this dissertation, a model that relates social influence in brand community, engagement with a
brand and customer willingness to collaborate in NPD is proposed. In order to test the model,
first, a study was conducted specifically for the proposition and the test of a measure for the
assessment of the customer willingness construct. Using this measure, along with extant
scales, a second study was conducted in order to test the model with members of a brand
virtual community. In both studies, multivariate data analysis techniques for structural
equation modeling were employed. Also, both studies were conducted in the context of the
electronic games industry. The measure for customer willingness to collaborate in NPD was
shown to be reliable and valid in both the analyses. Social influence processes in the virtual
community did not present significant predictive effects on customer engagement, but
engagement was shown to be a relevant predictor of customer willingness to collaborate in
NPD. Thus, this research accounts for relevant findings for the topics of engagement and

customer interaction in new product projects and stimulates discussion for future research.

Keywords: social influence; customer engagement; cocreation; new product development.
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1 INTRODUCAO

A perspectiva do marketing sobre o consumidor e sua relagdo com as organizagdes se
transformou de forma perceptivel desde o inicio da década de 2000, assumindo um
direcionamento muito mais enfatico acerca dos inputs do consumidor nesta relacdo. Conforme
Lusch (2007), o marketing, como disciplina e como fungdo organizacional, historicamente
analisou e interagiu com os consumidores sob 0 angulo de que estes sdo atores exdgenos a
organizagdo e aos seus processos. Lusch (2007), no entanto, argumenta que, na configuracédo
atual de mercado, as organizagdes tém se beneficiado de uma perspectiva em que 0s
consumidores sdo estrategicamente interpretados como atores mais enddgenos aos seus
processos. Na ascendéncia desta perspectiva, a figura do consumidor passou a ser reconhecida
como a do verdadeiro protagonista nos processos de geracdo de valor, enquanto que as
organizacGes assumiram papeis coadjuvantes nos processos, tendo, como funcdo principal,
proporcionar o suporte para que o valor seja criado (VARGO; LUSCH, 2004; 2006; 2008).
Nesse cenario, se reconhece processos interacionais que podem ser referidos como cocriacdo
(HOYER et al., 2010).

No conceito assumido para este trabalho, a cocriagcdo envolve o compartilhamento de
esforcos, recursos e competéncias em prol do desenvolvimento de novas solucdes
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2000; BOLTON; SAXENA-IYER, 2009). Por definicédo, a
cocriacdo ndo é um conceito exclusivamente aderente as interaces com os consumidores,
mas também as interacbes com outros parceiros estratégicos (p. ex.: universidades,
fornecedores etc.). No entanto, consumidores sdo especialmente reconhecidos como figuras-
chave para a cocriacdo e estimula-se que as organizacdes atentem para os beneficios de seu
envolvimento em processos de NPD. A literatura em torno da inovacao reconhece que 0 uso
de inputs de consumidores (p. ex.: insights, conhecimento, opinibes, experiéncias) em
processos de NPD favorece o sucesso de novos produtos e servicos (HIPPEL, 1988;
SAWHNEY; VERONA; PRANDELLI, 2005; ROBERTS; HUGHES; KERTBO, 2014). O
envolvimento de consumidores em atividades de NPD pode representar um fator critico para a
adequacdo de conceito de novos produtos e servigos ao mercado, em termos de realidade de
consumo (BROWN; EISENHARDT, 1995), reduzindo riscos de aceitacdo no mercado. N&o
obstante, este envolvimento ja se mostrou determinante no sucesso de novos produtos em
analises empiricas (GRUNER; HOMBURG, 2000).

Em determinados casos, consumidores sdo capazes de apontar lacunas de mercado e

elaborar solugdes para elas, enquanto atores internos a organizacao tendem a ter dificuldades
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para perceber por estarem, até certo ponto, condicionados ao status quo da cultura e das
dindmicas organizacionais (HIPPEL, 1986). Consumidores possuem uma vantagem em
relacdo a organizacdo para avaliar certos aspectos de novos projetos, decorrente de sua visao
de usuario externa a organizacao (i. e.: sem vieses atrelados aos objetivos da organizacdo e as
pressdes internas). Esta visdo permite que facam avaliagdes mais imparciais de produtos e
servigos e fornegcam informacdes relevantes para o desenvolvimento de melhorias, inovagoes
incrementais e, eventualmente, radicais (BETTENCOURT, 1997).

Na metade da década de 1990, em uma revisdo da literatura sobre processos de
inovacdo, Brown e Eisenhardt (1996) foram capazes de destacar os beneficios da cocriacéo,
mas apontaram a existéncia de uma acentuada caréncia de pesquisas em torno das interagoes
entre consumidores e organizagdes em processos de NPD. Desde entdo, houve um notavel
avanco: algumas linhas de pesquisa focaram na investigacdo de inputs de consumidores no
decorrer dos processos de inovagdo (ALAM, 2002; ALAM; PERRY, 2002); outras
exploraram pontos de vista de marketing de relacionamento (BOLTON; SAXENA-IYER,
2009); e outras, ainda, tém investigado efeitos desses inputs na performance do negocio
(ORDANINI; PARASURAMAN, 2010). No entanto, a énfase das pesquisas tem sido em
fendmenos que pressupdem a disposi¢ao dos consumidores para se envolverem em atividades
de cocriacdo. Ocorre que esta disposicdo ndo é uma caracteristica inata do consumidor.
Conforme Hoyer et al. (2010), o NPD “envolve, da parte do consumidor, custos monetarios ¢
ndo-monetarios de tempo, recursos, e esforcos fisicos e psicolégicos para aprender e
participar no processo de cocriagdo” (p. 288). Mas ainda se sabe pouco sobre quais variaveis
estdo envolvidas na motivagdo para que, apesar dos custos, consumidores se disponham a
participar do processo (ROBERTS; HUGHES; KERTBO, 2014).

Apesar de incipiente, o estudo sobre motivacdes nesse contexto sugere a investigacdo
de fendmenos vinculados aos beneficios da esfera social, como promocdo de status,
comportamento cidaddo, estima social e fortalecimento de lagos com outros consumidores
(NAMBISAN; BARON, 2009; HOYER et al.,, 2010). Nao obstante, a exploracdo de
comunidades virtuais para envolver consumidores nos processos de NPD frequentemente
assume o centro de discussbes e pesquisas sobre cocriacdo (vide NAMBISAN, 2002;
FULLER et al., 2006; SERAJ, 2012). Em parte, estas discussdes e pesquisas delineiam-se em
torno do uso de informagdes e conhecimento gerados pelos consumidores e disponibilizados
nas proprias comunidades (SAWHNEY; VERONA; PRANDELLI, 2005), mas este formato
de busca de inputs de consumidores pode ndo ser eficiente para tratar de lacunas pontuais que

equipes de desenvolvimento encontram em seus processos e que podem ser enderecadas de
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forma mais objetiva através de interacdes especificas para NPD, como entrevistas, reunides,
sessOes de brainstorming e sessOes de focus group (ALAM, 2002). A associagdo capaz de ser
tracada entre fendmenos de comunidades virtuais e a disposicdo do consumidor para se
envolver nesse tipo de atividade baseia-se no pressuposto de que relacionamentos e interacdes
de consumidores em comunidades podem estimular a intensificagdo do relacionamento com a
marca (NAMBISAM 2002; SAWHNEY; VERONA; PRANDELLI, 2005; HENNIG-
THURAU et al., 2010), acarretando a disposi¢do para colaborar em processos de cocriagéo.

A presente dissertacdo assume esse ponto de vista buscando explicar a propensao de
certos consumidores para participar em atividades de NPD com a organizacdo. Para avaliar os
estimulos decorrentes do relacionamento em comunidades virtuais, atentou-se para a teoria de
influéncia social de Kelman (1958), que descreve processos através dos quais influéncias
sociais servem como estimulos intrinsecos para a adocdo de comportamentos ou formacéo de
atitudes do individuo. Os processos da teoria de influéncia social (chamados complacéncia,
identificacdo e internalizagdo) sdo consistentemente utilizados em estudos sobre o contexto de
comunidades virtuais como antecedentes de atitudes e comportamentos de participacdo e
envolvimento (p. ex.: BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002; DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO,
2004; ZHOU, 2011). Entretanto a logica compreendida sobre os efeitos dos processos de
influéncia social avaliados aqui (conforme em trabalhos de KELMAN, 1954; 1978;
BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002; ZHOU, 2011; SHEN; CHEUNG; LEE, 2013) ndo subsidia a
inferéncia de uma conexao direta entre os processos de influéncia social em comunidades
virtuais e a disposicdo do consumidor para despender recursos e esforcos objetivando
colaborar no NPD. Em funcéo disso, buscou-se uma variavel a ser inserida no modelo como
preditor de efeito direto na disposi¢do do consumidor. Neste trabalho, foi proposta e avaliada
a insercdo do engajamento do consumidor com a marca para atuar como esta variavel.

Em nivel conceitual, o engajamento reflete um nivel alto de intensidade de
envolvimento pessoal com um objeto focal e, pressupde-se, possui suporte em interagdes
sociais do individuo com outros que possuem interesse no mesmo objeto (VIVEK; BEATTY;
MORGAN, 2012; SO; KING; SPARKS, 2012). Assim, em uma via, 0 engajamento esta
atrelado a uma sensacdo de pertencimento a marca e ao grupo vinculado a ela (PATTERSON;
YU; DE RUYTER, 2006; BRODIE et al., 2011; BRODIE et al., 2013). Em outra via, 0
engajamento esta vinculado a busca por interacdo com o objeto focal (PATTERSON; YU; DE
RUYTER, 2006). Nesta busca, & coerente que o consumidor tenha comportamentos
voluntarios que beneficiam a organizacdo, incluindo contribuicbes para melhorias e

desenvolvimento de produtos e servicos (DOORN, 2010). Logo, presume-se que existem
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argumentacdes coesas para avaliar o engajamento com a marca como um constructo capaz de
ser estimulado por processos de influéncia social em comunidades virtuais e, igualmente,
capaz de prever a propensdo do consumidor para colaborar no NPD da organizacéo.

Nesta dissertacdo, € proposto um modelo para as relacBes entre os constructos de
influéncia social em comunidades virtuais, engajamento do consumidor com a marca e a
propensdo do consumidor para colaborar em processos de NPD. A pesquisa se propde,
também, a testar empiricamente este modelo. Para tal, houve a necessidade prévia de se
elaborar uma forma especifica para mensurar a propensao a colaborar em processos de NPD,
uma vez que ndo foi encontrada uma escala para este fim em pesquisas anteriores. Em funcao
disso, foram conduzidos dois estudos empiricos: o primeiro dedicado exclusivamente a
desenvolver e avaliar uma escala para mensurar o0 constructo de propensdo; e o segundo
dedicado ao teste do modelo em si. Para ambos os estudos foi utilizado o contexto da
indUstria de jogos eletrdnicos, considerado por Prigl e Schreier (2006), por O’Hern e
Rindfleisch (2009) e por Roberts, Hughes e Kertbo (2014) como um contexto de mercado
notavelmente propicio para a observacdo de fendmenos de cocria¢do em processos de NPD. O
primeiro estudo foi realizado com consumidores de jogos da marca Blizzard Entertainment,
Inc., e 0 segundo, com consumidores dos consoles da marca Xbox, da Microsoft Corporation.
Especificamente, o segundo estudo foi conduzido com membros da comunidade virtual PXB
(www.pxb.net.br), dedicada a marca Xbox.

Em linhas gerais, 0 engajamento com a marca e a motivacdo para o consumidor se
envolver em processos de novos produtos sdo topicos ainda incipientes e o conhecimento
acerca deles €, basicamente, pautado em trabalhos conceituais, formados por argumentacGes
dedutivas (p. ex.. HOYER et al., 2010; DOORN et al., 2010; BRODIE et al., 2013), e em
estudos empiricos qualitativos exploratérios (p. ex.: BRODIE et al., 2011; ROBERTS;
HUGHES; KERTBO, 2014). No que foi verificado, entre os poucos estudos a analisarem
efeitos preditivos dos processos de influéncia social em engajamento por meio de teste
estatistico, constam os de Santini et al. (2013) e de Grillo et al. (2014), realizados no contexto
de préatica esportiva e de ensino superior, respectivamente. Para tratar da propensdo do
consumidor para colaborar em NPD e sua relagdo com o engajamento com a marca, foram
considerados, essencialmente, trabalhos conceituais e qualitativos existentes, juntamente com
trabalhos de teste de modelos envolvendo variaveis que possuem interseccdes conceituais
com as variaveis de interesse da pesquisa, que proporcionam subsidio para estabelecer

inferéncias sobre a relagdo e justificar o modelo aqui proposto.
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1.1 IMPORTANCIA DA PESQUISA

A pesquisa aqui apresentada alinha-se a uma série de demandas de pesquisa em torno
de fendmenos de cocriagdo levantadas pela comunidade cientifica da area de administracéo,
em especial do marketing. Temas vinculados a processos de inovacao e a geragdo de insights
dos consumidores sdo consistentemente estimulados pelo Marketing Science Institute (MSI,
2008; 2010; 2012). Reconhece-se que, na aproximacdo do consumidor destes processos, se
estabelecem oportunidades para cocriar valor e favorecer as chances de sucesso de novos
produtos e servicos (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2000; 2004).

No entanto, pouco se sabe sobre os fatores que tornam o consumidor mais ou menos
inclinado a envolver-se nos processos da organizacdo (ROBERTS; HUGHES; KERTBO,
2014). Mesmo empresas que possuem extensas bases de clientes enfrentam dificuldades em
fazer com que uma parcela deles, mesmo que pequena, se disponha a contribuir em atividades
de NPD, além de possuir condi¢bes para tal (ETGAR, 2008; O’HERN; RINDFLEISCH,
2009). Segundo Nambisan (2002), “a participagdo do consumidor no desenvolvimento e
suporte de produto é, quase sempre, um esfor¢o voluntario” (p. 404). Complementarmente,
Hoyer et al. (2010) reforcam que a cocriacdo exige o dispéndio de recursos e esforcos da parte
do consumidor. Ainda que alguns consumidores tenham uma inclinagéo inata para gerar
insights e, até mesmo, solucBes de alto potencial para a organizacdo (HIPPEL, 1986; IM;
MASON; HOUSTON, 2007), eles podem sentir-se motivados para utilizar tal aptiddo apenas
para gerar solu¢des individuais e ndo atuar em colaboracdo com a organizacdo (ROBERTS;
HUGHES; KERTBO, 2014). N&o obstante, a préatica e a teoria tém expressado necessidades e
oportunidades para a investigacdo de antecedentes da propensdo do consumidor para
colaborar em processos de desenvolvimento com as empresas (NAMBISAN, 2002; HOYER
etal., 2010; ROBERTS; HUGHES; KERTBO, 2014).

O engajamento com a marca, por sua vez, é apontado como um elemento de potencial
impacto no processo de motivagdo do consumidor para a cocriacdo (VIVEK; BEATTY;
MORGAN, 2012), o que tem levado pesquisadores e gestores a dedicar consideravel atencéo
ao engajamento do consumidor (HOLLEBEEK, 2013). E representativa a demanda por
investigacOes acerca do engajamento no campo do marketing. O MSI abordou a necessidade
de estudos em torno do engajamento do consumidor em suas prioridades de pesquisa para o
biénio 2006-2008, destacando-o pontualmente como item prioritario no biénio 2010-2012.
Além disso, em 2010, os periddicos Journal of Service Research e Journal of Services

Marketing dedicaram edicbes especiais a temas vinculados ao engajamento, visando a
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estimular a realizagdo de pesquisas sobre o constructo (VERHOEF; REINARTZ; KRAFFT,
2010; VIVEK; BEATTY; MORGAN, 2012). Decorrente dos estimulos para a pesquisa, 0
entendimento conceitual sobre engajamento do consumidor evoluiu consideravelmente.
Vivek, Beatty e Morgan (2012) apontam que a necessidade atual é a avaliagdo empirica do
engajamento, e Brodie et al. (2011) destacam especificamente que pesquisas devem avaliar
potenciais antecedentes e consequentes do engajamento.

Por fim, os processos da influéncia social em comunidades virtuais da marca
abordados nesta pesquisa parecem representar o0 aspecto de demanda menos latente, uma vez
que a teoria da influéncia social de Kelman (1958) tem sido utilizada no estudo sobre a
formagéo de atitudes e comportamentos a partir de interagdes em comunidades virtuais e em
contextos afins (p. ex.: trocas de mensagens instantaneas), de forma consideravelmente
consistente desde a ascensdo do uso de midias virtuais para comunicacdo e interacdo entre
consumidores (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002; DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO, 2004,
ZHOU, 2011; SHEN; CHEUNG; LEE, 2013). Entretanto existem aspectos dos efeitos de
interacbes em comunidades virtuais no comportamento do consumidor que ainda séo
desconhecidos, em especial acerca de relagdes com fendbmenos de engajamento do
consumidor e de cocriagdo com as organizacgoes (LIBAI et al., 2010; BRODIE et al., 2013).

Em suma, ndo somente a tematica em torno de potenciais estimulos para o consumidor
colaborar em atividades de NPD ¢ atual e pertinente, mas, também, os constructos abordados
no trabalho e suas conexdes sdo foco de discussdes no marketing e demandam observacdes
empiricas. A atencdo que tem sido voltada para fendmenos vinculados a inputs de
consumidores em NPD, ao engajamento do consumidor e a influéncias que consumidores
geram uns sobre 0s outros é coerente a perspectiva contemporanea do consumidor como ator
central na cocriacdo de valor (VARGO; LUSCH, 2004; 2006; 2008). Assim, este trabalho €
nitidamente alinhado aos debates atuais no marketing e, especialmente, no campo do

comportamento do consumidor.

1.2 DELIMITACAO DA QUESTAO DE PESQUISA

A questdo de pesquisa estabelecida para esta dissertacdo € derivada de diretrizes e
questdes de pesquisa mais amplas apresentadas em trabalhos publicados nos ultimos anos.
Estas diretrizes e questdes sdo, nos trabalhos originais, formuladas a fim de expressar, de

forma abrangente, lacunas consideradas relevantes no que tange ao conhecimento sobre
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cocriacdo. Delas, foram ponderados os aspectos centrais para a formulagdo da questdo de
pesquisa aqui estabelecida.

Hoyer et al. (2010) apontaram para a seguinte questdo: “Por que alguns consumidores
estdo mais dispostos e aptos a se engajar na cocriagao?” (p. 285). De seu ponto de vista,
pesquisas devem explorar variaveis que levam o consumidor a despender seus recursos e
realizar esfor¢os para contribuir na cocriagdo com a organizagdo. Bolton e Saxena-lyer
(2009), por sua vez, propuseram: “Quais Sa0 0s papéis de canais intermediarios de servigos e
parceiros da rede de servicos na formacdo de avaliacbes dos consumidores e de
comportamento a respeito da empresa focal e de seus servigos?” (p. 101). Em especial, elas
apresentam esta questdo atentando para o cenario de amplo acesso a interacdes por meios
virtuais e estimulam o escrutinio em torno de como estes meios afetam as interacGes com a
organizacdo em contextos de cocriacdo. Bolton (2011), voltando atencdo para o papel do
engajamento na cocriagéo, propos a questdo: “Como o engajamento do consumidor contribui
para identificacdo, desenvolvimento e comunicacao de propostas de valor atraentes a partir de
recursos e capacidades da organizacao, de seus consumidores e da rede de relacionamentos?”
(p. 272). Segundo ela, o engajamento do consumidor pode ser uma rota para a cocriacdo de
valor baseada em insights derivados de interacGes entre a organizagdo e consumidores, mas,
para que isso seja consolidado como um pressuposto, faz-se necessario investigar os
antecedentes e consequentes do engajamento do consumidor em contextos de cocriagdo de
valor. Finalmente, considerando lacunas de pesquisa sobre os impactos das interacdes entre
consumidores no cenario tecnoldgico contemporéneo, Libai et al. (2010) propdem: “Quais sdo
os diferentes papéis de influenciadores em ambientes online e offline?” (p. 268). Libai et al.
(2010) consideram que relagGes entre consumidores podem incorporar fatores motivacionais
para 0 engajamento com a marca e, consequentemente, a forma como ocorre a interacdo com
ela.

Estas propostas de questdes de pesquisa sdo alinhadas entre si no sentido de questionar
as formas como os consumidores sdo levados a se envolverem em interacbes com a
organizagdo para cocriar valor. Os textos em que as propostas sao apresentadas e explicadas
tracam vinculos conceituais entre 0 engajamento com a marca e estas interacdes, bem como o
efeito de fatores sociais (incluindo participagdo em comunidades virtuais e outros canais
virtuais que possibilitam interagfes com outros consumidores) como motivadores. Aderindo
ao alinhamento entre as propostas de questdo de pesquisa apresentadas acima e, naturalmente,
estreitando seu escopo para que se possa conduzir uma investigacdo mais pontual comparada

as investigacdes que enderecariam diretamente a estas questdes, a questdo de pesquisa
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delimitada para esta dissertacdo foi: Os processos de influéncia social na comunidade
virtual de uma marca sdo capazes de, através do engajamento com a marca, levar o

consumidor a ser mais disposto a colaborar em processos de NPD?

1.3 OBJETIVOS DA PESQUISA

O principal objetivo da pesquisa tange a verificacdo de relacdes entre constructos
referentes aos processos de influéncia social em relacdo as interacbes em uma comunidade
virtual de marca, o engajamento dos membros com a marca e a propensdo dos membros para
se envolver em atividades de NPD com a organizagdo. Considerando isso, o objetivo geral foi
formulado da seguinte forma: Avaliar os processos de influéncia social na comunidade
virtual como preditores de engajamento do consumidor com a marca e este engajamento
como preditor da propenséo a colaborar em processos de NPD da marca.

Trés objetivos especificos foram definidos. Sao eles: (1) propor um modelo tedrico
estabelecendo relagdes entre os processos da influéncia social na comunidade virtual, o
engajamento com a marca e a propensdo a colaborar em processos de NPD; (2)
desenvolver uma forma de mensurar a propensdo a colaborar em processos de NPD; e

(3) testar o modelo tedrico proposto com dados de uma comunidade virtual.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A pesquisa tratou da avaliagdo de cinco constructos. O constructo referente a
disposicdo do consumidor para o envolvimento em atividades de NPD com a organizacéo €
referido pelo termo propensdo a colaborar em NPD (PCNPD). O constructo referente ao
engajamento do consumidor com a marca da comunidade virtual é referido pelo termo
engajamento do consumidor (EC). Os processos de influéncia social na comunidade virtual
costumam ser operacionalizados através de trés constructos: (1) norma subjetiva (NS); (2)
identidade social (1S); e (3) norma de grupo (NG). No Quadro 1, estes constructos séo
listados, juntamente com as siglas utilizadas para se referir a cada um deles neste e nos
préximos capitulos da dissertacdo e com as referéncias aos principais trabalhos utilizados para

estabelecer o dominio conceitual de cada um deles.

Quadro 1 - Constructos da pesquisa.

Nome do constructo Sigla Referéncias
Borman e  Motowidlo  (1993);
Nambisan (2002); Groth (2005); Hoyer
et al. (2010); Roberts, Hughes e Kertbo
(2014).
Rothbard (2001); Wiertz e De Ruyter
(2007); Brodie et al. (2011); So, King e
Sparks (2012); Vivek, Beatty e Morgan
(2012).
Kelman (1958); Taylor e Todd (1995);
Bagozzi e Dholakia (2002).
Kelman (1958); Bagozzi e Dholakia
(2002); Zhou (2011).
Kelman (1958); Bagozzi e Dholakia
(2002); Zhou (2011).

Propensdo a Colaborar em NPD PCNPD

Engajamento do Consumidor EC

Norma Subjetiva NS

Identidade Social IS

Norma de Grupo NG

Fonte: o autor (2014).

Um ponto a ser mencionado é que, diferentemente das demais variaveis da pesquisa,
PCNPD néo foi definida como constructo em estudos anteriores. A definicdo e o dominio
conceitual apresentados aqui foram desenvolvidos especificamente para a dissertacdo. O
desenvolvimento conceitual de PCNPD foi conduzido conforme as prescri¢cdes de Gilliam e
Voss (2013) e é retomado na secdo 3.1.1, referente aos procedimentos metodolégicos do
Estudo 1.



21

2.1 PROPENSAO A COLABORAR EM PROCESSOS DE NPD

Para os fins do presente trabalho, PCNPD ¢é definida como inclinacdo que o
consumidor possui para colaborar e envolver-se em atividades de interacdio com a
organizacdo, nas quais ela busca obter subsidios de informagdo e conhecimento do
consumidor para o desenvolvimento ou melhoramento de novos servigcos e/ou produtos.
Consumidores que possuem altos niveis de PCNPD em relacdo a determinada empresa
tendem a aceitar convites e realizar esfor¢os para participar de atividades de interagdo com
aquela empresa em processos de NPD, como entrevistas, visitas, reunides com equipes de
desenvolvimento, se¢Bes de brainstorming e segbes de focus group (ALAM, 2002). A
participacdo nessas atividades, normalmente, € um comportamento voluntario e, por assim
dizer, discricionario do consumidor (NAMBISAN, 2002; GROTH, 2005). Assim, a PCNPD
implica o consumidor dispor-se a atuar além de seu papel fundamental de cliente da empresa e
aliar-se a sua equipe de NPD, passando a atuar como um colaborador parcial no projeto.

O conhecimento em torno de ac¢des que vao além do papel fundamental do individuo
possui raizes em estudos dedicados a particdo conceitual do comportamento. Estes estudos
buscaram estabelecer discriminagBes entre comportamentos que sdo bésicos (i. e.:
tecnicamente imprescindiveis) para o papel que o individuo assume em um determinado
contexto e comportamentos que sdo discricionarios (i. e.: tecnicamente dispensaveis) naquele
papel, mas que amparam e beneficiam o contexto no ambito organizacional, social ou,
mesmo, psicoldgico (BORMAN; MOTOWILDO, 1993; MOTOWIDLO; SCOTTER, 1994).
Por exemplo: quando o individuo assume o papel de cliente em um restaurante a la carte, é
imprescindivel que ele informe claramente ao atendente o prato que ele deseja consumir —
caso contrario, o servi¢co do restaurante ndo pode ser realizado e o individuo ndo pode
desempenhar efetivamente seu papel de cliente —, e ndo é imprescindivel (e, portanto, é
discricionario) que o individuo recomende o restaurante para outras pessoas apés ter tido a
experiéncia de consumo naquele estabelecimento, mas, se ele recomendar, contribuira para o
negocio do restaurante (Y1; GONG, 2013).

Entre autores que trataram da particdo conceitual de comportamentos, Borman e
Motowidlo (1993) se destacam por um dos trabalhos pioneiros a estabelecer esse tipo de
distingdo de comportamentos e a buscar explica-los. Investigando fendmenos de psicologia
comportamental em contextos organizacionais, identificaram que o dominio conceitual de
comportamentos focados na execugdo das tarefas do individuo é passivel de ser claramente

discriminado do dominio de comportamentos que ocorrem em fungdo de um foco no contexto
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mais amplo de atuagdo. Assim, eles definiram um dominio referente a comportamentos
basicos e outro referente a comportamentos discricionarios, denominando-os,
respectivamente, de desempenho de tarefa e de desempenho de contexto. Outros estudos
também tratam dessa distincdo entre comportamentos utilizando o termo in-role, para
comportamentos basicos, e extra-role, para comportamentos discricionarios (Y1,
NATARAAJAN; GONG, 2011; BOVE et al., 2009; GROTH, 2005). No modelo de
comportamento de cocriacdo de valor do consumidor de Yi e Gong (2013), comportamentos
basicos sdo chamados de comportamentos de participacdo do consumidor, enquanto que
comportamentos discriciondrios sdo chamados de comportamentos de cidadania do
consumidor.

A colaboracdo em atividades de NPD da organizacdo requer um comportamento que,
nitidamente, ndo é imprescindivel para que o cliente desempenhe efetivamente seu papel de
cliente (NAMBISAN, 2002). Logo, a PCNPD é um constructo que reflete uma inclinagdo do
consumidor para atuar no dominio do desempenho de contexto (MOTOWIDLO; SCOTTER,
1994). No caso, trata-se de uma atuacdo que depende de dispéndio de recursos e esforcos da
parte do consumidor, que sdo ponderados em sua decisdo de executa-la ou ndo (HOYER et
al., 2010; ROBERTS; HUGHES; KERTBO, 2014). Por exemplo: simplesmente preencher
um formulario de feedback sobre uma experiéncia de servigo consiste em um comportamento
do cliente que ndo é requisito fundamental em sua interagdo com a empresa e exige 0
dispéndio de tempo e esforco cognitivo dele, mas sua colaboracdo ao preencher este
formulario contribui para que a empresa possa aperfeicoar servicos (GROTH, 2005). No caso,
o cliente pondera seus recursos de tempo e energia para despender o esfor¢o necessario em
relacdo ao valor que ele atribui a sua interacdo com a empresa para optar por preencher o
formulario ou ndo. Atividades como reunides com equipes de desenvolvimento, entrevistas
em profundidade e visitas nas empresas, que sdo consideradas algumas das formas de
envolver consumidores em processos de NPD mais vantajosas para gerar inputs de qualidade
(ALAM, 2002), envolvem ainda mais recursos e esforcos da parte do consumidor do que uma
situacdo de preenchimento de formulario tradicional. Portanto, atividades assim requerem

niveis mais elevados de PCNPD do consumidor.

2.2 ENGAJAMENTO DO CONSUMIDOR

O engajamento é um constructo de interesse em diversas areas do conhecimento que

lidam com o comportamento humano. Brodie et al. (2011) realizaram uma investigagdo em
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torno do conceito e identificaram uma série de formas pelas quais ele foi abordado em
diferentes disciplinas das ciéncias sociais (ANEXO A). Eles verificaram que o termo
“engajamento” foi aplicado nas diversas areas para tratar da intensidade na forma como
ocorre e é sustentado o envolvimento do individuo em determinadas atividades, ou com
determinados objetos. Da mesma forma, permeia o conceito de engajamento o entendimento
de que o constructo se atém, conjuntamente, a intensidade comportamental e a qualidade
emocional que se manifesta neste envolvimento (CONNELL, 1990; WELLBORN, 1991;
REEVE et al., 2004).

A gama de potenciais alvos do engajamento é consideravelmente ampla (p. ex.: marca,
produto, atividade, papel/fungéo, organizacdo). Para um tratamento abstrato do constructo,
Brodie et al. (2011) explicam que o engajamento se da entre o sujeito e um objeto focal de
qualquer natureza. Naturalmente, no contexto de comportamento do consumidor, o objeto
focal tende a consistir em uma marca, produto ou experiéncia de consumo. Na presente
pesquisa, 0 objeto focal é a marca a qual a comunidade virtual é dedicada. Assim, pode-se
assumir que EC implica altos niveis de intensidade do envolvimento do individuo com a
marca e em suas interacdes com ela (VIVEK; BEATTY; MORGAN, 2012).

Em estudos nos quais se buscou avaliar empiricamente a manifestacdo de EC, o
constructo foi tratado como um constructo multidimensional, mas ainda ndo se pode
considerar que ha, de fato, consenso sobre suas dimens@es fundamentais (VIVEK, 2009; SO;
KING; SPARKS, 2012). Nesta pesquisa, adotou-se uma abordagem que considera que 0
engajamento € refletido, essencialmente, através de trés dimensdes: (1) entusiasmo; (2)
atencdo; e (3) interacdo social (VIVEK, 2009; SANTINI et al., 2013; GRILLO et al., 2014).
Entusiasmo ¢ definido por Vivek (2009) como “forte excitamento e fervor em relagdo ao foco
do engajamento” (p. 60). Reflete, portanto, um estado ativo de motivacao intrinseca e de alto
nivel de energia direcionada a marca (SO; KING; SPARKS, 2012). Em funcdo desse aspecto
do EC, consumidores engajados estdo dispostos e motivados a lidar com novas oportunidades
vinculadas a experiéncias com a marca e sentem-se estimulados sempre que realizam novas
“conquistas” associadas a ela. O entusiasmo em relacdo & marca também esté associado a uma
sensacédo de orgulho ao relacionar-se com ela (GLASSMAN; McAFEE, 1990). Esta dimensao
representa, principalmente, um aspecto emocional de EC, mas também envolve aspectos
comportamentais, uma vez que atua como reguladora da intensidade da acdo (VIVEK, 2009).

A atencdo é a dimensdo de EC que se refere ao foco que o consumidor direciona a
marca. Vivek (2009) presumiu que o individuo engajado esta ciente da intensidade com que

ele direciona enfoco ao objeto. Entretanto, a perspectiva de Rothbard (2001) pressupde que,
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no grau de envolvimento em que ocorre 0 engajamento, o dispéndio de atencdo voltada para o
objeto focal se da tanto de forma consciente quanto inconsciente. Nesta perspectiva, esta
dimensdo refere-se ao fato de o consumidor engajado direcionar e sustentar atencéo,
propositalmente ou ndo, a elementos vinculados a marca (VIVEK, 2009; LIN; GREGOR,;
EWING, 2008; SCHOLER; HIGGINS, 2009).

Finalmente, a interacdo social € a dimensdo de EC refletida no envolvimento de forma
dindmica e intensa da parte do consumidor engajado em oportunidades de se relacionar e
interagir com outros com quem ele compartilha seu interesse pela marca (WIERTZ; DE
RUYTER 2007; SO; KING; SPARKS, 2012). Assume-se que o individuo que se encontra em
estado de engajamento com determinado objeto focal se sente bem quando se depara com
oportunidades de socializar em funcao do objeto e a elas se integra. Naturalmente, o individuo
engajado sente-se atraido por contextos que fornecem oportunidades assim e neles busca atuar
ativamente. Alguns autores consideram que socializacdo representa um fator balizador para
que se estabeleca o0 engajamento na relagdo com o servigo e com a organizagao (p. ex.: LIBAI
etal., 2010; BRODIE et al., 2011).

2.2.1 A relacdo entre engajamento do consumidor e a propensdo a colaborar em NPD (H1)

Assumindo o pressuposto de que a colaboragdo do consumidor em processos de NPD
caracteriza um fendmeno de cocriacdo de valor (HOYER et al., 2010; ROBERTS; HUGHES;
KERTBO, 2014), cabe notar que 0 engajamento com a marca tem sido debatido como
caminho para maior valor cocriado (BOLTON, 2011; VIVEK; BEATTY; MORGAN, 2012;
HOLLEBEEK, 2013). Vivek (2009) observou efeitos do EC através dos contextos de servigo
de varejo em shopping centers, de produtos/servicos da marca Apple e de atividades em
ambiente virtual do jogo Second Life. Em seus achados, Vivek (2009) encontrou evidéncias
empiricas de que EC esta atrelado a percepc¢do de valor da marca. A autora também foi capaz
de tracar vinculos com atitudes de reforco a interacgdo com a marca (no caso, 0
comprometimento afetivo e intencgdes futuras). De forma similar, So, King e Sparks (2012)
avaliaram o EC com marcas do setor de turismo (especificamente, marcas de linhas aéreas e
hoteis). Em seu estudo, EC foi avaliado como antecedente de intencdo comportamental de
lealdade, que também é um constructo que conota estreitamento de interagcbes com a
organizacao. Foi evidenciada uma relacéo positiva e com significancia entre os constructos.

Uma perspectiva teorica capaz de subsidiar o vinculo entre EC e comportamentos e

intencGes que implicam o fortalecimento do relacionamento com a marca pode ser encontrada
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na teoria da acdo reciproca (VIVEK, 2009). Segundo esta, em qualquer relacionamento entre
duas partes, as acOes de uma parte serdo correspondidas reciprocamente pela outra parte em
funcdo de um senso de responsabilidade pela manutencdo do relacionamento e potencial
antecipacdo de sentimento de culpa no caso de a norma de reciprocidade no relacionamento
ser transgredida (LI; DANT, 1997). Em contextos de consumo, esse principio explica que
consumidores retribuem em propor¢do ao valor que eles percebem do beneficio que a
organizacdo entrega a eles. O principio ndo €, necessariamente, aplicado no sentido de troca
monetaria, ou valor em troca, mas no sentido de valor em uso do beneficio (GRONROOS,
2008).

O fortalecimento do envolvimento com a organizacdo expresso através da
manifestacdo de EC pressupde alto nivel de valorizacdo da marca e do relacionamento com
ela por parte do consumidor, como ja foi explicado, através da teoria de engajamento
regulatorio, por Scholer e Higgins (2009) e justificado por Vivek, Beatty e Morgan (2012) e
Hollebeek (2013). Em funcéo disso, os achados de Vivek (2009) e de So, King e Sparks
(2012) sdo coerentes perante o principio de reciprocidade. Vivek (2009) pontualmente
argumenta que, “se um negocio tem sucesso em engajar o consumidor, o consumidor ira
reconhecer os beneficios recebidos e retornar valor por valor demonstrando intengdes
comportamentais” (p. 92). Para o interesse da presente pesquisa, pondera-se que uma forma
de o consumidor atuar reciprocamente em circunstancias de engajamento com a marca €
colaborar com a equipe de desenvolvimento em processos de NPD da organizacao.

Conceitualmente, discussdes em torno do engajamento ja tracaram vinculos com
dispéndio diferenciado de esforco e comportamentos discricionarios relacionados ao objeto
focal (p. ex.. FRANK; FINNEGAN; TAYLOR, 2004; CATTEEUW; FLYNN;
VONDERHORST, 2007; MACEY; SCHNEIDER, 2008). Nitidamente alinhados ao interesse
de pesquisa deste trabalho, porém abordando o contexto organizacional, Macey e Schneider
(2008) afirmam que o individuo engajado atua de forma a avancar dos limites da simples
manutencdo do status quo referente ao seu papel, e estimulam que se estude o engajamento
como constructo relacionado a “comportamentos inovativos, demonstragdes de iniciativa,
proatividade na busca de oportunidades para contribuir e ir além do que, dentro de quadros
referenciais especificos, ¢ tipicamente esperado ou exigido” (p. 15). De fato, considerando
que o estado de engajamento comporta, subjacentemente, um senso de responsabilidade e de
orgulho do individuo em relagdo ao seu relacionamento com a marca (GLASSMAN;

MCcAFEE, 1990), torna-se plausivel a inferéncia de que ele aproveitara oportunidades para
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contribuir para a evolucdo da organizacéo e de suas ofertas. Com isso, a seguinte hipotese é

proposta para a pesquisa:

H1: O engajamento do consumidor com a marca ird prever positivamente a

propensdo do consumidor a colaborar em processos de NPD.

2.3 0S CONSTRUCTOS DE INFLUENCIA SOCIAL

Parte da teoria de influéncia social é atribuida a estudos conduzidos por Herbert C.
Kelman. O pressuposto fundamental estabelecido por meio de seus estudos sustenta que
mudancas de atitudes intencionais e de comportamentos do individuo podem estar atreladas a
influéncias exercidas por outros (KELMAN, 1958). Tal pressuposto foi formado a partir de
um trabalho em que foram identificados trés modos de influéncia que explicam o fenémeno
de mudanca/formacdo de atitudes e comportamentos em fungdo de efeitos gerados por
varidveis da esfera social da vida ou da experiéncia do individuo: (1) a complacéncia; (2) a
identificacdo; e (3) a internalizacdo. Respectivamente, esses modos tém sido avaliados
empiricamente através da operacionaliza¢do dos constructos NS; Sl; e NG (p. ex.: BAGOZZI,
DHOLAKIA, 2002; BAGOZZI; LEE, 2002). Nas se¢des que seguem, esses constructos séo
conceitualizados e, por fim, sdo formuladas as hipoteses de suas relagdes com EC.

2.3.1 Norma subjetiva

A complacéncia, ou NS, refere-se ao efeito gerado em funcdo da crenca do individuo
de que, se ele adotar determinada atitude ou comportamento, ocorrerdo reacdes favoraveis do
grupo ou de alguém que € relevante para ele (KELMAN, 1958). Em outros termos, a NS
exalta o reflexo daquilo que o individuo acredita ser a expectativa daqueles que lhe séo
relevantes dentro de determinadas circunstancias (KELMAN, 1974; BAGOZZI;
DHOLAKIA, 2002). O individuo cujo comportamento é dirigido por efeitos de complacéncia
possui, em consideravel grau, a necessidade de aprovacao de outros. Bansal, Irving e Taylor
(2004) argumentam que este processo de influéncia social explica eventos nos quais o
individuo se conforma ao que ele presume ser desejo, ou expectativa, de outros individuos
envolvidos. Assim, identificam-se comportamentos em funcdo da sensacgdo de pressdo social.
Nota-se que, neste estudo, foi observada a complacéncia na comunidade virtual, ndo no

consumo dos produtos da marca. Neste contexto, a complacéncia atua fazendo com que o
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individuo envolva-se na comunidade da marca em fungdo de pressdes normatizadas as quais

ele é sensivel.

2.3.2 Identidade social

A identificacéo, ou IS, envolve a manutencéo de relagdes de autodefinicdo com outros
individuos ou com um grupo. Parte do conhecimento sobre a IS é suportada em estudos de
Tajfel (1978), que sugere que a natureza deste constructo & contida no autoconceito do
individuo e é oriunda de seu entendimento/percepc¢éo de associa¢do a um determinado grupo.
Em outros termos, a IS consiste em uma forma para o individuo compreender como ele é
parte do grupo e como outras pessoas se discriminam do grupo (HOGG, 1992). Na
perspectiva de Kelman (1958), a identificacdo estabelece que, ao adotar determinada atitude
ou comportamento, o individuo ndo almeja unicamente os beneficios diretos daquele
comportamento, mas também almeja reforcar sua identificacgdo com o grupo, ou sua
autodefinicdo, como manutenc¢do do sentimento de pertencimento gregario.

Segundo Ellemers, Kortekaas e Ouwerkerk (1999), a IS é formada por trés
componentes: (1) cognitivo; (2) afetivo; e (3) avaliativo. Estes componentes sé&o pautados no
entendimento derivado dos estudos de Tajfel (1978), postulando que o efeito do processo de
identificacdo é gerado através da autoconsciéncia que o individuo possui sobre sua afiliagdo
ao grupo e da importancia emocional e avaliativa que ele atribui a esta afiliacdo. Assim, para
a avaliacdo empirica da IS, deve-se observar a dimensao cognitiva, a dimensdo afetiva e a
dimensdo avaliativa do constructo (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002).

A dimensdo cognitiva reflete a percepcdo do individuo de sobreposicdes entre sua
personalidade e a de outro individuo ou de um grupo. Ela, portanto, atua no grau de
consciéncia que o individuo possui de sua afiliagdo (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002). A
dimensdo afetiva é voltada para sentimentos de apego, conexdo, direcionados ao grupo. Ela
expressa 0 grau de comprometimento emocional que, para o individuo, se estabelece entre ele
e 0 grupo (ELLEMERS; KORTEKAAS; OUWERKERK, 1999). Por fim, a dimensao
avaliativa diz respeito ao impacto que, na percepcao do individuo, ele exerce no grupo ao qual
é vinculado (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002). Esta dimenséo exalta a autoestima do
individuo em termos de valor que ele sente ter para o grupo (ELLEMERS; KORTEKAAS;
OUWERKERK, 1999).
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2.3.3 Norma de grupo

Internalizacéo, ou NG, ocorre quando o individuo adota determinado comportamento
existente em um grupo em funcdo de este comportamento ser coerente ao seu proprio sistema
de valores (KELMAN, 1958). Considera-se que este sistema de valores é vertente de crencas,
atitudes ou mesmo de principios morais de carater mais abstrato (EAGLY; CHAIKEN, 1993).
Tais crencas, atitudes e principios se tornam mais claros ao passo que sao traduzidos na forma
de objetivos, propdsitos, do individuo. Dessa forma, como em exemplos descritos por
Bagozzi e Dholakia (2002), os efeitos da NS podem ocorrer quando um apreciador de
charutos encontra outros apreciadores de charutos, ou um individuo que pratica a jardinagem
encontra outros individuos que possuem conhecimentos similares sobre o tema e interesse
nele. Assim, para avaliar efeitos da internalizacdo na comunidade virtual, observa-se a
percepcdo do usudrio quanto a objetivos que ele compartilha com os outros membros da

comunidade virtual.

2.3.4 As relacbes entre processos de influéncia social na comunidade virtual e o

engajamento do consumidor com a marca (H2, H3 e H4)

Em apéndice nesta dissertacdo, consta uma breve descri¢do de trabalhos empiricos que
avaliaram efeitos de NS, IS e NG a partir de experiéncias coletivas (APENDICE A).
Especialmente ao tratar de efeitos em comunidades virtuais, pesquisadores tém investigado
intencBes coletivas como principal consequente das variaveis de influéncia social (BAGOZZI;
DHOLAKIA, 2002; BAGOZZI; LEE, 2002; DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO, 2004,
CHEUNG,; LEE, 2010; SHEN; CHEUNG; LEE, 2013). As intencdes coletivas representam a
intencdo de participar e atuar como um agente dentro de determinado grupo (BAGOZZI,
2000). Outros constructos avaliados como consequentes de processos de influéncia social séo
atitudes em relacdo a interacdo (PAPADOPOULQOS; STAMATI; NOPPARUCH, 2013);
intencdo de participar em um contexto coletivo (ZHOU, 2011); sociabilidade em atividade
social; percepcéo de divertimento em atividade social; status no grupo (SHEN et al., 2011); e
lealdade a comunidade virtual (HSU; LU, 2007).

Estes sdo consequentes pautados no argumento de que os processos de influéncia
social atuam sobre atitudes e comportamentos em contextos coletivos, sendo que o0 grupo que
compde o contexto atua como principal fonte de influéncia. Entretanto os processos de

influéncia social também podem atuar na relacdo entre o individuo e o objeto em torno do
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qual o grupo que é fonte da influéncia é formado e com o qual o individuo interage. Por
exemplo, Jackson (2011) foi capaz de tracar relacOes de identificacdo e complacéncia com
posicionamento politico e decisdo de voto em andlise com cidaddos de etnia latina nos
Estados Unidos. Mais explicitamente alinhados ao interesse da pesquisa aqui apresentada,
Santini et al. (2013) verificaram que influéncias normativas possuem impacto no engajamento
em préticas esportivas, e Grillo et al. (2014) identificaram que processos de influéncia social
na sala de aula de ensino superior possuem efeitos preditivos no engajamento do estudante
com a disciplina.

Em nivel conceitual, Doorn et al. (2010) , So, King e Sparks (2012) e Brodie et al.
(2011; 2013), discutindo temas de EC, argumentam que, entre os estimulos contextuais que
levam o consumidor a se engajar, aspectos da esfera social das experiéncias com a marca
devem ser considerados merecedores de destacavel atencdo. Libai et al. (2010) enfaticamente
ponderam que o emergente foco em EC leva a indagacOes entre pesquisadores e gestores em
torno de motivacdes de comportamentos direcionados a marca e que, neste cendrio, as
interacdes entre consumidores podem desempenhar papéis determinantes. Estas interacdes
tendem a assumir funcBes novas e mais significativas conforme sdo ampliados e fortalecidos
0s meios para a multiconectividade do consumidor (através de, por exemplo, redes sociais,
blogs, aplicativos de comunicagéo instantanea e comunidades virtuais). Comunidades virtuais,
em especial, implicam notéaveis oportunidades para incrementar a relacdo do consumidor com
a marca (NAMBISAN, 2002; ALMEIDA et al., 2013).

Considerando o aspecto motivacional que se pode atribuir aos efeitos dos processos de
influéncia social, torna-se plausivel o proposito de delinear relagdes entre NS, IS e NG e o
EC. Antes, no entanto, cabe notar que aspectos circunstanciais, ou contextuais, e de
personalidade individual sdo capazes de exaltar um dos trés modos da influéncia social como
verdadeiro mecanismo afetando a atitude ou o comportamento, ou como mecanismo de maior
efeito (CHEUNG,; LEE, 2010; ZHOU, 2011). Kelman (1958) exemplifica isso sugerindo que,
com base em pesquisas de opinido publica, atitudes de governantes podem ser tomadas em
funcdo de complacéncia (NS), a fim de “evitar ostracismo social ou mesmo perseguicao” (p.
59), enquanto que a atitude do individuo em relacdo ao governo, por sua vez, pode ser
“amplamente baseada em identificagdo” (p.6), como, de certa forma, observou Jackson
(2011), uma vez que a aceitacdo de algumas crencas ou atitudes politicas pode estar atrelada a
manutencdo da autodefinicdo do individuo. Ainda assim, os trés constructos da influéncia
social sdo frequentemente operacionalizados concomitantemente como uma forma de

verificar a relevancia da esfera social nas atitudes e comportamentos que se manifestam em
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contextos especificos. Isso é particularmente evidente quando a influéncia social é observada
em redes sociais e comunidades virtuais (p. ex.. BAGOZZI, DHOLAKIA, 2002;
DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO, 2004; CHEUNG; LEE, 2010; ZHOU, 2011). Em fungdo
disso, optou-se por observar, simultaneamente, os efeitos de NS, IS e NG no modelo da
pesquisa.

A complacéncia na comunidade virtual esta vinculada a influéncia normativa para o
envolvimento com um objeto, e seu impacto tem sido associado ao uso de tecnologias
(CHEUNG; LEE, 2010). Membros da comunidade que sao estimulados via NS sdo individuos
que atuam na comunidade, em parte, em fungdo de pressdes sociais, sendo, portanto, sensiveis
a esse tipo de pressdo. Assim, a motivacdo para o envolvimento com a comunidade, quando
orientada pela complacéncia, €, na realidade, oriunda do raciocinio do individuo acerca de
expectativas sobre as reacdes de outros individuos (SHEN et al., 2011). Nesta pesquisa,
pressupde-se que, se 0 membro da comunidade dedicada & marca atua na comunidade em
funcdo do processo de complacéncia, ele é suscetivel a intensificar seu relacionamento com a
marca como uma forma de reforcar seu alinhamento com as expectativas de outros individuos
qgue o influenciam a atuar na comunidade. Isto é, dado que o objeto em torno do qual a
comunidade é formada é a marca, o individuo que é estimulado a participar da comunidade
devido a sua sensibilidade a pressdes sociais € capaz de elevar seu nivel de engajamento com
a marca considerando que, assim, estard em maior ressonancia com o interesse em comum na

comunidade. A partir desse raciocinio, postula-se a seguinte hipdtese para a pesquisa:

H2: O processo de influéncia social através de norma subjetivas na comunidade

virtual da marca ird prever positivamente o engajamento do consumidor com a marca.

A identificacdo na comunidade virtual, por sua vez, supde que a participacdo do
membro estd atrelada ao conceito que ele atribui a si mesmo. Estudos conduzidos por
Ellemers, Kortekaas e Ouwerkerk (1999) apontam que a identificacdo esta relacionada a
comportamentos que envolvem estabelecer uma espécie de favoritismo no contexto de
determinado grupo. Assim, a influéncia social que se estabelece por meio do processo de IS
implica o individuo buscar sua autoafirmacéo a partir da forma como sua identidade é
expressa no reconhecimento pelos outros integrantes do grupo. Por exemplo, Bergami e
Bagozzi (2000) observaram que a IS esta relacionada a comportamentos discricionarios em

grupos organizacionais, como uma forma de obter destaque em termos de favoritismo no

grupo.
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Membros de um grupo que sdo influenciados pela identificagdo podem reforgar seu
envolvimento com o objeto focal do grupo a fim de promover sua autoafirmacdo entre os
membros (GRILLO et al., 2014). Esse raciocinio é coerente com as perspectivas de Tajfel e
Turner (1986) e de Crocker et al. (1994), vinculando a IS a comportamentos de suporte a
autoestima, em nivel pessoal e em nivel coletivo. Assim, membros da comunidade virtual da
marca que nela atuam em funcdo da identificacdo podem ser considerados suscetiveis a
engajar-se com a marca a qual a comunidade é dedicada, tendo, como estimulo, a propria
autoafirmagdo como entusiastas do objeto focal da comunidade. Infere-se, portanto, que a
orientagdo para o processo de identificagio como mecanismo para 0 envolvimento na
comunidade virtual é capaz de prever maior intensidade do individuo em seu envolvimento
com o objeto que representa o interesse em comum entre 0s membros, como proposto na

seguinte hipotese de pesquisa:

H3: O processo de influéncia social atraves de identidade social na comunidade

virtual da marca ira prever positivamente o engajamento do consumidor com a marca.

O processo de internalizacdo assume que a intensidade com que o individuo se
envolve em praticas e interagdes no contexto coletivo vincula-se ao grau com que ele percebe
compartilhar valores e, inerentemente, objetivos com 0s outros que atuam naquele contexto
(BAGOZZI; LEE, 2002). Pesquisas anteriores demonstraram que NG possui efeito expressivo
em grupos que interagem virtualmente, sendo sustentada por inferéncias que os individuos
fazem com base nos textos dos membros dos grupos (POSTMES; SPEARS; LEA, 1998;
2000).

O reconhecimento, por parte do membro, de congruéncias de interesses sobre o objeto
focal na comunidade virtual com seus proprios interesses pode se tornar um fator de
motivacao para se engajar com o objeto. Nesse sentido, a relacdo entre NG e EC explora o
carater dinamico e ciclico de EC descrito por Brodie et al. (2011), postulando que fatores que
atuam como antecedentes de EC podem representar, também, seus consequentes inextricaveis.
Por exemplo, no caso de NG, assume-se que o individuo ja possui um nivel de interesse na
marca suficientemente representativo para que o processo de internalizacdo o influencie a
participar na comunidade virtual. Por conseguinte, a interacdo na comunidade fortalece ainda
mais o seu interesse na marca (vide KOZINETS, 1999).

Nesta dissertacdo, o conceito de NG é tratado a partir de objetivos compartilhados

entre 0s membros da comunidade (vide BAGOZZI; LEE, 2002). Assim, assume-se que a
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participagdo na comunidade estd atrelada & busca mutua por enderecar os objetivos
(DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO, 2004). Considerando que objetivos compartilhados em
comunidades virtuais assumem o carater de compartilhamento e obtencdo de informacdes e
conhecimento vinculados ao objeto focal da comunidade (SCHAU; MUNIZ; ARNOULD,
2009), membros orientados por NG sdo capazes de sentirem-se motivados a reforcarem sua
dedicacéo (e, por assim dizer, sua energia, atencao e socializagdo) direcionada ao objeto focal
no intuito de enderecarem o objetivo compartilhado. Em funcéo disso, a seguinte hipdtese é

inferida sobre a relacéo entre NG e EC:

H4: O processo de influéncia social através da norma de grupo na comunidade

virtual da marca ira prever positivamente o engajamento do consumidor com a marca.

2.4 MODELO TEORICO DA PESQUISA

No decorrer deste capitulo, constam os conceitos de PCNPD, EC, NS, IS e NG e as
hipbteses propostas quanto a suas relacdes. Tais hipdteses configuram o modelo apresentado
na Figura 1 e, assim, enderecam o objetivo especifico de pesquisa listado como ntimero “1”
neste trabalho. Os demais objetivos especificos foram tratados por meio das investigacdes
empiricas reportadas no Estudo 1 (elaboracdo de forma de mensuragdo de PCNPD) e no

Estudo 2 (teste das hipoteses), descritos no capitulo 3 da dissertacéo.

Figura 1 — Modelo tedrico da pesquisa.

H2
s H3 > EC H1
H4

Fonte: o autor (2014).



33

3 METODOS E RESULTADOS

Foi adotada uma abordagem de modelagem de equac@es estruturais (SEM, do inglés
structural equation modeling), com dados coletados por meio de survey, para realizacdo dos
testes de hipoteses. No entanto, na fase de elaboracéo do instrumento de coleta de dados, ndo
foi encontrada uma escala especifica para a mensuracdo de PCNPD. Como mencionado no
capitulo 2 da dissertacdo, PCNPD ¢ um constructo que ndo foi definido em estudos anteriores.
Em funcéo disso, foi conduzido o processo de definicdo de constructo baseado em Gilliam e
Voss (2013) que resultou no conceito apresentado e explicado na secdo 2.1. Conforme os
autores, o processo deve culminar na “introdugdo do constructo em um programa de pesquisa,
incluindo o desenvolvimento de uma medida” (GILLIAM; VOSS, 2013, p. 14). Considerando
isso, 0 trabalho empirico dedicado ao teste das hipoteses foi antecedido de um estudo de
elaboracdo e analise empirica de medida para a PCNPD. Assim, foram conduzidos dois
estudos empiricos para esta dissertacdo: (1) o Estudo 1 foi conduzido para avaliar a medida
para a mensuracdo de PCNPD; e (2) o Estudo 2 foi conduzido para testar o modelo tedrico
proposto. O presente capitulo estd, portanto, particionado em duas se¢des principais, uma

descrevendo o Estudo 1 e outra descrevendo o Estudo 2.

3.1 ESTUDO1

O Estudo 1 foi unicamente dedicado a elaboracdo e teste de itens para mensurar o
constructo PCNPD. Este estudo endereca diretamente o objetivo especifico de pesquisa
listado como numero “2” na sec¢ao 1.3 desta dissertacédo e se tornou requisito para que, de fato,
fosse possivel realizar o teste do modelo tedrico proposto para a pesquisa e tratar do terceiro

objetivo especifico.

3.1.1 Procedimentos metodoldgicos

Inicialmente, foi constituida uma definicdo preliminar da PCNPD: “tendéncia do
consumidor a participar de inovagdes da organizacao”. Subsequentemente, foi feita uma
revisdo teorica nas literaturas de psicologia comportamental dedicada a tdpicos de
desempenho do individuo e execucdo de tarefas (BORMAN; MOTOWIDLO, 1993) e de
cocriacdo com consumidores em processos de NPD (p. ex.: ALAM, 2002; NAMBISAN,
2002; HOYER et al., 2010; ROBERTS; HUGHES; KERTBO, 2014), a fim de identificar o
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enquadramento tedrico da PCNPD e avaliar se estas literaturas ja forneciam um constructo
contemplando o dominio conceitual da PCNPD. O Unico constructo identificado como de
certo nivel de interseccdo conceitual com o dominio de PCNPD foi feedback do consumidor
(GROTH, 2005; YI; GONG, 2013), que reflete comportamentos voluntarios do consumidor
em que ele fornece informagdes sobre sua percepcdo da experiéncia de consumo com
produtos ou servicos da organizagdo. O feedback, no entanto, ndo contempla a disposigéo para
participar de atividades de cocriacdo em NPD em si (p. ex.. ALAM, 2002) e ¢ voltado para
aspectos pontuais da experiéncia de servico do consumidor. O feedback do consumidor
também é, essencialmente, voltado para contribuicdes para a melhoria continua na entrega de
servigo e ndo prevé interagdes mais complexas em projetos de desenvolvimento de produtos
0U Servicos.

Com base na revisao tedrica — e em considerac6es dos doutores consultados na fase de
avaliagdo de experts do processo’ —, a definicdo da PCNPD foi refinada e assumiu a
configuracdo apresentada no primeiro paragrafo da secdo 2.1 desta dissertacdo. Com isso, 0
estudo prosseguiu para a fase de elaboracdo da escala de mensuracdo do constructo e,
subsequentemente, para a analise empirica da escala. Em campo, a escala foi aplicada em
consumidores de jogos eletronicos da marca Blizzard Entertainment, Inc. Esta marca foi
escolhida em funcdo do alto nivel de interacdo direta que gera com seus consumidores através
dos proéprios jogos, de eventos e de meios alternativos (HEITMANN; TIDTEN, 2011),
fazendo com que a ideia de envolvimento em atividades com sua equipe de desenvolvimento

ndo seja estranha aos seus consumidores.
3.1.1.1 Itens para mensurar PCNPD

O processo de desenvolvimento de itens para mensurar PCNPD foi conduzido
conforme prescricdes de DeVellis (2003). Foi gerado um pool de sete itens, todos centrados
na “atitude especifica” (DeVELLIS, 2003, p. 63) do individuo em relagdo a dedicar-se a
atividades de colaboracdo para o NPD da marca focal. Destes, dois remetem a disposicdo do
respondente para participar de reunides com uma equipe da empresa de modo a gerar inputs
para 0 NPD (ALAM, 2002; ALAM; PERRY, 2002; HOYER et al., 2010); dois remetem ao

! Cabe observar que, nesta pesquisa, ocorreu uma interseccdo entre o processo de definicio do constructo
PCNPD e a elaboracéo da escala para sua mensuracdo. Especificamente, a etapa de avaliacdo de experts para a
definicdo do constructo (GILLIAM; VOSS, 2013) e a etapa de avaliacio de experts para a validade de face e de
contetdo dos itens da escala (DeVELLIS, 2003) foram sobrepostas. Ou seja: os experts consultados foram
expostos, simultaneamente, a definicdo do constructo e ao pool de itens propostos para mensura-lo.



35

fornecimento de informacgdes e opinides sobre experiéncias de consumo em pesquisas da
organizacdo (GROTH, 2005); um remete ao fornecimento de ideias de forma proativa (YI;
GONG, 2013); um remete ao fornecimento de feedback para a organizacdo (GROTH, 2005);
e um remete a disposicdo para participar de testes de novos produtos e servigos (ALAM,
2002; ALAM; PERRY, 2002; HOYER et al., 2010). Assim, o pool contemplou a interacdo
com consumidores para contextos de busca de subsidios para melhorias e inovacbes
incrementais (i. e.: participacdo em pesquisas genéricas e feedback), bem como para contextos
mais complexos de NPD, em especial o processo de desenvolvimento de conceito e o
processo de testes de novos produtos, que ja se mostraram como as etapas de NPD em que a
interacdo com consumidores € mais relevante para o sucesso de novos produtos (GRUNER;
HOMBURG, 2000). Pressupondo que a PCNPD é um constructo unidimensional, uma vez
gue, no conceito estabelecido para esta pesquisa, seu dominio é exclusivamente composto
pela propensdo a envolver-se em atividades de NPD com a organizagéo, independentemente
do formato da atividade, os itens ndo foram projetados para se dividirem em subconjuntos.

O pool foi submetido a dois doutores em administracdo (ambos com formacdo em
marketing e atuacdo em pesquisas sobre NPD), juntamente com a definicdo de PCNPD, para a
fase de avaliagdo de experts (DeVELLIS, 2003; GILLIAM; VOSS, 2013). Nos pareceres dos
experts (ANEXO B), ndo houve objecOes diretas aos itens propostos. As observagdes dos
pareceres foram dedicadas ao conceito do constructo e foram acatadas para a pesquisa’.
Ademais, ambos os pareceres reforcaram a importancia de se conduzir um estudo especifico
para avaliar a escala empiricamente antes de utiliza-la para tratar do teste do modelo.

Antes de ir a campo com os itens propostos, foram realizadas simulacgdes da aplicagao
do questionario. Tal como os participantes da amostra final deste estudo, os participantes das
simulacdes eram consumidores de jogos da Blizzard Entertainment, Inc. Foram realizadas
cinco simulac@es individuais, nas quais 0s participantes preencheram os itens da escala em
um questionario autoadministrado (tal como foi, subsequentemente, utilizado para a coleta de
dados com a amostra final) e, em seguida, reportaram sua interpretagdo sobre cada um dos
itens. Por meio desse procedimento, foi feita uma nova avaliacdo dos itens quanto a validade
de face e a clareza das frases, acarretando alteragdes de ordem seméntica no pool, a fim de

facilitar a compreensdo para os participantes da pesquisa.

2 A principal consideragdo dos experts apontou que o constructo parecia buscar, de forma equivocada, remeter ao
fendmeno da inovagdo em si, que, na realidade, envolve processos que vao além da colaboragédo dos clientes. De
fato, o constructo ndo capta a aplicacdo do conhecimento gerado a partir da interacdo com consumidores ou
qualquer outro processo que ocorre dentro das organizacfes a partir da interacdo. O constructo refere-se,
estritamente, a propensdo do consumidor para colaborar. Nesse sentido, inclusive, foi alterado o nome dado ao
constructo, que inicialmente consistia em “propensdo a colaborar em processos de inovagdo” (PCPI).
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Os itens propostos para mensurar a PCNPD sdo apresentados no Quadro 2. Os sete
itens foram projetados para serem preenchidos através de escalas do tipo Likert. No caso,
foram utilizadas escalas de sete pontos em que o ponto “1” foi identificado como “Discordo

totalmente” e o ponto “7” foi identificado como “Concordo totalmente”.

Quadro 2 — Itens de PCNPD para avaliagdo empirica.

Item Afirmacdo

Eu prontamente concordaria em despender meu tempo para participar de
PCNPD1 | reunides com a equipe da Blizzard para ajudar no desenvolvimento de novos
servicos e produtos.

PCNPD2 | Eu estou disposto a fornecer informacdes e opinides em pesquisas da Blizzard.
Se tenho uma ideia Gtil para melhorar servigos e produtos da Blizzard, eu

PCNPD3 exponho a minha ideia para a Blizzard de alguma forma.

Eu estou disposto a colaborar com a Blizzard no desenvolvimento de novos
PCNPD4 .

servicos e produtos.
PCNPD5 Eu prontamente concordaria em despender meu tempo para participar de testes

de novos produtos ou servigos para a Blizzard.
PCNPD6 | Eu me disponho a responder a questionarios de pesquisas da Blizzard.
PCNPD7 | Eu dou feedback para a Blizzard quando tenho a oportunidade.

Fonte: o autor (2014).

3.1.1.2 Coleta de dados

Um questionario foi criado na plataforma Qualtrics para ser respondido online de
forma autoadministrada. Este questionario consta em apéndice (APENDICE B). O link para o
questionario foi distribuido através de um processo de snowball iniciado através da rede social
de um aluno de graduacdo no Facebook (vide NOORT; VOORVELD; REIJSMERDAL,

2012). A coleta ocorreu durante os meses de setembro e outubro de 2013.

3.1.1.3 Técnicas de tratamento e andlise de dados

Para o tratamento e as anélises dos dados do Estudo 1, foram utilizados os softwares
Microsoft Excel 2010, IBM SPSS Statistics 19 e sua extensdo para equacdes estruturais,
Amos Graphics 19. Os processos adotados para analisar a escala foram a analise fatorial
exploratoria (EFA, do inglés exploratory factor analysis), para verificar a solucao fatorial que
os itens configuram, e a analise fatorial confirmatdria (CFA, do inglés confirmatory factor
analysis), para avaliar a confiabilidade e a validade estatistica da escala a partir da solugao

fatorial obtida.
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Visto que ambos 0s processos possuem, como preceito, a normalidade da base de
dados, os casos de outliers multivariados foram eliminados antes das analises fatoriais. A
identificacdo destes outliers foi feita por meio da significancia (p) da distancia de
Mahalanobis (D?) e da verificacdo de normalidade multivariada, utilizando como base o valor
de critical ratio da kurtosis multivariada. Também foi conduzida a avaliacdo da
multicolinearidade do conjunto de varidveis observaveis a fim de evitar redundancia de itens
antes de verificar a solucdo fatorial que elas geram. Efeitos de multicolinearidade foram
buscados por meio dos valores de tolerancia e seus correspondentes valores de fator de
inflagdo de variacdo (VIF, do inglés variation inflation factor). Complementarmente, foram
observadas as correlacfes entre as variaveis observaveis na EFA.

Especificamente para verificar a conformacdo dos dados para a EFA, foram
conduzidos o teste de esfericidade de Bartlett, para atestar apropriado nivel de significancia
das correlagGes das variaveis, e a avaliacdo da medida de adequacdo da amostra de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO). A EFA foi realizada por meio da anélise de componentes principais
utilizando a rotagcdo Varimax (caso houvesse uma solucdo com mais de um fator) e extracédo
de fatores baseada no Eigenvalue (>1, FIELD, 2009). Na EFA, além da configuracdo da
solucdo fatorial em si, foram observados os valores das cargas fatoriais (1) das varidveis
observaveis, juntamente com suas comunalidades (A?), o total de variancia explicada pela
solucéo e sua consisténcia interna (alfa de Cronbach, a).

Utilizando a estrutura fatorial encontrada atraves da EFA, foi realizada a CFA. Para
esta, adotou-se a abordagem de SEM paramétrica, com base nas covariancias (i. e.: maximum
likelihood). Foi observada a aderéncia dos itens ao fator atraves dos valores de carga fatorial
(M), suas respectivas significancias (p) e o quadrado das estimativas (i. e.: comunalidades, A?).
Dado que se trata de uma andlise baseada em covariancia, também foi necessaria a
consideracdo da estatistica de qualidade de ajuste de modelo, no que se observou, conforme
preceitos de Byrne (2009) e Hair et al. (2009), a razdo entre o qui-quadrado do modelo (?) e
0 numero de graus de liberdade; o indice de qualidade de ajuste do modelo (GFI, do inglés
goodness-of-fit index); o indice de qualidade de ajuste do modelo ajustado (AGFI, do inglés
adjusted goodness-of-fit index); o indice de ajuste comparativo (CFI, do inglés comparative fit
index); o indice de ajuste normalizado (NFI, do inglés normed fit index); e a raiz do erro
quadratico médio de aproximagdo (RMSEA, do inglés root mean square error
approximation). Também foram observados os residuos padronizados das covariancias do
modelo para verificar a aproximacdo das correlagdes geradas pelos dados das estimadas
através dos parametros do modelo (KOUFTERQS, 1999).
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Por fim, foram utilizados os valores de A obtidos na CFA para calcular o valor de
confiabilidade composta (CR, do inglés composite reliability) da escala e a variancia média
extraida (AVE, do inglés average extracted variance), buscando atestar, respectivamente, a
confiabilidade da escala e sua validade convergente. Antecipando os resultados, cabe
mencionar que néo foi feita a avaliacdo da validade discriminante do modelo de mensuracéo,
uma vez que, como previamente proposto em nivel conceitual, a extracdo de fatores apontou

para uma solucéo unidimensional.

3.1.2 Resultados

No total, 151 questionarios foram coletados. Como o0s procedimentos da EFA e da
CFA em SEM baseada em covariancia pressupem a normalidade do conjunto de dados, a
base foi avaliada quanto a normalidade multivariada. Para isso, foi observada a kurtosis e seu
valor de critical ratio referente a distribuicdo multivariada, no que foi encontrado 21,305
(kurtosis) com 11,662 de critical ratio. Considerando que valores de kurtosis superiores a
5,000 sdo indicativos de alto nivel de ndo-normalidade dos dados (BYRNE, 2009) e seu
critical ratio, idealmente, deve ser inferior a 2,580 (HAIR et al., 2009), foi necessaria a
identificacéo e eliminacdo de outliers da amostra.

Os outliers foram verificados pela significancia de sua distancia da centroide do
conjunto (D?). Inicialmente foram eliminados casos cujo D2 apresentou significancia em nivel
de p<0,005 (HAIR et al., 2009), mas os indicadores de normalidade multivariada ndo foram
satisfatorios (kurtosis=6,133; critical ratio=3,018). Assim, adotou-se o critério mais rigoroso
de D2 com p<0,050. Ap6s a eliminacdo de outliers com base neste critério, a amostra final
passou a conter 110 casos. Esta amostra apresentou kurtosis de 4,749 com critical ratio de
2,219. A amostra possui numero adequado de casos para uma EFA, considerando que é
indicado o uso de amostras com uma razao minima de 5/1 (numero de observag¢fes/nimero de
variaveis observaveis) para os procedimentos desta analise (HAIR et al., 2009). Neste caso,

h& uma razéo de 15,714/1. A caracterizacdo da amostra consta na Tabela 1.



Tabela 1 — Amostra do Estudo 1.

Item Especificagio Quantidade de casos (N=110) %
Cidade Porto Alegre 54 49
Séo Paulo 11 10
Interior do Rio Grande do Sul 17 15
Interior de Séo Paulo 6 5
Outras cidades (Brasil) 20 18
Exterior (Dublin) 2 2
Idade 11 a 19 anos 15 14
20 a 29 anos 79 72
30 a 39 anos 15 14
Né&o respondeu 1 1
Situacdo Estudante 27 25
¥ Estagiario 6 5
profissional Empregado 65 59
Empreendedor/autbnomo 5 5
Nenhuma (afirmou estar
desempregado ou ndo 7 6
respondeu)
Sexo Feminino 15 14
Masculino 95 86
Estado civil Solteiro 96 87
Casado 7 6
Divorciado 1 1
Outros 6 5
Escolaridade Fundamental 2 2
Médio 20 18
Graduagdo 77 70
Especializacéo 5 5
Mestrado 5 5
Doutorado 1 1
Renda domiciliar Até R$ 1.085,00 11 10
De R$ 1.085,01 a R$ 1.734,00 18 16
De R$ 1.734,01 a R$ 7.475,00 56 51
De R$ 7.475,01 a R$ 9.745,00 6 5
Acima de R$ 9.745,01 19 17
<l ano 10 9
Tempo como 1 ab5anos 69 63
consumidor da
Blizzard 6 a 10 anos 19 17
>10 anos 10 9
N&o respondeu 2 2

Fonte: o autor (2014).

3.1.2.1 Andlise de colinearidade entre as variaveis

39

Os valores de tolerancia e de VIF para a avaliagdo de potencial multicolinearidade

entre os itens da escala de PCNPD foram obtidos a partir de regressdes de ordinary least

squares (OLS) conduzidas no IBM SPSS Statistics 19. Os resultados sdo apresentados na

Tabela 2. Observa-se que nenhuma variavel apresentou valor de tolerancia inferior a 0,100.

Consequentemente, os valores de VIF foram todos substancialmente inferiores a 10,000,
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mitigando riscos de altos niveis de multicolinearidade e, assim, de redundéncia de
propriedades de mensuracdo entre itens (NETER; WASSERMAN; KUTNER, 1989;
MENARD, 1995).

Tabela 2 — Estatistica de colinearidade.
Variavel observavel Tolerancia VIF

PCNPD1 0,226 4,425
PCNPD2 0,215 4,640
PCNPD3 0,425 2,352
PCNPD4 0,180 5,537
PCNPD5 0,279 3,581
PCNPD6 0,186 5,372
PCNPD7 0,375 2,665

Fonte: o autor (2014).

3.1.2.2 Anadlise fatorial exploratéria

Os pressupostos de correlacdo entre itens e de adequacdo dos padrdes na base de dados
para a conducdo dos procedimentos da analise de componentes principais da EFA foram
atendidos, uma vez que se obteve 0,869 na avaliagdo de KMO e significancia em nivel de
P<0,000 (xZaprox-=696,940; graus de liberdade=21) no teste de esfericidade de Bartlett
(HUTCHESON; SOFRONIOU, 1999; HAIR et al., 2009). Todas as correlacdes entre as
variaveis observaveis (Tabela 3) apresentaram valores entre 0,300 e 0,900 e p<0,000,
indicando que ha correlacdes de magnitudes e significancia suficientes para a EFA e que ndo
ha sobreposicédo de propriedades de mensuracao entre os itens (FIELD, 2009).

Tabela 3 — Matriz de correlacgéo.

Variavel observavel 1 2 3 4 5 6 7

1 PCNPD1 1,000

2 PCNPD2 0,795* 1,000

3 PCNPD3 0,567* 0,610* 1,000

4 PCNPD4 0,830* 0,782* 0,710* 1,000

5 PCNPD5 0,780* 0,741* 0,556* 0,799* 1,000

g PCNPD6 0,692* 0,825* 0,620* 0,768* 0,756* 1,000

7 PCNPD7Y 0,571* 0,609* 0,621* 0,611* 0,594* 0,757* 1,000

Fonte: o autor (2014).
Nota: *p<0,000.
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Como previsto, a extracdo de fatores gerou uma solugéo de apenas um componente.
Esta solucdo proporcionou explicagdo total de 74,11% da variancia do modelo.
Consequentemente, ndo houve o procedimento de rotacdo da solucdo. Os resultados do
componente gerado sdo apresentados na Tabela 4. Observa-se que todas as variaveis
demonstraram-se aderentes ao fator, uma vez que todas apresentaram valores de A superiores
a 0,700 (HAIR et al., 2009), e suas comunalidades indicam que o fator esta atrelado a maior
parcela de suas variancias individuais (FIELD, 2009). Ademais, o fator apresentou a=0,938,
sugerindo alto nivel de consisténcia interna para a escala (TAVAKOL; DENNICK, 2011).

Tabela 4 — Resultados da solucéo fatorial.

Variavel observavel Média Desvio padréo A A2
1 PCNPD1 5,464 1,743 0,874 0,764
2 PCNPD2 5,854 1,420 0,895 0,801
3 PCNPD3 4,327 1,823 0,770 0,593
4 PCNPD4 5,364 1,601 0,917 0,841
5 PCNPD5 5,618 1,508 0,872 0,761
6 PCNPD6 5,536 1,548 0,902 0,813
7 PCNPD7 4,964 1,786 0,784 0,614

Fonte: o autor (2014).

3.1.2.3 Anadlise fatorial confirmatoria

O tamanho da amostra também foi adequado para a CFA por meio de SEM baseada
em covariancia. Com 110 casos, se teve a razdo de 7,857/1 (numero de
observacBes/parametro do modelo de mensuracdo) e € indicado que se utilize uma razéo de,
pelo menos, 5/1 para o procedimento (BYRNE, 2009).

O modelo de mensuragdo de PCNPD foi operacionalizado como um constructo
reflexivo. Em uma primeira avaliacdo das estimativas dos resultados da CFA (Tabela 5), foi
observado que todas as estimativas apresentaram significancia e aderéncia a variavel latente
em nivel aceitavel. Atenta-se, porém, que os itens PCNPD3 e PCNPD7 apresentaram cargas
fatoriais e comunalidades que, embora aceitaveis conforme as linhas de corte propostas na
literatura de analise multivariada (HAIR et al., 2009), foram notavelmente baixas. Estes itens

também se mostraram o0s mais frageis, nesse aspecto, durante a EFA.
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Tabela 5 — Estimativas da primeira avaliagdo da CFA.

R A L
1 PCNPD1 1,000 0,869 0,755
2 PCNPD2 0,830 0,064 12,964  <0,001 0,886 0,785
3 PCNPD3 0,858 0,097 8,854 <0,001 0,713 0,509
4 PCNPD4 0,962 0,069 13,020 <0,001 0,911 0,829
5 PCNPD5 0,857 0,070 12,316  <0,001 0,860 0,740
6 PCNPD6 0,895 0,072 12,368 <0,001 0,875 0,766
7 PCNPD7 0,849 0,095 8,907 <0,001 0,720 0,518

Fonte: o autor (2014).
Notas: y2= 73,145; graus de liberdade=14; nivel de probabilidade<0,000.

Quanto ao ajuste do modelo, com excecdo do CFl, os indicadores demonstraram baixo
nivel de adequacdo (X%graus de liberdade=5,225; GFI1=0,855; AGFI=0,710; CFI=0,915;
NFI1=0,898; RMSEA=0,197). Com base nos indices de modifica¢do obtidos através do Amos
Graphics 19, foi tracada uma correlacao entre as variaveis ndo observaveis de erro referentes
aos itens PCNPD6 e PCNPD7. Com esta correlacdo especificada, dos indicadores que,
inicialmente, ndo apresentaram resultados satisfatorios, X%graus de liberdade e o NFI,
alcancaram nivel de adequacdo de modelo (X%graus de liberdade=4,022; GFI=0,895;
AGFI=0,774; CFI=0,944; NFI=0,927; RMSEA=0,166). Dado que a insercdo de novas
correlacdes para ajuste do modelo e as consequentes mudancas de ? de pardmetros sendo
estimados e de graus de liberdade afetam as estimativas, a aderéncia das variaveis observaveis
ao fator de PCNPD foi revisada apds esta tentativa de ajustar o modelo. Verificou-se que
PCNPD3 passou a apresentar A=0,707 (A>=0,499) e PCNPD7 passou a apresentar A=0,684
(A>=0,468), indicando questionavel nivel de consisténcia destes itens, embora estes valores
ndo sejam extremamente aquém dos valores indicados. Uma segunda correlacdo entre erros
foi especificada no modelo, desta vez entre os erros referentes a PCNPD2 e PCNPD6. Com
esta correlacdo, apenas o RMSEA manteve-se fragil em termos de ajuste (X?/graus de
liberdade=3,102; GFI1=0,919; AGFI=0,812; CFI=0,964; NFI=0,948; RMSEA=0,139). O item
PCNPDS passou a apresentar A=0,712 (A*=0,508) ¢ PCNPD7 passou a apresentar A=0,681
(32=0,464).

Em funcéo da volatilidade das estimativas de PCNPD3 e PCNPD7 em torno do limiar
do nivel adequado de carga fatorial e de comunalidade, optou-se por conduzir um novo
julgamento acerca destas varidveis a partir de suas afirmac6es. Ponderando o conteudo das
afirmacdes (Quadro 2, secdo 3.1.1.1), é plausivel argumentar que ambas implicam

comportamentos mais proativos do que as afirmacdes dos demais itens, conotando certa
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iniciativa, da parte do consumidor, para fazer interages com a organizacdo. Os outros itens
da escala remetem, de forma mais clara, a situagcfes em que a organizacdo busca fazer o
contato com o consumidor para participar de atividades de NPD. Em outros termos, é possivel
que os itens PCNPD3 e PCNPD?7 reflitam, na verdade, a iniciativa do consumidor para
envolver-se em processos de NPD com a organizagdo, e ndo a propensdo em si. Optou-se,
entdo, por eliminar ambas as varidveis do modelo de mensuragéo e retomar o procedimento da
CFA. A Tabela 6 apresenta as estimativas iniciais do modelo com cinco variaveis. Os valores

de A e de A? indicam elevada consisténcia dos itens ao fator.

Tabela 6 — Estimativas da segunda avaliacdo da CFA.

A R R
1 PCNPD1 1,000 0,885 0,783
2 PCNPD2 0,818 0,061 13,421 <0,001 0,888 0,789
3 PCNPD4 0,943 0,066 14,354 <0,001 0,909 0,826
4 PCNPD5 0,850 0.066 12,907 <0,001 0,869 0,755
5 PCNPD6 0,859 0,070 12,189 <0,001 0,856 0,732

Fonte: o autor (2014).
Notas: x?= 26,097; graus de liberdade=5; nivel de probabilidade<0,000.

Como consta na Tabela 7, o modelo com cinco variaveis observaveis, inicialmente,
ndo apresentou qualidade de ajuste em funcéo dos indicadores y?/graus de liberdade, AGFI e
RMSEA. Portanto, foi necessario, novamente, tracar correlagdes com base nos indices de
modificacdo. Na primeira tentativa de ajuste, foi especificada a correlacdo entre os erros
referentes a PCNPD2 e PCNPD6, no que se evidenciou uma melhoria consideravel dos
indicadores de adequacdo do modelo, sendo que apenas o RMSEA manteve valor nédo
apropriado (X?/graus de liberdade=3,166; GFI=0,958; AGFI=0,843; CF1=0,983; NFI=0,976;
RMSEA=0,141). A fim de atestar ajuste através do valor de RMSEA, foi inserida uma
segunda correlagdo no modelo, entre erros de variaveis observaveis (PCNPD1 e PCNPD2).
Apesar da perceptivel melhoria no valor de RMSEA em funcéo desta correlagdo, o indicador
continuou acima do aceitdvel (X%graus de liberdade=1,763; GFI=0,982; AGFI=0,910;
CFI=0,996; NF1=0,990; RMSEA=0,084). Uma terceira correlacdo foi especificada, entre os
erros referentes a PCNPD5 e PCNPDG6, e, entdo, foi obtido ajuste adequado para o modelo
(X%lgraus de liberdade=1,384; GFI=0,990; AGFI=0,927; CFI=0,999; NFI=0,995;
RMSEA=0,059). Nesta condi¢do, 0 modelo apresentou XZ sem significancia (p=0,251), o que

é esperado e aceito para trabalhos em que a amostra é inferior a 250 observagdes e 0 nimero
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de variaveis é inferior a 12, contanto que CFI>0,970 e RMSEA<0,080 (HAIR et al., 2009). A
Tabela 7 dispde a comparacdo do ajuste inicial do modelo com o ajuste final obtido,

juntamente com os valores recomendados na literatura de SEM.

Tabela 7 — Ajuste do modelo.
X*(graus  X°/graus
Indicador de de GFlI AGFI CFlI NFI  RMSEA
liberdade) liberdade

Valores - <5 >0,900 >0,800  >0,900 >0,900  <0,080
recomendados

Valores iniciais 26,097(5) 5219 0923 0768 0959 0951 0,197
Valores finais** 2,768(2) 1,384 0990 0927 0999 0925 0,059

Fonte: o autor (2014).

Notas: * Valores recomendados por Steiger (1989); Browne e Cudeck (1993); Koufteros (1999); e Hair et
al. (2009); ** correlacionados os erros latentes entre PCNPD2 e PCNPD6, entre PCNPD1 e PCNPD2, e
entre PCNPD5 e PCNPDG6.

Os resultados dos residuos padronizados das covariancias também foram considerados
para avaliacdo da adequagdo do modelo. Os valores obtidos séo apresentados na Tabela 8.
Nota-se que as variancias e covariancias observadas foram notavelmente aproximadas das
esperadas para a especificacdo do modelo, dado que os residuos padronizados apresentaram
magnitudes inferiores a |2,580|, indicando que a especificacgio do modelo pode ser
considerada adequada (JORESKOG; SORBOM, 1989; KOUFTEROS, 1999).

Tabela 8 — Residuos padronizados.

Variavel

, PCNPD1 PCNPD2 PCNPD4 PCNPD5 PCNPD6
observavel

PCNPD1 0,000

PCNPD2 -0,109 -0,061

PCNPD4 0,023 0,022 0,000

PCNPD5 0,087 0,132 -0,077 0,000

PCNPD6 -0,231 -0,049 0,100 0,055 0,018
Fonte: o autor (2014).

Os resultados finais das estimativas, dadas as correlagdes inseridas para fins de ajuste
de modelo, sdo apresentados na Tabela 9. Nota-se que as variaveis observaveis apresentaram
valores de A representativos e possuem a maior parte de suas variancias atreladas a relagao

com o fator. Além disso, todas as relagfes apresentaram significancia estatistica.



Tabela 9 — Estimativas finais da CFA.

Variavel Estimativando  Erro
. . N z-value p A A\
observavel padronizada  padréo
1 PCNPD1 1,000 0,887 0,787
2 PCNPD2 0,768 0,057 13,534 <0,001 0,833 0,694
4 PCNPD4 0,965 0,066 14,524 <0,001 0,932 0,869
5 PCNPD5 0,846 0,067 12,704 <0,001 0,867 0,752
6 PCNPD6 0,812 0,074 10,989 <0,001 0,812 0,659

Fonte: o autor (2014).
Notas: y2= 2,768; graus de liberdade=2; nivel de probabilidade=0,251.
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As estimativas de A apresentadas na Tabela 9 foram utilizadas para os célculos de CR
e de AVE. Foi obtido CR=0,938 e AVE=0,752. Visto que CR apresentou valor superior a

0,700 e a AVE apresentou valor superior a 0,500, assume-se que 0s dados suportam a

consisténcia interna do modelo de mensuragdo e sua validade convergente (HAIR et al.,

2009). A configuragdo final da escala de PCNPD, ap0s a avaliagdo descrita neste estudo, é

disposta no Quadro 3. Com isso, a pesquisa prosseguiu para a realizacdo do Estudo 2.

Quadro 3 — Escala de PCNPD resultante do Estudo 1.

Item Afirmacao
Eu prontamente concordaria em despender meu tempo para participar de
PCNPD1 | reunides com a equipe da Blizzard para ajudar no desenvolvimento de novos
servicos e produtos.
PCNPD2 | Eu estou disposto a fornecer informacdes e opinides em pesquisas da Blizzard.
Eu estou disposto a colaborar com a Blizzard no desenvolvimento de novos
PCNPD4 ;
servicos e produtos.
Eu prontamente concordaria em despender meu tempo para participar de testes
PCNPD5 ; ;
de novos produtos ou servigos para a Blizzard.
PCNPD6 | Eu me disponho a responder a questionarios de pesquisas da Blizzard.

3.2 ESTUDO 2

Fonte: o autor (2014).

Uma vez que foi estabelecida a forma como PCNPD seria mensurada (Estudo 1), deu-

se prosseguimento a pesquisa para tratar do modelo proposto de forma empirica. Foi, ent&o,

iniciado o Estudo 2. Este estudo endereca diretamente o objetivo especifico numero “3”,

apresentado na secdo 1.3 da dissertacdo e, considerando o objetivo geral, pode ser

considerado o estudo principal do trabalho.
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3.2.1 Procedimentos metodoldgicos

O Estudo 2 foi projetado para fins de teste das hipoteses do modelo proposto e descrito
no capitulo 2. O modelo foi avaliado em consumidores de consoles para jogos eletrénicos da
Xbox, marca da Microsoft Corporation introduzida em 2001 no mercado (MICROSOFT,
2001). Especificamente, participaram do estudo consumidores que sdo membros da
comunidade virtual PXB, comunidade virtual e portal brasileiro fundado em 2005 (entdo com
0 nome Portal Xbox) dedicado a marca Xbox.

Tal como a Blizzard Entertainment, Inc., a Xbox (i. e.: a Microsoft Corporation
através da marca Xbox) se destaca em fungdo do esforco de interacdo com consumidores. Por
exemplo, a empresa estimula o envolvimento dos clientes com a marca através de
comunidades independentes e concede o titulo de Microsoft Most Valuable Professional
(MVP) aos consumidores que possuem iniciativas diferenciadas nestas comunidades
(MICROSOFT, 2014). A PXB ndo somente é uma destas comunidades, como figura entre as
gue possuem maior reconhecimento no Brasil (ALMEIDA et al., 2013), sendo que o Unico
MVP do Pais é um dos fundadores e administradores (PXB, 2014). Atualmente, possui,
aproximadamente, 150 mil usuérios registrados e entre 4 mil e 5 mil acessos diarios
(BARROS, 2014). Assim, a PXB se caracteriza como um campo apropriado para investigar
influéncias entre consumidores e potenciais efeitos nas interacdes com a marca. N&o obstante,
a comunidade ja foi estudada em pesquisa anterior sobre efeitos de variaveis de marketing de

relacionamento e efeitos sociais em comunidades virtuais (ALMEIDA et al., 2013).

3.2.1.1 Definicdo de escalas e operacionalizacao

PCNPD foi mensurada através da escala resultante do Estudo 1. Assim, os itens que
constam no Quadro 3 (sec¢do 3.1.2.3) foram apenas adaptados para enderegar a marca Xbox.

EC foi operacionalizado como um fator reflexivo de segunda ordem composto por trés
fatores (Figura 2). Estes refletem as dimensdes (1) entusiasmo, (2) atencdo e (3) interagéo
social. Com base nos modelos de mensuragéo de engajamento utilizados por So, King e
Sparks (2012), Santini et al. (2013), Grillo et al. (2014) e Ladeira et al. (2014), entusiasmo foi
mensurado através de trés itens, originados na pesquisa de Vivek (2009), acrescidos de dois
itens de So, King e Sparks (2012); atencdo foi mensurada através de trés itens de Vivek
(2009), acrescidos de trés itens de Rothbard (2001); e interacdo social foi mensurada com a
escala de quatro itens de Wiertz e De Ruyter (2007).
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Figura 2 — EC como fator de segunda ordem.

Atencéo

Interacdo
social

Fonte: o autor (2014).

A influéncia social foi mensurada através de escalas ja aplicadas em contextos de
comunidades virtuais. NS foi mensurada com dois itens originais de Taylor e Todd (1995). IS
também foi operacionalizada como um fator reflexivo de segunda ordem (Figura 3), sendo
que seus fatores de primeira ordem referem-se (1) a dimensdo cognitiva, (2) a dimensdo
afetiva e (3) a dimensdo avaliativa (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002). As trés dimensdes foram
mensuradas com escalas de trés itens encontradas em Zhou (2011). Finalmente, NG foi

mensurada com dois itens de Zhou (2011).

Figura 3 — IS como fator de segunda ordem.

Dimenséo
cognitiva

Dimenséo
afetiva

Dimenséao
avaliativa

Fonte: o autor (2014).
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As escalas foram, originalmente, encontradas em trabalhos publicados na lingua
inglesa (exceto, naturalmente, pela escala de PCNPD). Entretanto versdes dos itens para
mensurar EC traduzidas para o portugués brasileiro sdo encontradas em Santini et al. (2013) e
em Grillo et al. (2014). Da mesma forma, versdes dos itens para mensurar NS, IS e NG
traduzidas para o portugués brasileiro s&o encontradas em Grillo et al. (2014). Visto que os
trabalhos de Santini et al. (2013) e de Grillo et al. (2014) foram conduzidos nos contextos de
pratica de esportes e de ensino superior, respectivamente, foi necessario realizar
reconfiguracGes semanticas nas afirmacdes dos itens traduzidos nestes trabalhos para que a
escala de engajamento fizesse referéncia a marca Xbox e as escalas de NS, IS e NG
passassem a referir-se a comunidade PXB.

Tal como no Estudo 1, os itens das escalas foram avaliados através de simulacdes do
instrumento de coleta de dados antes da coleta final. Quatro membros da PXB participaram
das simulacGes, preenchendo todos os itens das escalas e, em seguida, reportando sua
interpretacdo e compreensdo de cada um deles. Além disso, um dos administradores-
fundadores da comunidade virtual foi consultado quanto a adequabilidade da forma como as
afirmacdes dos itens estavam apresentadas e da configuracdo do questionario. Com base nas
simulacdes e nas consideragdes do administrador-fundador, foram realizadas alteragdes
semanticas a fim de tornar as afirmagdes das escalas mais claras aos respondentes. Os itens,
tal como levados a campo, séo apresentados no Quadro 4 e no Quadro 5.

Tal como no Estudo 1, foram utilizadas escalas do tipo Likert para o
preenchimento dos itens. Foram usadas escalas de 7 pontos, sendo que, para os itens de NS,
IS, EC e PCNPD, o ponto “1” foi identificado como “Discordo totalmente” e o ponto “7” foi
identificado como “Concordo totalmente”. Para os itens de NG, o ponto “1” foi identificado
como “Pouco intenso” e o ponto “7” foi identificado como “Muito intenso”. Todos os
constructos foram operacionalizados com fatores reflexivos em relacdo as varidveis

observaveis.
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Item Afirmacao Autor
PCNPD® . .
Eu prontamente concordaria em despender meu tempo para participar Desenvolvida
PCNPD1 dfa reunides com a equipe da Microsoft re§ponsével pelo Xbox para para a pesquisa
ajudar no desenvolvimento de novos servigos e produtos.
Eu estou disposto a fornecer informagdes e opinides em pesquisas da Desenvolvida
PCNPD2 ; - . .
equipe da Microsoft responsavel pelo Xbox. para a pesquisa
Eu estou disposto a colaborar com a equipe da Microsoft responsavel Desenvolvida
PCNPD4 - . :
pelo Xbox no desenvolvimento de novos servicos e produtos. para a pesquisa
Eu prontamente concordaria em despender meu tempo para participar Desenvolvida
PCNPD5 : :
de testes de novos servigos ou produtos para o Xbox. para a pesquisa
Eu me disponho a responder a questionarios de pesquisa da Microsoft Desenvolvida
PCNPD6 .
sobre o Xbox. para a pesquisa
EC Entusiasmo
. x So, King e
ENT1 Eu sou entusiasmado em relag¢do ao Xbox. Sparks (2012)
. x So, King e
ENT2 Eu me sinto empolgado em relacdo ao Xbox. Sparks (2012)
ENT3 Passo boa parte do meu tempo livre pensando sobre coisas relacionadas Vivek (2009)
ao Xbox.
ENT4 Eu curto muito o Xbox. Vivek (2009)
ENTS Eu sentiria falta do Xbox se ele ndo existisse. Vivek (2009)
Atencéo
AT1 Coisas relacionadas ao Xbox chamam a minha atencéo. Vivek (2009)
AT2 Eu presto bastante atencdo em coisas relacionadas ao Xbox. Vivek (2009)
AT3 Eu gosto de saber mais sobre o Xbox. Vivek (2009)
AT4 Dedico uma porgdo significativa de atengdo ao Xbox. Rothbard (2001)
ATS5 Fico bastante tempo pensando sobre coisas relacionadas ao Xbox. Rothbard (2001)
AT6 Eu me concentro em coisas relacionadas ao Xbox. Rothbard (2001)
Interacéo social
Wiertz e De
INT1 De forma geral, eu gosto de me envolver nos debates sobre Xbox. Ruyter (2007)
INT?2 Eu gosto de interagir com pessoas que pensam como eu em relagdo ao | Wiertz e De
Xbox. Ruyter (2007)
- . . ~ Wiertz e De
INT3 Eu gosto de participar ativamente de discussfes sobre o Xbox. Ruyter (2007)
. - Wiertz e De
INT4 Em geral, gosto muito de trocar ideias com outras pessoas do Xbox. Ruyter (2007)

Fonte: o autor (2014).

% Optou-se por manter a mesma numeracao dos itens de PCNPD no decorrer de toda a dissertagdo. Em funcéo
disso, no Quadro 5 e na apresentacdo dos resultados do Estudo 2, a identificacdo dos itens de PCNPD néo
contém os nameros 3 (i. e.: PCNPD3) e 7 (i.e.: PCNPD7), uma vez que os itens originalmente identificados com
estes nimeros foram eliminados da escala no Estudo 1.
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Item Afirmacdo Autor
NS Pense em uma ou mais pessoas que vocé conhece que influenciam seu Tavlor e Todd
NS1 comportamento. Esta(s) pessoa(s) considera(m) que é bom que vocé y
PE (1995)
participe do PXB.
NS2 Pense em uma ou mais pessoas que vocé considera importante(s). Esta(s) | Taylor e Todd
pessoa(s) considera(m) que é bom que vocé participe do PXB. (1995)
IS
Dimensao cognitiva
Minha identidade pessoal possui similaridades significativas com a
15C1 identidade da comunidade PXB. Zhou (2011)
1SC2 Minha imagem pessoal possui similaridades significativas com a imagem Zhou (2011)
da comunidade PXB.
ISC3 Meus valores pessoais possuem similaridades significativas com os Zhou (2011)
valores da comunidade PXB.
Dimenséo afetiva
ISAF1 Eu sinto uma forte ligagdo com a comunidade PXB. Zhou (2011)
ISAF2 Eu sinto um forte sentimento de pertencimento a comunidade PXB. Zhou (2011)
ISAF3 Eu sinto um forte sentimento de ser parte da comunidade PXB. Zhou (2011)
Dimenséo avaliativa
ISAV1 Eu sou um membro de valor da comunidade PXB. Zhou (2011)
ISAV2 Eu sou um membro importante da comunidade PXB. Zhou (2011)
ISAV3 Eu sou um membro que exerce influéncia na comunidade PXB. Zhou (2011)
NG Enunciado:
Pense em um objetivo que vocé compartilha com outros membros do PXB
(por exemplo, obter informacdes atualizadas sobre jogos, ou trocar
informacdes sobre o console). Especifique o objetivo e responda aos tens
em relacdo a este objetivo.
NG1 S)Lg?e o nivel de intensidade deste objetivo na comunidade Zhou (2011)
NG2 Qual é o nivel de intensidade deste objetivo para vocé? Zhou (2011)

Fonte: o autor (2014).

3.2.1.2 Coleta de dados

Novamente, um questionario foi criado na plataforma Qualtrics para ser preenchido

online de forma autoadministrada. O questionario consta em apéndice (APENDICE C). O link

para acessar 0 questionario foi divulgado na pagina inicial do portal da comunidade e através

de uma chamada especifica, representada na Figura 4. O acesso ao questionario foi

disponibilizado durante os meses de outubro e novembro de 2013.
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Figura 4 — Divulgagdo do questionario no portal da comunidade PXB.

HOME ® FORUNS % PXBKIDS ¥ #§ EQUIPE

RELACIONADO » ago 5» Memoria de um Gamer » jul20> P

iﬁ RA.

# » Destaques, Noticias, PXB » PXB é novamente objeto de pesquisa cientifica... ¥ PXB

PXB E NOVAMENTE OBJETO DE PESQUISA CIENTIFICA NA
PUCRS. PARTICIPE!

© EM OUTUBRO 19 | 2 EM
ww.pxb.net.br/2013/10/pxk v objeto-de-pesquisa-cientifica-n:

Fonte: PXB (2014).

| = com

3.2.1.3 Técnicas de tratamento e andlise de dados

Neste estudo, foram utilizados os softwares Microsoft Excel 2010, IBM SPSS
Statistics 19, Amos Graphics 19 e Smart PLS 2.0. As hipéteses do modelo foram testadas por
meio de SEM, conduzidas com uma abordagem ndo-paramétrica, usando o algoritmo de
partial least squares (PLS).

O uso de PLS para conduzir a SEM, ao invés de técnicas baseadas em covariancia,
considera algumas propriedades de cada uma destas abordagens para a analise multivariada
gue indicam vantagens em se utilizar PLS, particularmente neste estudo. A primeira refere-se
ao tamanho da amostra e a distribuicdo dos dados. Enquanto que SEMs baseadas em
covariancia exigem uma razdo de 5/1 (nimero de observacGes/parametro do modelo de
mensuracdo) e normalidade multivariada para gerar as estimativas (FORNELL,;
BOOKSTEIN, 1982; BYRNE, 2009), a SEM baseada em PLS é adequada para tratar de
amostras pequenas, sendo que sua amostra minima adequada pode ser atendida em funcdo da
equacdo mais complexa do modelo estrutural (i. e.: a variavel latente endégena que mais
envolve variaveis exogenas), multiplicando o nimero de variaveis exogenas envolvidas na
equacdo por 10, desde que todas as medidas apresentem bons niveis de confiabilidade
(PENG; LAI, 2012). Nessas condigdes, o Estudo 2 exige uma amostra minima com 360

observagOes para conduzir uma analise por meio de SEM baseada em covariancia e uma
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amostra minima com 30 observacGes para o0 uso de PLS (evidentemente que, ainda assim,
amostras maiores beneficiam a qualidade das estimativas de PLS também, MARCOULIDES;
CHIN; SAUNDERS, 2009). Além disso, a SEM conduzida com PLS néo envolve presuncao
sobre a normalidade do conjunto de dados (HAIR et al., 2013). Como sera descrito na se¢édo
de resultados deste estudo, foi obtida uma amostra com 98 casos validos formando um
conjunto que ndo apresenta normalidade multivariada. Assim, é favorecido o uso da
abordagem de PLS para o estudo. Utilizar uma abordagem baseada em covariancias com tal
amostra implicaria potenciais solucdes improprias* e resultados enviesados (FORNELL;
BOOKSTEIN, 1982; BYRNE, 2009; HAIR; RINGLE; SARSTEDT, 2011).

Técnicas baseadas em covariancia também podem ser problematicas quando se avalia
modelos que utilizam variaveis latentes formadas por duas variaveis observaveis. Fatores que
possuem tal caracteristica sdo consideravelmente propicios a gerar solucGes improprias
(KLINE, 2011). Entre as escalas adotadas para a avaliacdo do modelo proposto, as utilizadas
para mensurar NS e NG contemplam apenas dois itens e, portanto, tém tendéncia a apresentar
problemas de solucdo se analisadas com a abordagem de maximum likelyhood. A abordagem
de PLS é defendida como mais adequada para avaliar modelos com variaveis latentes que
apresentam esse tipo de estrutura a fim de prevenir a geracdo de solugbes que seriam
inadmissiveis em termos de analise (FORNELL; BOOKSTEIN, 1982; HAIR; RINGLE;
SARSTEDT, 2011).

Finalmente, foi ponderado que as hipdteses desta pesquisa sdo essencialmente
pautadas em teoria e argumentos dedutivos, considerando que foram encontradas poucas (ou
nenhuma) evidéncias de teste por inferencial sobre as relacGes propostas. Em outros termos,
as inferéncias delineadas nas hipoteses da pesquisa sdo consideravelmente especulativas e a
abordagem de investigacdo desta pesquisa €, inerentemente, de exploracdo (considerando a
conotacdo do termo utilizada em HAIR et al., 2013). A conducdo de SEM com base em
covaridncias “assume que o modelo estd correto” e “é tipicamente uma técnica analitica para
pesquisa confirmatéria” (JONES et al., 2010, p. 21). A abordagem de PLS, por sua vez,
possui propriedades para a exploragdo. Por ndo envolver indices de ajuste na avaliacao,
modelos de PLS apresentam estimativas que pouco sdo afetadas pelas definiches de

parametros (especialmente definicdes de correlagfes), promovendo maior foco nas relagdes

* SolugBes improprias podem ser aquelas em que se manifestam os chamados Heywood cases: casos em que a
estimativa de varidncia apresenta valor negativo e cargas fatoriais com valor absoluto superior a 1 (KLINE,
2011).
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de interesse no estudo (HAIR et al., 2013). Assim, o algoritmo de PLS torna-se mais
adequado para investigar relacfes sobre as quais se detém pouco conhecimento prévio.

No Estudo 2, o tratamento da base de dados ndo buscou outliers, uma vez que a
abordagem de SEM adotada nédo presume caracteristicas especificas de distribui¢do de dados.
O tratamento da base de dados se deu apenas através da observacdo de variaveis de controle
(buscando respondentes que ndo eram verdadeiros membros da comunidade; respondentes
com tempo como membros da comunidade inferior a um més; e respondentes com tempo
como consumidores da marca Xbox também inferior a um més) e de casos que preencheram o
mesmo ponto da escala para todos os itens do questiondrio. Ainda assim, a titulo de
caracterizagdo da amostra, foi verificada a normalidade multivariada do conjunto de dados, o
que foi, novamente, feito através do valor de critical ratio da kurtosis multivariada.

Antes de verificar qualquer resultado de teste de hipotese, foi feita a avaliacdo do
modelo de mensuracdo (qualidade das medidas contempladas) através dos resultados do outer
model. Nesta avaliacdo, seguindo as prescri¢es de Hair, Ringle e Sarstedt (2011) e de Hair et
al. (2013), foi observada a aderéncia dos itens aos seus respectivos fatores (confiabilidade de
indicador) através dos valores de A, das significancias (p) de A (observadas com base em t-
values resultantes de processos de bootstrapping com 5 mil subamostras) e dos valores de A%
as relacdes entre fatores de primeira ordem e fatores de segunda ordem, através dos resultados
das regressdes entre eles (p e respectivo p) e da variancia nos fatores de primeira ordem
vinculada a relacdo com o fator de segunda ordem (R2); a confiabilidade das variaveis
latentes, verificada nos valores de CR; a validade convergente das variaveis latentes,
verificada nos valores de AVE; e a validade discriminante das varidveis latentes, verificada
por meio do critério de Fornell e Larcker (1981) e da observacdo de cargas cruzadas (HAIR;
RINGLE; SARSTEDT, 2011).

A avaliacdo do modelo estrutural e, portanto, das hipoteses de pesquisa foi feita com
os resultados do inner model. Nesta avaliacdo, também foram seguidas as orientacdes de Hair,
Ringle e Sarstedt (2011) e Hair et al. (2013). Assim, as magnitudes das relacdes previstas nas
hipbteses de pesquisa foram observadas por meio dos valores das estimativas das regressdes
do inner model (B) e dos valores dos coeficientes de determinagdo nas variaveis endogenas
(R?); os suportes para as hipoteses foram buscados na verificagdo da significancia de cada
relacdo, que foi observada nos t-values (bootstrappings com 5 mil subamostras) de cada
regressdo do inner model e em seu respectivo nivel de significancia (p); e a relevancia das

predicdes (Q?) foi verificada por um processo de blindfolding com distancia de omisséo de 8.
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Considerando que efeitos de predicdo sdo passiveis de apresentar estimativas
equivocadas e erros na determinacédo de significancia das relacbes em funcdo da existéncia de
problemas de colinearidade entre variaveis exdgenas que atuam sobre uma variavel enddgena
em comum (O’BRIEN, 2007; FIELD, 2009), também foi feita uma avaliacdo de
multicolinearidade no modelo estrutural. Especificamente, esta avaliacdo foi feita para
verificar potenciais efeitos de multicolinearidade entre NS, IS e NG. Para atestar a existéncia,

ou ndo, de problemas dessa natureza, foram observados os valores de tolerancia e VIF.

3.2.2 Resultados

No total, 156 membros concordaram em colaborar para a pesquisa, preenchendo o
questionario. No entanto, apenas 110 finalizaram o preenchimento. Primeiramente, foi
verificado se todos os respondentes eram, de fato, participantes da PXB. A verificacdo foi
feita com base nos nomes de usuario presentes na base de dados. Os 110 casos foram
identificados como verdadeiros membros da comunidade.

Dos 110 participantes, nove afirmaram que participavam da comunidade ha menos de
um més. Fora definido, a priori, que ndo seriam considerados os casos de respondentes que
fossem membros da comunidade ha menos de um més, pois membros que se cadastraram
recentemente podem estar em um estagio de envolvimento temporario com a comunidade.
Individuos neste estagio ndo sdo de interesse na pesquisa, pois, nestes casos, o grupo (i. e.: a
comunidade) pode ainda nédo ter assumido relevancia o suficiente para o individuo de forma a
influenciar sua formacao de atitudes e comportamento (KELMAN, 1958). Buscou-se utilizar
uma amostra de sujeitos que, de fato, mantém a interagdo com a comunidade virtual PXB e
ndo sdo participantes temporarios. Logo, 0s nove casos de membros da comunidade com
menos de um més de cadastro foram eliminados da base de dados. Outros dois individuos
afirmaram ndo ser consumidores da marca Xbox, ao que se pressupfe serem meros
entusiastas, uma vez que, mesmo assim, s&o membros da PXB. Os casos destes individuos
também foram eliminados da amostra, pois, dado o interesse da pesquisa, assume-se que 0S
sujeitos da amostra devem, unanimemente, ser consumidores da marca em questdo. Ainda,
um caso foi eliminado por ter preenchido todos os itens do questionario utilizando o0 mesmo
ponto da escala (especificamente, o ponto “7”’). Com isso, a amostra final do Estudo 2 conteve
98 observacOes. Esta amostra apresentou kurtosis de 147,328 e critical ratio de 15,173, o que

implica ndo-normalidade multivariada. A descri¢cdo da amostra é apresentada na Tabela 10.



Tabela 10 — Amostra do Estudo 2.

Quantidade de casos
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Item Especificacéo (N=98) %
Estado Séao Paulo 29 30
Rio Grande do Sul 16 16
Minas Gerais 13 13
Rio de Janeiro 8 8
Outros estados 32 33
Idade 14 a 19 anos 21 24
20 a 29 anos 36 37
30 a 39 anos 36 37
>40 5 5
. . Estudante 23 23
Situacao .
profissional Estagiario 2 2
Empregado 65 66
Empreendedor/autbnomo 6 6
Nenhuma (afirmou estar desempregado 2 5
ou ndo respondeu)
Sexo Feminino 2 2
Masculino 96 98
Estado civil Solteiro 53 54
Casado 34 35
Divorciado 3 3
Qutros 8 8
Escolaridade Fundamental 1 1
Médio 26 27
Graduagéo 46 47
Especializacéo 21 21
Mestrado 3 3
Doutorado 1 1
Renda Até R$ 1.085,00 5 5
De R$1.085,01 a R$ 1.734,00 8 8
De R$ 1.734,01 a R$ 7.475,00 59 61
De R$ 7.475,01 a R$ 9.745,00 11 11
Acima de R$ 9.745,01 14 14
Nao respondeu 1 1
Te”?p.o de <1 ano 6 6
participacéo na
PXB 1ab5anos 70 71
6 a 10 anos 22 22
) <lano 2 2
Tempo que Joga 1 45 anos 68 69
Xbox 6210 anos 27 28
>10 anos 1 1
Frequéncia de Mais de 1 vez por semana 12 12
acesso a PXB 1 vez por semana 80 82
1 vez a cada duas semanas 1 1
1 vez por més 5 5

Fonte: o autor (2014).



3.2.2.1 Modelo de mensuracao

A Tabela 11 apresenta os valores de média e de desvio padrdo obtidos nas variaveis
observaveis. Pontualmente, nota-se que as medias de NS e de IS sdo perceptivelmente
inferiores as médias dos demais itens, apresentando predominantemente valores inferiores a

5,000. As variaveis observaveis dos fatores de PCNPD, EC e NG apresentaram,

predominantemente, médias superiores a este valor. Com

complacéncia e a identificagdo na comunidade sdo processos de influéncia social que ocorrem

em baixo nivel para a amostra utilizada.

Tabela 11 — Médias e desvio padrdo.

Variavel Variavel Desvio
latente observavel Média Padrao
PCNPD PCNPD1 5,877 1,670
PCNPD2 6,071 1,452
PCNPD4 5,898 1,454
PCNPD5 5,969 1,516
PCNPD6 6,173 1,324
EC
Entusiasmo ENT1 6,041 1,139
ENT2 5,908 1,236
ENT3 4,612 1,603
ENT4 6,143 1,140
ENT5 5,061 2,075
Atencéo AT1 6,214 0,987
AT2 6,194 1,071
AT3 6,173 1,201
AT4 5,184 1,529
AT5 4,561 1,753
AT6 5,020 1,624
Interacdo INT1 5,245 1,705
social INT2 5,765 1,442
INT3 5,204 1,573
INT4 5,918 1,190
NS NS1 4,092 1,839
NS2 4,245 1,937
IS
Dimens&o ISC1 5,061 1,692
cognitiva ISC2 4,612 1,756
ISC3 5,347 1,465
Dimenséo ISAF1 4,826 1,637
afetiva ISAF2 4,449 1,736
ISAF3 4,490 1,760
Dimenséo ISAV1 3,806 1,935
avaliativa ISAV2 3,418 1,872
ISAV3 2,684 1,738
NG NG1 5,816 1,474
NG2 6,082 1,337

Fonte: o autor (2014).

isso, presume-se que a
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Os resultados iniciais das estimativas sdo apresentados na Tabela 12. As varidveis
apresentaram relacgdes significantes, com t-values superiores a 2,580, indicando significancia
em nivel de p<0,010 (HAIR; RINGLE; SARSTEDT, 2011). No entanto, duas variaveis
apresentaram valores de A demasiadamente baixos: ENT3 e ENT5 (dimensdo entusiasmo).
Estas varidveis apresentaram valores de A inferiores a 0,700 e seus valores de A? foram
inferiores a 0,500. A afirmacdo do item ENT3 remete a dedicacdo a marca durante o tempo
livre do sujeito, e a afirmacdo do item ENT5 conota a dependéncia afetiva do sujeito a marca.
Os demais itens da dimensdo remetem, de forma mais explicita, ao direcionamento de energia
e excitamento a marca. Com isso, optou-se por excluir ENT3 e ENT5 da anélise antes de
prosseguir na avaliacdo do modelo.

Tabela 12 - Estimativas iniciais do modelo de mensuracéo.

Variavel Variavel Média
latente observavel  (bootstrapping) Erro padrdo  t-value p A A2
PCNPD PCNPD1 0,894 0,040 22,424  <0,010 0,898 0,806
PCNPD2 0,920 0,023 38,934  <0,010 0,920 0,846
PCNPD4 0,924 0,023 40,755  <0,010 0,927 0,858
PCNPD5 0,868 0,037 23,739  <0,010 0,872 0,760
PCNPD6 0,820 0,060 13,639  <0,010 0,824 0,680
EC
Entusiasmo ENT1 0,909 0,022 41,735  <0,010 0,911 0,831
ENT2 0,867 0,043 20,384  <0,010 0,810 0,756
ENT3 0,681 0,055 12,252  <0,010 0,677 0,459
ENT4 0,836 0,043 19,366  <0,010 0,839 0,703
ENT5 0,564 0,079 7,092 <0,010 0,562 0,316
Atencgdo AT1 0,816 0,050 16,210  <0,010 0,817 0,667
AT2 0,892 0,020 44554  <0,010 0,892 0,795
AT3 0,718 0,094 7,622 <0,010 0,718 0,516
AT4 0,831 0,048 17,250  <0,010 0,831 0,690
AT5 0,821 0,033 24,613  <0,010 0,820 0,673
AT6 0,829 0,035 23,861  <0,010 0,830 0,689
Interacdo INT1 0,752 0,075 10,056  <0,010 0,756 0,572
social INT2 0,813 0,038 21,300 <0,010 0,813 0,662
INT3 0,837 0,046 18,405  <0,010 0,843 0,711
INT4 0,818 0,053 15,328  <0,010 0,815 0,665
NS NS1 0,937 0,205 4,747 <0,010 0,975 0,951
NS2 0,947 0,202 4,861 <0,010 0,983 0,967
IS
Dime_n_séo ISC1 0,888 0,029 30,162  <0,010 0,891 0,793
cognitiva ISC2 0,831 0,049 17,152  <0,010 0,837 0,701
ISC3 0,797 0,044 18,259  <0,010 0,798 0,636
Dimensdao  ISAF1 0,900 0,033 27,497  <0,010 0,901 0,811
afetiva ISAF2 0,966 0,009 108,373  <0,010 0,965 0,932
ISAF3 0,957 0,012 82,276  <0,010 0,956 0,914
Dimensdao  ISAV1 0,946 0,015 64,484  <0,010 0,946 0,896
avaliativa  ISAV2 0,950 0,013 72,648  <0,010 0,951 0,904
ISAV3 0,888 0,026 34,683  <0,010 0,888 0,789
NG NG1 0,847 0,203 4,432 <0,010 0,900 0,810
NG2 0,834 0,232 3,822 <0,010 0,888 0,789

Fonte: o autor (2014).
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Apos eliminar ENT3 e ENTS5, fez-se uma nova avaliacéo das estimativas de A, A2 e das

significancias das relagcdes das variaveis observaveis. Na nova avaliagdo, todas as estimativas

apresentaram valores adequados para atribuir consisténcia aos indicadores (HAIR; RINGLE;

SARSTEDT, 2011). Estas estimativas sdo dispostas na Tabela 13.

Tabela 13 — Estimativas finais do modelo de mensuracéo.

Variavel Variavel Média
latente observavel (bootstrapping) Erro padrdo  t-value p A 22
PCNPD PCNPD1 0,894 0,040 22,517  <0,010 0,898 0,806
PCNPD2 0,920 0,023 40,171  <0,010 0,920 0,847
PCNPD4 0,924 0,022 41,885  <0,010 0,927 0,859
PCNPD5 0,870 0,035 24,647  <0,010 0,872 0,761
PCNPD6 0,818 0,062 13,202  <0,010 0,823 0,677
EC
Entusiasmo ENT1 0,936 0,024 39,399  <0,010 0,938 0,880
ENT2 0,927 0,027 34,377  <0,010 0,929 0,864
ENT4 0,888 0,033 27,316  <0,010 0,890 0,792
Atencéo AT1 0,822 0,050 16,545  <0,010 0,822 0,676
AT2 0,896 0,020 45682  <0,010 0,895 0,801
AT3 0,727 0,094 7,719 <0,010 0,725 0,526
AT4 0,823 0,051 16,269  <0,010 0,825 0,681
AT5 0,812 0,036 22,305  <0,010 0,813 0,661
AT6 0,824 0,035 23,847  <0,010 0,826 0,683
Interacdo INT1 0,748 0,077 9,766 <0,010 0,753 0,568
social INT2 0,814 0,038 21,451  <0,010 0,814 0,662
INT3 0,837 0,046 18,123 <0,010 0,843 0,711
INT4 0,820 0,052 15,602  <0,010 0,817 0,668
NS NS1 0,937 0,205 4,823 <0,010 0,977 0,954
NS2 0,947 0,202 4,882 <0,010 0,982 0,965
IS
Dimensdo  ISC1 0,888 0,029 30,899  <0,010 0,891 0,793
cognitiva ISC2 0,831 0,049 17,044  <0,010 0,837 0,701
ISC3 0,797 0,044 18,91 <0,010 0,798 0,636
Dim_enséo ISAF1 0,900 0,033 27,910  <0,010 0,901 0,811
afetiva ISAF2 0,966 0,009 109,466  <0,010 0,965 0,932
ISAF3 0,957 0,012 81,008  <0,010 0,956 0,914
Dimensdo  ISAV1 0,946 0,015 65,902  <0,010 0,946 0,896
avaliativa  |SAV2 0,950 0,013 74,982  <0,010 0,951 0,904
ISAV3 0,888 0,026 34,999  <0,010 0,888 0,789
NG NG1 0,847 0,203 4,785 <0,010 0,910 0,827
NG2 0,834 0,232 3,844 <0,010 0,877 0,770

Fonte: o autor (2014).

As relacdes entre os fatores de segunda ordem e seus fatores de primeira ordem

também apresentaram valores representativos e com significancia. Estas relagdes séo

apresentadas na Figura 5 (EC) e na Figura 6 (IS). Verifica-se que as regressdes entre fatores

geraram valores de [ superiores a 0,700 com t-values superiores a 2,580 (p<0,010), o que

implica fortes relagdes (HAIR et al., 2013). Ademais, todos os fatores de primeira ordem
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apresentaram valores de R? superiores a 0,500, indicando que a maior parcela de suas

variancias individuais esté atrelada a relagdo com o fator de segunda ordem.

Figura 5 — RelacGes entre EC e seus fatores de primeira ordem.

Entusiasmo
R2=0,720

Atencéo
R2=0,891

B=0,752;
t=18,913

Interacdo
social
R2=0,566

Fonte: o autor (2014).

Figura 6 — Relac@es entre IS e seus fatores de primeira ordem.

Dimenséo
cognitiva

R2=0,601 B=0,775;

t=15,044

Dimenséo E_:ég;;?
afetiva «—
R2=0,854

Dimensao
avaliativa
R2=0,772

Fonte: o autor (2014).

Os resultados de CR e de AVE das variaveis latentes sdo apresentados na Tabela 14.
Todos os resultados de CR apresentaram valores superiores a 0,700, e todos os resultados de
AVE apresentaram valores superiores a 0,500. Com isso, assume-se que as medidas

apresentam consisténcia interna e validade convergente no modelo.
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Tabela 14 — Valores de CR e AVE do modelo de

mensuracao.

Variavel latente CR AVE
EC 0,934 0,526
Entusiasmo 0,942 0,845
Atencao 0,924 0,671
Interacéo social 0,882 0,652
PCNPD 0,949 0,790
NS 0,979 0,959
IS 0,934 0,615
Dimensao cognitiva 0,880 0,710
Dimenséo afetiva 0,959 0,886
Dimensao avaliativa 0,950 0,863
NG 0,888 0,799

Fonte: o autor (2014).

Para atestar a validade discriminante das variaveis do modelo, foi utilizado, em
primeira instancia, o critério, proposto por Fornell e Larcker (1981), de analise do quadrado
das correlacOes entre fatores. Segundo este critério, a validade discriminante pode ser atestada
desde que todos os fatores apresentem valores de AVE superiores aos quadrados de suas
correlagbes com outros fatores. Este critério também ¢é aplicado para avaliagdo da validade
discriminante dos fatores de segunda ordem, com a ressalva de que, se estes fatores
demonstrarem apenas quadrados de correlacbes com 0s seus respectivos fatores de primeira
ordem com valores superiores aos seus valores de AVE, ainda se pode atribuir sua validade
discriminante (HAIR et al., 2013). Em outros termos, a validade discriminante de um fator de
segunda ordem s6 é contestada se ele apresentar correlagdo demasiadamente alta com um
fator que ndo é um de seus fatores de primeira ordem. A Tabela 15 apresenta os valores de
AVE de cada variavel latente do modelo e os valores de cada quadrado de correlacdo entre
variaveis latentes. A comparacdo dos valores sugere que todas as varidveis latentes
apresentam validade discriminante, inclusive os fatores de segunda ordem.

Reforca a constatacdo de validade discriminante a analise das cargas cruzadas,
apresentadas na Tabela 16. Os valores de A de todos os itens € maior para suas relacbes com
seus respectivos fatores do que com outros fatores do modelo, com a excecdo de AT1, que
apresentou A superior para sua relagdo com o fator de EC em comparacao a sua relagdo com o
fator da dimensdo atencdo. No entanto, isso ndo questiona a validade discriminante do fator
de atencdo, pois este € um fator de primeira ordem de EC e, portanto, a varidvel AT1 também
é utilizada para o escore de EC (HAIR et al., 2013).
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Tabela 15 — Critério de Fornell e Larcker (1981) para validade discriminante.
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Tabela 16 — Valores de cargas fatoriais (\) cruzadas.

Item 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
PCNPD1 0,898 0,523

PCNPD2 0,920 0,585 0,522 0,508

PCNPD4 0,927 0,533 0,583

PCNPD5 0,872 0,528 0,539

PCNPD6 0,823

ENT1 0,766 0,938 0,658

ENT2 0,709 0,929 0,609

ENT4 0,849 0,890 0,783 0,500

AT1 0832 0712 0822 0,553

AT2 0,547 0,874 0,734 0,895 0,539

AT3 0711 0615 0,725

AT4 0716 0511 0,825

AT5 0,715 0,813

AT6 0,769 0585 0,826

INT1 0,504 0,753

INT2 0710 0515 0,561 0,814

INT3 0,505 0,531 0,843

INT4 0,577 0,641 0,817

NS1 0,977 0516

NS2 0,982

ISC1 0,654 0,891 0,511

ISC2 0,596 0,837

ISC3 0,698 0,798 0,559 0,513
ISAF1 0,836 0592 0,901 0,637
ISAF2 0,893 0576 0,965 0,722
ISAF3 0,879 0559 0,956 0,708
ISAV1 0,855 0,734 0,946
ISAV?2 0,817 0,675 0,951
ISAV3 0,775 0,630 0,888
NG1 0,910
NG2 0,877

Fonte: o autor (2014).
Notas: 1= PCNPD; 2= EC; 3=entusiasmo; 4=atencdo; 5=intera¢do social; 6=NS; 7=IS; 8=dimenséo
cognitiva; 9=dimensdo afetiva; 10=dimensdo avaliativa; 11= NG; valores inferiores a 0,500 ndo sdo
apresentados.

3.2.2.2 Modelo estrutural
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Os resultados referentes aos testes das hipdteses de pesquisa sdo apresentados atraveés

da Figura 7. As médias das estimativas do bootstrapping e o respectivo erro padrdo para a

estatistica de teste constam na Tabela 17. O efeito preditivo de EC sobre PCNPD apresentou

magnitude representativa, considerando que p=0,584 e R2=0,342. O procedimento de
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bootstrapping gerou t=7,764 para esta relagéo, indicando que ela apresenta significancia em
nivel de p<0,010. EC também se demonstrou uma variavel com consideravel impacto em
termos de relevancia preditiva para PCNPD, com Q2=0,262. Com isso, a analise demonstrou

suporte para H1.

Figura 7 — Resultados do modelo estrutural.

B=0,584;
t=7,527

PCNPD
R2=0,342
Q2=0,262

EC

R2=0,035
Q2=0,017

) 4

Fonte: o autor (2014).

Tabela 17 — Médias e erro padréo do bootstraaping.

Média
HipGtese Relacdo (bootstrapping) Erro padrdo
H1 EC>PCNPD 0,589 0,077
H2 NS->EC 0,053 0,123
H3 ISS>EC 0,044 0,130
H4 NG->EC 0,154 0,142

Fonte: o autor (2014).

Os efeitos preditivos de NS, IS e NG em EC especificados a partir do modelo
conceitual apresentaram t-values inferiores a 1,650, valor minimo aceitavel para atribuir
significancia a relacdo em nivel de p<0,100 (HAIR; RINGLE; SARSTEDT, 2011). A
magnitude destes efeitos e os valores de R2 e Q2 para a variavel endégena EC também foram
notavelmente baixos®. Dentro dos limites da amostra utilizada, estes achados apontam que
NS, IS e NG na comunidade virtual ndo possuem relacdes relevantes com o nivel de EC dos

membros quanto a marca Xbox.

® Em tese, qualquer valor de Q2 superior a 0 indica que a variavel exdgena possui bom nivel de relevancia
preditiva, mas valores extremamente baixos (como o valor obtido para EC como varidvel endégena) podem
tornar questionavel o poder de predicao das relagdes envolvidas (CHIN, 1998; HAIR et al., 2013).
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Considerando que varidveis exdgenas que compartilham uma variavel enddgena
podem apresentar erros de estimativa de predicdo em funcdo de problemas de
multicolinearidade, foi conduzida uma analise dos efeitos de colinearidade para NS, IS e NG.
Foram utilizados os escores das variaveis latentes referentes a estes constructos para conduzir
o0 procedimento de regressdo de OLS e acessar seus niveis de toleréncia e de VIF. Os valores
de toleréncia e os consequentes valores de VIF constam na Tabela 18. As variaveis
apresentaram valores de toleréncia substancialmente superiores a 0,100. Inerentemente, ndo
foi obtido qualquer VIF com valor superior a 10. Portanto, ndo se pode assumir que as
estimativas de predicdo dispostas na Figura 7 foram prejudicadas em funcéo de problemas de
multicolinearidade entre as variaveis exogenas (NETER; WASSERMAN; KUTNER, 1989;
MENARD, 1995).

Tabela 18 — Estatistica de colinearidade.

Varidvel exégena Tolerancia VIF

NS 0,738 1,355
IS 0,659 1,518
NG 0,849 1,178

Fonte: o autor (2014).

Os resultados obtidos a partir dos dados coletados na comunidade virtual PXB,
portanto, ndo suportam H2, H3 e H4, uma vez que ndo foram evidenciados efeitos preditivos
significantes dos constructos NS, IS e NG em relagdo ao EC com a marca Xbox. Entretanto os
resultados proporcionam consideravel suporte para H1, visto que foi evidenciado efeito
preditivo de EC sobre PCNPD com significancia e notavel nivel de magnitude. A Tabela 19

resume estes achados do Estudo 2.

Tabela 19 — Achados do Estudo 2.

Hipotese Relagdo Achado Resultados

H1 EC->PCNPD suportada B=0,584 (t=7,764; p<0,010); R2=0,342
H2 NS->EC n&do suportada ndo significante

H3 IS>EC ndo suportada ndo significante

H4 NG->EC ndo suportada ndo significante

Fonte: o autor (2014).
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4 DISCUSSAO

Mesmo com um consideravel fomento em torno da discussdo sobre interacdes com
consumidores em processos de NPD, nota-se que o conhecimento gerado acerca do tema é
predominantemente desenvolvido em nivel conceitual (p. ex.: NAMBISAN, 2002; BOLTON;
SAXENA-YIER, 2009; HOYER et al., 2010) ou qualitativo e exploratorio (p. ex.: ALAM;
PERRY, 2002; ZOMERDWK; VOSS, 2011; ROBERTS; HUGHES; KERTBO, 2014). Existe,
ainda, um consideravel espaco a ser tratado no tema por abordagens de mensuracao e teste de
relacbes entre varidveis, especialmente para investigacGes dedicadas ao ponto de vista do
consumidor, uma vez que trabalhos com esse tipo de abordagem tém tratado do tema
assumindo a perspectiva da organizacdo (p. ex.. BERTHON; HULBERT; PITT, 2004,
ORDANINI; PARASURAMAN, 2010), que, evidentemente, tambem é uma perspectiva
ainda permeada por amplas lacunas de conhecimento e oportunidades de pesquisa (HOYER et
al., 2010; MSI, 2012).

Todavia é relevante que se direcione maior foco de pesquisa a perspectiva do
consumidor sobre a cocriacdo no NPD em virtude de que, na configuracdo contemporanea de
mercado, o consumidor é compreendido como ator que desempenha, em diversos cenarios, o
papel central no processo de cocriagdo de valor (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2002; 2004;
VARGO; LUSCH, 2004; HOLLEBEEK, 2013). No entanto, ainda se sabe pouco sobre 0s
fatores do comportamento de consumo e das experiéncias com a marca que promovem a
disposicdo do consumidor a dedicar-se a cocriacdo com a organizacdo (HOYER et al., 2010;
ROBERTS; HUGHES; KERTBO, 2014). Considerando achados e ponderactes de trabalhos
que sugerem que estimulos de carater social capazes de serem observados em comunidades
virtuais possuem propriedades para atuar como motivadores no envolvimento com a marca
(KOZINETS, 1999; LIBAI et al., 2010; BRODIE et al., 2013) e em potenciais interacfes
colaborativas de NPD e de melhoramento de produtos (NAMBISAM, 2002; NAMBISAM,;
BARON, 2009), bem como de trabalhos que vinculam processos sociais normativos, de
identificacdo e de valores compartilhados & interacdo e manifestacdo de comportamentos de
engajamento (BRODIE et al., 2011; SANTINI et al., 2013; GRILLO et al., 2014) e que
vinculam o engajamento a comportamentos de desempenho de contexto (FRANK;
FINNEGAN; TAYLOR, 2004; CATTEEUW,; FLYNN; VONDERHORST, 2007; MACEY;
SCHNEIDER, 2008), foi proposto um modelo teodrico estabelecendo relacbes entre a
influéncia social na comunidade virtual, 0 EC e a PCNPD. Em tese, 0 modelo assume

argumentos da teoria de influéncia social e da teoria da acdo reciproca para postular que
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processos de influéncia social na comunidade virtual sdo preditores de EC com a marca a qual
a comunidade € dedicada (H2, H3 e H4), e EC, por sua vez, atua como variavel preditora de
PCNPD com a marca (H1).

Para testar as relacGes delineadas no modelo, foi necessaria, primeiramente, a
elaboracdo da medida para avaliar o constructo PCNPD. Para tal, foi conduzido o Estudo 1,
em que foi gerado um conjunto de itens representando uma escala para PCNPD e foi realizada
sua avaliacdo empirica. Nos resultados da analise (particularmente na CFA), dois itens,
PCNPD3 e PCNPD7 (Quadro 2), se demonstraram questionaveis quanto a qualidade como
indicadores de PCNPD. Né&o se pode afirmar, com base nos valores de A e de A2, que se tratam
de itens que explicitamente ndo s&o adequados para mensurar PCNPD, mas eles se mostraram
consideravelmente frageis: A e de A2 tangem os valores aceitaveis conforme a literatura de
analise multivariada, apresentando valores inferiores e superiores ao adequado em funcdo das
especificacbes do modelo, o que foi observado através de insercbes de correlages de ajuste
de modelo tragadas para adequar os indicadores de ajuste adotados. No caso, a avaliagéo foi
feita em um modelo de mensuracdo unidimensional com sete variaveis observaveis, mas,
considerando as estimativas que PCNPD3 e PCNPD7 apresentaram nesta analise, reconhece-
se que, em estruturas mais complexas em termos de relagdes e configuracao de fatores, estes
itens podem passar a apresentar estimativas ainda mais frageis para refletir a PCNPD.

Os itens foram, entdo, reavaliados quanto a sua aderéncia conceitual ao constructo de
PCNPD, no que se ponderou que eles sdo passiveis de representar uma condicdo do
consumidor que ndo reflete a propensdo, mas a iniciativa. O conceito de PCNPD estabelecido
aqui foi pautado em contextos em que as organiza¢fes buscam consumidores para obter seus
inputs nos processos de NPD e, portanto, reflete a propensdo no sentido de responder
favoravelmente as oportunidades de interacdo proporcionadas pela organizacdo nesta busca,
como em convites para participar de reunides e testes de produtos ou responder a
questionarios em pesquisas da organizacdo (vide ALAM, 2002). Admite-se que existem
contextos de cocriagdo em que a organizagdo apenas disponibiliza e comunica uma
plataforma de troca de informagdes, vide projetos de crowdsourcing (p. ex.: FIAT Mio, Lego
Online Factory), e, assim, exploram a proatividade do publico para desenvolver solugdes
inovadoras  (ESTELLES-AROLAS; GONZALEZ-LANDRON-DE-GUEVARA, 2012;
TRAN; HASAN; PARK, 2012). Contextos assim sdo apropriados para tratar de condi¢cdes de
iniciativa do consumidor, que é capaz de apresentar antecedentes diferentes dos antecedentes
da propensdo. Nesse raciocinio, foi considerado que a eliminagdo dos itens PCNPD3 e

PCNPD?7 possui fundamento e favorece a qualidade da medida de PCNPD em termos de
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parcimonia e de validade do modelo. Assim, o Estudo 1 resultou em uma escala composta por
cinco itens para avaliar PCNPD como um constructo reflexivo unidimensional.

Concluida a avaliacdo empirica da medida de PCNPD, foi possivel operacionalizar o
Estudo 2 e, assim, conduzir os testes das hipoteses do modelo proposto. A analise, no Estudo
2, foi realizada por meio da abordagem ndo paramétrica de SEM com técnicas de PLS,
adotada em funcdo de caracteristicas da base de dados, de caracteristicas das escalas adotadas
para mensurar NS e NG e da natureza da pesquisa. Com os resultados do outer model das
equacOes, foi feita a avaliacdo da qualidade das medidas utilizadas (i. e.: modelo de
mensuracao). Nota-se que, assim, sdo reforcados, em termos de evidéncia empirica, 0s
achados do Estudo 1, uma vez que a medida de PCNPD foi novamente avaliada quanto a sua
confiabilidade e sua validade. Ademais, no Estudo 2, a escala passou a ser avaliada em uma
rede nomoldgica, possibilitando a verificacdo de sua validade discriminante, que foi um
aspecto pendente no Estudo 1. De fato, com a observacdo de que os itens ENT3 e ENT5 da
dimensdo entusiasmo, de EC, foram eliminados em funcdo dos baixos valores de A e de A2,
todas as medidas utilizadas para testar o modelo se mostraram confiaveis e validas. A
exclusdo destes itens ndo foi inesperada, uma vez que eles ja se mostraram frageis para
mensurar a dimensdo em estudo anterior (SO; KING; SPARKS, 2012). Os contetdos destes
itens ndo possuem uma conotacdo clara de entusiasmo e parecem refletir, de forma mais
direta, aspectos de apego ao objeto focal. Nesse quesito, cabe questionar, em futuras
oportunidades, se 0 aspecto do apego nao deveria ser discutido e avaliado como um elemento
de engajamento, ou se poderia ser indicado como um constructo relacional.

Os resultados do inner model mostraram que, no modelo estrutural, EC pode ser
considerado um preditor com efeito representativo sobre PCNPD, suportando a H1. Com isso,
os resultados possuem ressonancia nos argumentos de Macey e Schneider (2008), mostrando
gue 0 engajamento é capaz de acarretar intengdes e comportamentos em que o individuo
extrapola o condicionamento da atuacdo esperada dele em seu papel principal no determinado
contexto. Compreendendo o EC como uma manifestagdo emocional e comportamental de
atribuicdo de valor & marca, o suporte para H1 também € coerente a forma descrita por Vivek
(2009) sobre como o principio da teoria da acéo reciproca se aplica na formacao de intengdes
de consumidores engajados. No raciocinio, assume-se como natural que o consumidor
engajado atribui alto valor a marca e ao seu envolvimento com ela e, proporcionando uma
resposta reciproca aos beneficios que a marca lhe proporciona, ele se disponibiliza para
amparéa-la de forma extraordinaria. Ndo obstante, também existem argumentos teéricos para

vincular lealdade a marca e promoc¢do boca-a-boca da marca ao EC (VIVEK; BEATTY;
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MORGAN, 2012). No entanto, cabe notar que, embora a qualidade légica do principio da
acdo reciproca tenha subsidiado a inferéncia para H1 (e H1 tenha sido suportada), o presente
trabalho ndo avaliou, pontualmente, se o principio atua realmente como 0 mecanismo que
implica a relacdo entre EC e PCNPD. Esta verificacdo pode ser realizada em novos estudos.
Finalmente, o achado também proporciona reforco empirico para o argumento de que EC
representa uma rota para a cocriacdo de valor (BOLTON, 2011).

As hipoteses H2, H3 e H4 ndo foram suportadas. Assim, as evidéncias desta pesquisa
apontam que os processos de influéncia social postulados pela teoria de influéncia social de
Kelman (1958) direcionados para a comunidade virtual ndo atuam como preditores de EC
com a marca. Evidentemente, tal achado ndo pode ser interpretado de forma conclusiva, mas
pode ser compreendido em perspectiva com estudos anteriores e, especialmente, com futuras
avaliacdes das relacBes desses processos com EC, dado que ainda sdo raras as analises de
teste das mesmas. De fato, mesmo em trabalhos nos quais NS, IS e NG sdo testados como
preditores de varidveis como intencGes coletivas direcionadas a interacdo com o grupo e afins,
gue representam um conceito consistentemente avaliado como consequente dos processos de
influéncia social (SHEN; CHEUNG; LEE, 2013), os resultados tém se mostrado
relativamente conflitantes através dos estudos, indicando que a propria compreensdo das
implicagdes de NS, IS e NG ainda pode ser tratada como consideravelmente inconclusiva. Por
exemplo, analisando a intencdo de se envolver em redes sociais como variavel enddgena,
Cheung, Chiu e Lee (2011) ndo encontraram efeitos com significancia de NS e IS, enquanto
que Li (2011) encontrou efeitos com significancia de NS (ndo avaliou IS) e Cheung e Lee
(2010) encontraram efeitos com significancia tanto de NS como de IS. De forma similar, os
resultados de Zhou (2011) e de Bagozzi e Dholakia (2002) acerca de atitudes intencionais
guanto ao envolvimento em comunidades virtuais (i. e.: inten¢do de participar e desejo)
também implicam inferéncias divergentes, uma vez que apenas o0 primeiro evidenciou efeitos
positivos de NG.

Todavia existem explanagOes dedutivas a serem julgadas para a ndo-significancia
observada nos efeitos de influéncia social no Estudo 2. Em primeira instancia, as médias das
variaveis observaveis de influéncia social, salvo o fator de NG, foram consideravelmente
inferiores as demais médias obtidas no estudo. NS e IS apresentaram médias inferiores a
5,000 (exceto por dois itens de IS, Tabela 11, se¢do 3.2.2.1). Quanto aos demais fatores do
modelo, todos os itens utilizados na analise dos efeitos preditivos apresentaram médias
superiores a 5,000. Assim, infere-se que, nesta amostra, ndo apenas os efeitos da influéncia

social na comunidade virtual ndo apresentam relagdo com EC dos membros com o objeto
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focal, mas também que o nivel de influéncia social na comunidade em si ndo é elevado,
particularmente em termos de complacéncia e identificagao.

Especificamente quanto a NS, Shen, Cheung e Lee (2013) apontam que a
complacéncia tende a ser mais representativa sobre atitudes e comportamentos de individuos
em contextos de demandas que detém cardter mandatorio (p. ex.: atividades académicas
necessarias para a aprovacao do aluno em uma cadeira no curso de graduacéo). Considerando
gue nem o envolvimento na comunidade, nem a marca Xbox implicam atividades de carater
mandatdrio, a consideracdo de Shen, Cheung e Lee (2013) pode apontar para uma via de
explicagdo para o achado em relagdo & NS. Complementarmente, denota-se que o constructo
observado foi de NS direcionada & comunidade virtual, e ndo a marca. Em outros termos, o
objeto focal de NS e o objeto focal de EC eram distintos. No vinculo entre o processo de
complacéncia e 0 engajamento observado empiricamente por Grillo et al. (2014), tanto as
pressdes sociais da NS como o engajamento em si eram focados no mesmo objeto. Assim, é
justificavel propor que pressfes sociais para 0 consumo de produtos e servigos da marca
Xbox, e ndo para o envolvimento na comunidade da marca, possivelmente implicariam efeito
preditivo significante de NS em EC. Entretanto esta relacdo ndo era o interesse delineado
previamente para a pesquisa.

O achado sobre a relacdo entre IS e EC pode ser interpretado como coerente a
pesquisa de Almeida et al. (2013). Eles também usaram dados da comunidade virtual PXB e
avaliaram o efeito de identificacdo na comunidade na intensidade de envolvimento dos
membros com a marca Xbox, observada através do constructo qualidade de relacionamento
com a marca. Como no Estudo 2 desta dissertacdo, os autores ndo evidenciaram efeito
significante do processo de identificagdo na PXB. Entretanto, na mesma pesquisa, eles
evidenciaram efeito significante em outra comunidade virtual brasileira dedicada a marca
Xbox (0 que serve para ressaltar o apontamento sobre os resultados conflitantes em estudos
envolvendo processos de influéncia social).

NG apresentou médias elevadas na amostra do Estudo 2, indicando um nivel
consideravelmente alto de intensidade de objetivos compartilhnados nos participantes da
pesquisa. Este nivel, no entanto, ndo implicou uma relacdo significante com EC dos membros
com a marca. Este achado ¢ contrastante no conjunto de proposicdes existentes sobre EC que
pressupdem que 0 engajamento com a marca se nutre de interacbes com outros consumidores
que compartilham interesses vinculados ao objeto focal (VIVEK, 2009; BRODIE et al., 2011,
2012; VIVEK; BEATTY; MORGAN, 2012). Também contrasta com a avaliacdo da relacéo

entre NG e engajamento avaliada por Grillo et al. (2014) com estudantes. Pode-se especular
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que a internalizacdo possui efeito em engajamento (e constructos afins) com o objeto de
interesse comum no grupo apenas quando o objeto implica agdes em conjunto neste grupo
(TUOMELA, 1995; BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002), como em uma disciplina académica ou
em um jogo coletivo. Uma vez que grande parte dos jogos disponiveis para o console Xbox
foram desenvolvidos, primariamente, para serem jogados individualmente ou em um grupo
pequeno de jogadores, ndo necessariamente composto de pessoas com quem o membro da
comunidade PXB interage na comunidade, esta especulacdo pode explicar, teoricamente, a

ndo-significancia da relacdo entre NS e EC observada no Estudo 2.



71

5 CONCLUSOES

A pesquisa aqui apresentada envolve uma série de implicacGes de interesse académico
e de gestdo. Naturalmente, todos os achados devem ser interpretados no contexto da pesquisa
e em virtude de suas limitacdes. Com esta consideracdo, denota-se que a pesquisa apresentada
contém contribuicBes para esclarecimento de alguns pontos cruciais nos temas de motivagdes
do consumidor para cocriar € de EC e podera subsidiar uma série de estudos futuros acerca

dos mesmos.
5.1 IMPLICACOES

A dissertacdo contempla a proposicéo e a avaliacdo de uma medida para a PCNPD,
além da propria definicdo do constructo. A medida (que, evidentemente, ainda demanda maior
escrutinio e aplicacGes em outros contextos) pode ser explorada em futuras pesquisas, basicas
e aplicadas, acerca de interagcdes entre consumidores e organiza¢Ges em projetos de NPD. O
constructo foi definido a partir de bases tedricas j& balizadas (p. ex.. BORMAN;
MOTOWILDO, 1993; MOTOWIDLO; SCOTTER, 1994) e, assume-se, é conceitualmente
consistente em relacdo aos contextos organizacionais de NPD (considerando seu alinhamento
com os trabalhos de GRUNER; HOMBURG, 2000; ALAM, 2002; ALAM; PERRY, 2002;
HOYER et al., 2010; ROBERTS; HUGHES; KERTBO, 2014). A escala é parcimoniosa para
aplicacdo através de questionarios de pesquisa com fins académicos e de pesquisa com
propdsitos gerenciais, e as analises as quais ela foi submetida sugerem qualidade nas
propriedades psicométricas em termos de confiabilidade e validade (DeVELLIS, 2003).

Entre os achados do Estudo 2, encontra-se evidéncia de que o EC é capaz de atuar
como fator antecedente de PCNPD. A evidéncia obtida para tal consideracdo endereca a
consistente demanda empirica por conhecimento sobre as variaveis que levam o consumidor a
despender recursos e esfor¢cos para cocriar com a organizacdo (HOYER et al., 2010) e sobre
constructos relacionais de EC (BRODIE et al., 2011; VIVEK; BEATTY; MORGAN, 2012).
Caso o0 achado venha a se consolidar através de futuras pesquisas, serd plausivel argumentar
que, & medida que as organizagbes compreendem e dominam estratégias e técnicas para
engajar consumidores, melhores sdo as oportunidades para explorar a cocriagédo com sua base
de clientes em projetos de novos produtos. Assim, conjuntamente a trabalhos que tém
demonstrado a relevancia das formas de informar e abordar consumidores para envolver-se
em NPD (p. ex.. ROBERTS; HUGHES; KERTBO, 2014), esta pesquisa sugere que
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organizagOes que pretendem envolver consumidores em seus projetos de NPD podem se
beneficiar de estratégias de EC aliadas as estratégias adequadas de interacéo.

Especificamente no ambito académico, a relacdo entre EC e PCNPD observada no
Estudo 2 pode pautar inferéncias sobre a teoria da acéo reciproca aplicada a fenémenos de
engajamento com a marca, conforme discutido por Vivek (2009). Isto desde que se assuma o
pressuposto tedrico do engajamento como manifestacao de valor conferido pelo consumidor a
marca e ao seu relacionamento com ela (SCHOLER; HIGGINS, 2009). Ademais, a relacao
entre EC e PCNPD observada também estende os vinculos tracados por Macey e Schneider
(2008) entre o engajamento e desempenhos de contexto, especialmente no que tange a
comportamentos orientados para inovagdo, do campo de comportamento de funcionarios para
0 campo de comportamento do consumidor.

Né&o foi evidenciado que NS, IS e NG na comunidade virtual apresentam efeito
preditivo em EC. Este resultado ndo questiona a qualidade de comunidades virtuais como
plataforma para promover EC ou para explorar oportunidades de cocriagdo em NPD, pois ndo
confronta, diretamente, os argumentos de Nambisan (2002), de Nambisan e Baron (2010) e de
Brodie et al. (2013). Pontualmente, o resultado sugere que o0s processos da teoria de influéncia
social de Kelman (1953) direcionados a comunidade virtual ndo atuam como preditores de
EC. Nota-se que ndo foram explorados efeitos dos processos de influéncia social direcionados
a marca/ao produto em si. Além disso, os achados ndo possuem implicacdes solidas se ndo
forem corroborados através da verificacdo desses efeitos em outras comunidades virtuais.
Particularmente, a nao-significancia dos efeitos de NS, IS e NG é cabivel em futuras
discussoes e exploragdes de constructos relacionais do EC que representam fatores atrelados a
aspectos sociais do contexto do consumidor. Nesse sentido, a pesquisa tem implicacOes para a
continuidade da investigacdo acerca, sobretudo, do EC e de suas relacdes, em termos de

pesquisa basica, e ndo proporciona implicacbes gerenciais explicitas.
5.2 LIMITACOES

O trabalho possui, principalmente, limitacbes que estreitam o potencial de
generalizacdo dos resultados. Tanto no Estudo 1 como no Estudo 2, utilizou-se uma amostra
consideravelmente pequena. Em nenhum dos estudos o tamanho da amostra foi prejudicial a
técnica de analise utilizada, mas cabe ressaltar que, em termos de volume, as amostras
utilizadas sdo modestas para representar efetivamente suas populacdes. Da mesma forma,

cabe ressaltar, novamente, que os achados da pesquisa devem ser interpretados no ambito do
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seu contexto e, assim, levando em consideracdo as caracteristicas das amostras. Nos dois
estudos, predominaram habitantes dos estados do Rio Grande do Sul e de S&o Paulo;
individuos entre 20 e 39 anos de idade; homens (>90,00%); com renda domiciliar mensal
entre R$ 1.734,01 e R$ 7.475,00; educagdo em nivel de graduacdo, completo ou cursando; e
profissionais empregados, seguido de estudantes. Em ambos os estudos, as amostras foram
compostas por consumidores da inddstria de jogos eletrnicos, sendo que no Estudo 1
trataram-se de consumidores da marca de jogos Blizzard Entertainment, Inc. e no Estudo 2
trataram-se de consumidores de consoles da marca Xbox, da Microsoft Corporation.
Especificamente no Estudo 2, em que os participantes deveriam ser membros de uma
comunidade virtual, apenas a comunidade virtual PXB foi investigada. A dissertacdo focou-se
em constructos que ainda sdo conceitualmente incipientes e ndo estdo estabilizados na
literatura de marketing, e amostras pequenas e obtidas por snowball/conveniéncia séo
aceitaveis nesse estagio (VIVEK; BEATTY; MORGAN, 2012). Mas, conforme EC e PCNPD
se tornam conceitos mais claros para os pesquisadores, maior énfase deve ser dada para a
capacidade de generalizacdo dos achados e, portanto, para o volume das amostras (vide
FERBER, 1977). Embora tenha sido vantajoso o fato de as amostras dos dois estudos serem
semelhantes e do mesmo contexto de consumo, em fungédo de a medida resultante do Estudo 1
ter sido desenvolvida para possibilitar a realizacdo do Estudo 2, esse aspecto da pesquisa
limita a qualidade de inferéncias baseadas nos resultados para consumidores que ndo possuem
interseccdes consideraveis com as amostras utilizadas no que tange as caracteristicas descritas
e para outros contextos em geral.

A pesquisa, no Estudo 2, também tem limitagBes nas medidas utilizadas para EC e
PCNPD. Enquanto as escalas utilizadas para mensurar NS, IS e NG tém sido
consistentemente aplicadas e reavaliadas desde o inicio da década de 2000 (p. ex.: BAGOZZI,
DHOLAKIA, 2002; BAGOZZI; LEE, 2002; DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO, 2004;
ZHOU, 2011; SHEN; CHEUNG; LEE, 2013), as escalas de EC e de PCNPD néo sdo medidas
notavelmente estabilizadas através de pesquisas anteriores. A escala de EC utilizada foi
baseada nas escalas de Vivek (2009) e de So, King e Sparks (2012) e, na configuragdo como
foi operacionalizada no Estudo 2, consta apenas nos trabalhos de Santini et al. (2013), de
Grillo et al. (2014) e de Ladeira et al. (2014). A escala de PCNPD foi elaborada e avaliada
especificamente para esta dissertacédo, a fim de viabilizar o Estudo 2.
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5.3 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Em consideracdo as limitacOes desta pesquisa, estimula-se, em primeira instancia, a
avaliacdo do modelo proposto e testado aqui em outros contextos e com amostras maiores. E
valido ressaltar que a exploracdo de um modelo atraves de diferentes realidades contribui para
balizar o conhecimento sobre o fendmeno representado no modelo em questdo quanto a
generalizacdo dos resultados e, assim, promove o status do marketing como campo cientifico
(LEONE; SCHULTZ, 1980; HUBBARD; ARMSTRONG, 1994; HUNTER, 2001). Na
perspectiva de Burgess e Steenkamp (2006) e Schumann et al. (2010), é especialmente
relevante que constructos e modelos sejam explorados através de contextos que apresentam
diferencas culturais acentuadas, para fortalecer o conhecimento em torno de suas relagdes e
configurac0es.

EC e PCNPD sdo conceitos emergentes no campo do marketing. Em funcéo disso, se
estende as sugestdes para pesquisa em torno de EC apresentadas por Brodie et al. (2011) e
Vivek, Beatty e Morgan (2012) para o constructo PCNPD. Assim, futuras pesquisas devem
dar continuidade a exploracdo da mensuracdo destes constructos, devem explorar constructos
relacionais e devem investigar seus drivers e implicacbes em contextos de consumo
especificos. Como mencionado no capitulo anterior, as medidas para mensurar EC e PCNPD
ndo sdo consolidadas na literatura e € necessario avalid-las quando aplicadas em diferentes
categorias de marcas e produtos e em diferentes condi¢des culturais. Complementarmente, é
necessario conhecer seus antecedentes e consequentes e seus efeitos quando aplicados em
diferentes situac@es de relacionamento entre o consumidor e a marca. Em especial, sugere-se
que novas pesquisas devem ser conduzidas no ambito de explorar teorias capazes de explicar
drivers da esfera social para o engajamento e para a cocriacao.

Também é necessario estabelecer uma compreensdo mais clara sobre os efeitos de NS,
IS e NG. Como ja argumentado nesta dissertacdo, apesar de ndo ser recente a atencao voltada
para estes constructos, os resultados quanto aos seus efeitos divergem entre si. Quicéa, antes de
investir esforcos na avaliagdo destes constructos em modelos mais especulativos, como o
desta pesquisa, deva-se consolidar a compreensao sobre as implicagcbes dos processos de
influéncia social em modelos mais tradicionais, utilizando inten¢Ges coletivas como
consequente, por exemplo. Abordagens como a revisao sistematica e a meta-analise podem
ser adequadas para tal propdsito.

Por fim, pesquisas futuras devem explorar o EC e 0 PCNPD no aspecto gerencial. Para

gue o conhecimento que vem sendo construido em torno de fenbmenos de engajamento e de
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colaboracdo de consumidores em NPD venha a beneficiar a gestdo aplicada, deve-se
investigar as melhores formas para a organizacdo estimular o engajamento na base de
consumidores e a interacdo em processos de NPD em termos estratégicos e operacionais.
Nesse sentido, deve-se retomar investigacbes como a de Gruner e Homburg (2000), que
contribuem para a compreensdo sobre o retorno do investimento de interagcbes com
consumidores, e dar continuidade a estudos como o de Roberts, Hughes e Kertbo (2014), que
discutem suportes que as empresas podem proporcionar para a interacdo e comunicacdo dos
clientes. Estudos de caso podem gerar insights relevantes para esse aspecto, e estudos
experimentais podem ser usados para avaliar impactos diretos de diferentes abordagens de

interacdo em atitudes e comportamentos do consumidor.
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divertimento;
status e intencéo
de uso.

SEM baseada em
PLS.

NS se demonstrou
significante em todas as
relacGes.
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Estudo

Consequentes
diretos avaliados

Técnica de
analise

Achados

Shen et al. (2011):

Utilizando como contexto
atividades de troca de mensagens
virtuais instantaneas, avaliaram
efeitos diretos de NS, IS e NG sobre
intenc@es coletivas e efeitos
mediados pelo desejo de
participacao.

Sociabilidade;
divertimento;
status e intencéo
de uso.

SEM baseada em
PLS.

NS ndo apresentou
relagBes com desejo nem
com intencdes coletivas.
IS e NG apresetaram
relacBes com
significancia tanto com
desejo como com
intencdes coletivas,
sendo que IS apresentou
as maiores magnitudes.
Nestes casos, as
mediacOes foram
parciais.

Cheung e Lee (2010):

Verificaram os efeitos de NS, ISe | Intencdes SEM baseadaem | NS e IS apresentaram
NG em intengdes coletivas em redes | coletivas. covariancia. efeitos com significancia
sociais. estatistica.

Hsu e Lu (2007): NS apresentou efeito de
Avaliaram o efeito de NS sobre a Lealdade a SEM baseada em | baixa magnitude, mas
lealdade do usuério & comunidade | comunidade. covariancia.

virtual.

com significancia
estatistica.

Hsu e Lu (2004):

Avaliaram o efeito de NS sobre
atitudes em relagdo a jogar jogos
online e sobre a intencdo de jogar.

Atitude em relagéo
a jogos online;
intencédo de jogar.

SEM baseada em
covariancia.

Foi evidenciado somente
um efeito baixo de NS
em intecéo de jogar.

Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004):

Em comunidades virtuais,

avaliaram os efeitos diretos de NG e
IS em intencdes coletivas; os efeitos
de NG em acordo mutuo e
acomodag¢do mUtua na comunidade
e em IS; e efeitos de IS sobre desejo
e intengOes coletivas.

Acordo mtuo;
acomodacdo
mutua; IS; desejo;
e intencBes
coletivas.

SEM baseada em
covariancia.

Foram evidenciados
efeitos de NG sobre
acordo mutuo,
acomodacgdo mdtua, IS, e
intenc@es coletivas na
comunidade e o efeito de
IS sobre desejo.

Bagozzi e Dholakia (2002):

Em contextos de comunidades
virtuais, avaliaram efeitos de NS, IS
e NG em desejo e efeitos de IS e
NG em intengdes coletivas.

Desejo; intencGes
coletivas.

SEM baseada em
covariancia.

IS apresentou relacéo
com intengdes coletivas
através de uma mediagao
da variavel desejo. As
demais rela¢6es ndo
apresentaram
significancia.
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Estudo

Consequentes
diretos avaliados

Técnica de
analise

Achados

Bagozzi e Lee (2002):

Avaliaram os efeitos de NS sobre
intencBes compartilhadas (i. e.: I-
intention) e intencdes coletivas; 0s
efeitos de IS sobre NS, intencGes
compartilhadas e intencdes
coletivas; e os efeitos de NG sobre
NS, inten¢Bes compartilhadas e
intengBes coletivas. O contexto foi
refeicdo em espaco coletivo, e
foram comparados resultados de
uma amostra de americanos e de
uma amostra de coreanos.

NS; intencdes
compartilhadas;
intencbes
coletivas.

SEM baseada em
covariancia.

IS ndo apresentou relacao
com NS na amostra de
coreanos e apresentou
efeito negativo na
amostra de americanos; o
efeito de GN sobre NS
foi maior na amostra de
coreanos e foi negativo
em ambas as amostras;
apenas NG apresentou
efeito em intencGes
compartilhadas,
percebido na amostra de
americanos; NS
apresentou efeito
negativo em intengdes
coletivas e ndo foi
significante na amostra
de coreanos; NG
apresentou efeito em
intencdes coletivas
apenas na amostra de
americanos; e NS
apresentou efeito em
intengdes coletivas
apenas na amostra de
coreanos.
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APENDICE B — QUESTIONARIO UTILIZADO NO ESTUDO 1

Pagina 1:
r "
BLZ'W
E N TERSYTA N E N Y
| & -7
Default Question Block
QOla!

Através deste questionario, vocé ira participar de uma pesquisa de cunho académico-cientifico conduzida por
estudantes e pesquisadores da PUCRS* sobre o comportamento de gamers que jogam jogos da Blizzard. O
preenchimento é rapido e intuitivo. Sua participacao é muito relevante e, desde ja, agradecemos sua colaboragao!
Antes de comecar, atente para as instrugdes a seguir.

Instrugdes para o respondente:

1 - Durante o preenchimento das questdes em que vocé deve marcar um ponto em uma escala, leve sempre em
consideracdo que "ponto 1 = discordo totalmente" e "ponto 7 = concordo totalmente".

2 - O questionario leva menos de 15 minutos para ser preenchido.

3 - O questionario contém 7 paginas. O icone/botdo para avangar durante o questionario esta no final de cada
pagina, mas atengdo: vocé ndo conseguira avangar se tiver esquecido alguma questdo em branco. Vocé também
nao tera como retornar para as paginas anteriores.

4 - Verifique suas respostas com atengdo para que todas elas estejam de acordo e transmitam a sua real
percepgao sobre como vocé interage com o nosso férum.

Pronto para comegar? Entdo, avance para a proxima pagina.

*Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul
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Pagina 2:

Primeiramente, gostariamos de saber mais sobre quem vocé é e o que vocé faz:

Cidade onde vocé mora: I

Sua idade: l

Sua profisséo: I

Sexo:

Feminino Masculino

Estado Civil:

Solteiro Casado Divorciado Viavo

Outro (favor especificar no campo ao lado) ]

Escolaridade:

Fundamental (cursando ou completo)
Médio (cursando ou completo)
Graduagao (cursando ou completo)
Especializagédo (cursando ou completo)
Mestrado (cursando ou completo)

Doutorado (cursando ou completo)
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Pagina 2 (continuacao):

Renda mensal domiciliar:

Até R$ 1.085,00.

De R$ 1.085,01 a R$ 1.734,00.
De R$ 1.734,01 a R$ 7.475,00.
De R$ 7.475,01 a R$ 9.745,00.
Acima de R$ 9.745,01.

Ha quanto tempo vocé joga jogos
da Blizzard?
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Pégina 3:

Os itens a seguir avaliam sua disposic¢ao para contribuir para a evolugao do Blizzard.

Lembre-se: para responder as afirmagoes abaixo, sera utilizada uma escala de 1 a 7, onde o nimero 1 significa que vocé discorda totalmente da

94

afirmacao, e o nimero 7 significa que voce concorda totalimente com a afirmagao. Fique atento a todas as questoes, algumas podem ser parecidas,

mas cada uma tem um propoésito especifico.

BLOCO 2 - Agora sim, passamos para itens que envolvem diretamente a Blizzard e seus jogos.

Discordo

totalmente

1

1. Eu prontamente concordaria em despender meu tempo para
participar de reunioes com a equipe da Blizzard para ajudar no
desenvolvimento de novos servigos e produtos.

2. Eu estou disposto a fornecer informagoes e opinides em pesquisas
da Blizzard.

3. Se tenho uma ideia Gtil para melhorar servigos e produtos da
Blizzard, eu exponho minha ideia para a Blizzard de alguma forma.

4. Eu estou disposto a colaborar com a Blizzard no desenvolvimento
de novos servigos e produtos.

5. Eu prontamente concordaria em despender meu tempo para
participar de testes de novos servigos ou produtos para a Blizzard.

6. Eu me disponho a responder a questionarios de pesquisa da
Blizzard.

O 0O O 0O 0O O O

7. Eu dou feedback para a Blizzard quando tenho a oportunidade.

Muito obrigado por sua participacéo na pesquisa.

2

O 0O O O O O O

O 0O 0O O 0 O o

O

©c 0O O ©0 O O

O

©c 0O O O O O

Concordo
totalmente

6

O 0O O 0O O O O

7

o

©c 0O O O O O
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APENDICE C - QUESTIONARIO UTILIZADO NO ESTUDO 2

Pagina 1:

olat

A nossa comunidade virou objeto de pesquisa cientifical Sim, através deste questionario, que é parte de uma pesquisa de
cunho académico-cientifico conduzida por uma equipe da PUCRS*, o PXB esta participando de um estudo que visa a avaliar
alguns tipos de interacdes que ocorrem em comunidades virtuais e suas consequéncias. Por qué estamos participando? Além
de colaborar para o desenvolvimento do conhecimento cientifico em relacdo a interacdes em comunidades virtuais, podemos
usar os resultados para melhorar nosso forum!

Informacdes para o respondente:

1 - Durante o preenchimento das questdes em que vocé deve marcar um ponto em uma escala, leve sempre em consideracao
que "ponto 1 = discordo totalmente" e "ponto 7 = concordo totalmente”.

2 - O questionario leva, aproximadamente, 15 minutos para ser preenchido.
3 - O questionario contém 7 paginas. O icone/botdo para avancar durante o questionario esta no final de cada pagina, mas

atencd@o: vocé ndo conseguira avancar se tiver esquecido alguma questdo em branco. Vocé também nado tera como retornar
para as paginas anteriores.

4 - Verifique suas respostas com atencdo para que todas elas estejam de acordo e transmitam a sua real percepcdo
sobre como vocé interage no nosso forum.

5 - Responda considerando o periodo do Ultimo ano, ignorando eventos mais antigos.

Pronto para comecar? Entdo, avance para a proxima pagina.

*Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul
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Pagina 2:

Primeiramente, gostariamos de saber mais sobre quem vocé é e o que vocé faz:

Nickname ro PXB
Cidade onde vooh mora: I
Sua idade:
Sua profissao:
Sexo:
() Femnino () Masculino
Estado Civil:
(O Soiteiro () Casade () Dnorclade O VIvo () Qutro (favor espociicar no campo ao lado)
Escolaridade:

() Fundamental (cursando ou completo)
() Médio (cursando ou completo)

() Graduagdo (cursanco ou compless)

() Especialzagio (cursanco ou compleso)
() Mestrado (cursando ou completo)

() Doutorado (cursando ou completo)



Pagina 2 (continuacao):
Renda mensal domiciliar:

Até R$ 1.085,00.

R$ 1.085,01 a R$ 1.734,00.
De R$ 1.734,01aR$ 7.475,00.
De R$ 7.475,01 a R$ 9.745,00.
Acima de R$ 9.745,01.

Ha quanto tempo vocé participa do PXB?

Hé quanto tempo vocé joga Xbox?

Com que frequéncia vocé acessa o PXB?

Mais de uma vez por semana
Uma vezpor semana
Uma veza cada duas semanas

Uma vezpor més
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Pégina 3:

Nesta pagina, queremos saber um pouco sobre sua relacao com a comunidade

PXB e como vocé se vé como membro.

Lembre-se: para responder as afirmagdes abaixo, sera utilizada uma escala de 1 a 7, onde o nimero 1 significa que voce discorda

totalmente da afirmag&o, e o nimero 7 significa que vocé concorda

com a

R

p

do no perfodo

¢ esponda
do Gitimo ano. Fique atento a todas as questdes, algumas podem ser parecidas, mas cada uma tem seu propésito especifico.

BLOCO 1

1. Minha identidade pessoal possui similaridades significativas com a

identidade da comunidade PXB.

2. Minha imagem pessoal possui similaridades significativas com a

imagem da comunidade PXB.

3. Meus val p is p
os valores da comunidade PXB.

4. Eu sinto uma forte ligag&o com a comunidade PXB.

5. Eu sinto um forte senti de

6. Eu sinto um forte sentimento de ser parte da comunidade PXB.

7. Eu sou um membro de valor da comunidade PXB.

8. Eu sou um membro importante da comunidade PXB.

9. Eu sou um membro que exerce influéncia na comunidade PXB.

ilaridades significativas com

4 comunidade PXB.

Discordo
totalmente

O

O

O

®

@)

©)

o

D O
D)

C

-
-

©)

o

Concordo
totalmente
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sobre jogos, ou trocar inf sobre o

Pégina 3 (continuag&o):

BLOCO 2

10 Penseemumnoumpeesoaawovoceeorhoceque
fi (s) p ) ) que &

bomquevocepamupedonB

11 Pmunumoumpeesoaawovoeseorudom
8) p (s) ich ) que & bom que vocé

pamepodonB

BLOCO 3

Em qual objetivo vocé eata penaando:

12.Qual 60 nivel de i idade deste objetivo na idade PXB?

13. Qual & o nivel de intenzidade deste objetivo para vocé?

Pouco
intenso

O

o

Anmdermaoeuemﬂew ponoaomunob’envoqnovoeeeomplmlumowocmenlwoedommot
Espeuﬁquooobjwvomwmonbamooraspon&mmmaﬁe13emrohgaoaoeleob)wvo

O

Concordo
totalments
4 5 6 7
O O O O
O O O O
obter it

99

O

o

O]

Muito
intenso

O
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Pégina 4:
O itens desta pagina sdo voltados para o seu envolvimento com 0 Xbox.
Lembre-se: para responder as aliagdes abalxo, seré utliizada uma escala de 1 a 7, onde o n(mero 1 significa que vocd discorda

totaimente da afirmag&o, @ 0 nimero 7 significa que voos concorda totalmente com a afirmagio. Responda pensando no periodo
do Gitmo ano. Fique atento a todas as questdes, algumas podem ser parecidas, mas cada uma tem seu propdsito especifico.

BLOCO 4
Discordo Concordo
totalmente totalmente
1 2 3 4 5 6 7
14. Eu sou entusiasmado em relagsio a0 Xbox. O O O O O O O
15. Eu me sinto empolgado em relagio ao Xbox. O O O O O O O
16. Passo boa do livre sobre colsas
e RSN S W PR O O 0 0 o0 o0 o0
17. Eu curto multo 0 Xbox. O O O O O O O
18. Eu sentiria falta do Xbox sa ele nio existisse. O O @ O O O O
19. Colsas relaclonadas ao Xbox chamam a minha atengio. O O O O O O O
20. Eu presto bastants ateng&o em colsas relacionadas ao Xbox. O O O O O O O
21. Eu gosto de saber mais sobre 0 Xbox. O O @ O O O O
22 Dedico uma porgo significativa de atengo a0 Xbox. 0] () O O O O O
23. Fico bastante tempo pensando sobre colsas relacionadas ao Xbox. [9) O O O O O O
24. Eu me concentro em colsas relacionadas ao Xbox. (@) O O O O O O
25. De forma geral, eu gosto de me envolver nos debates sobre Xbox. O O O O O O O
26.Eu de
mm:w::mmmmmwn O O O O O O O
27. Eu gosto de participar ativaments de discusstes sobre o Xbox. 'e) O O O O O O
ﬁnw.mmmmuaummmm 'e) O O O O O O
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Pégina 5:

Nesta pagina, os itens avaliam sua disposi¢ao para contribuir para a evolucdo do Xbox. Responda
pensando no contexto de a Microsoft desenvolver novos servigos e produtos relacionados ao Xbox.

Lembfese pararesponderasaﬁm\agbesabmxo seré utilizada uma escala de 1 a 7, onde o nimero 1 sngnﬁcaquevooe

¢do, eond 7 significa que vocé concorda I com a afil ¢ao. Responda
pensandonopenododoulnmoano Fique atento a todas as questoes, algumaspodemselpalecldas mas cada
uma tem seu proposito especifico.

BLOCO 5
Discordo Concordo
totalmente totalmente
1 2 3 4 5 6 7

29. Eu prontamente concordaria em despender meu tempo para
participar de reunides com a equipe da Microsoft responsével pelo O O O O O O O
Xbox para ajudar no desenvolvimento de novos servigos e produtos.

30. Eu estou disposto a fomecer informagdes e opinides em pesquisas ®) O @) (@) O O O
da equipe da Microsoft responsével pelo Xbox.
31. Eu estou disposto a colaborar com a equipe da Microsoft

responsével pelo Xbox no desenvolvimento de novos servicos e @) O O O O @) O
produtos.

32.Eup dari desp meu tempo para C - € 'S ( € €
participar de testes de novos semoos ou produtos para o Xbox. O O O N O O O
33.E ho uestionérios de da

Pl g © o o o o o o
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Pégina 6:

Muito obrigado por sua participagdo na pesquisa.

Se vocé possui algum comentario ou sugestéo sobre a pesquisa, sinta-se a vontade para nos informar utilizando o campo abaixo.

Comentario/sugestao:
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ANEXO A — O CONCEITO DE ENGAJAMENTO EM DIFERENTES DISCIPLINAS
DAS CIENCIAS SOCIAIS (BRODIE et al., 2011)

Area/disciplina | Conceito Autores Defini¢ao/achados

Envolvimento em organizages
Jennings e Stoker voluntérias e em trabalhos voluntérios,
(2004) facilitando o desenvolvimento de
redes sociais.

Sociologia Engajamento civil

Processo iterativo visando a
influenciar comportamentos politicos
de um estado-foco através de contatos
Ciéncia politica | Engajamento de estado Resnick (2001) mantidos com aquele estado em
multiplas areas (p. ex.: diplomatica,
econdmica) e focado em gerar uma
relacdo de crescente interdependéncia.

Um alto senso de iniciativa,
envolvimento e resposta adequada a
estimulos sociais, participacdo em
atividades sociais e interagcdo com
outros.

Achterberg et al.

Psicologia Engajamento social (2003)

Representado pela identificagdo com o
grupo e comportamentos com
orientacdo para o grupo.

Huo, Binning e
Molina (2009)

Realizagdo cautelosa de uma tarefa;

Matthews et al dispéndio de atencdo, mantimento da

Engajamento em tarefa

(2010) atencdo e estado de alerta.
Uma caracteristica de estilo de vida
que descreve a extensdo em que a
pessoa tem um ritmo balanceado de
. . atividade e descanso, uma variedade e
Engajamento Bejerholm e alcance de ocupag@es/rotinas com
ocupacional Eklund (2007)

significado e a habilidade de mover-se
em torno da sociedade e interagir
socialmente. Seus niveis podem variar
em um continuum.
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Area/disciplina

Conceito

Autores

Definicdo/achados

Psicologia
educacional

Engajamento do
estudante

Bryson e Hand
(2007)

Hu (2010)

London, Downey e
Mace (2007)

Em um continuum de “néo engajado”
a “engajado”, um estudante pode
apresentar diferentes niveis de
engajamento em uma tarefa/atividade,
modulo, curso de estudos ou de
Ensino Superior.

A qualidade do esforgo alocado pelos
estudantes em atividades de
significado educacional.

Investimento académico, motivacdo e
comprometimento dos estudantes com
sua instituicdo; conexdo psicoldgica
percebida, conforto e sentimento de
pertencimento a instituicéo.
Engajamento contempla aspectos
institucionais, situacionais e
individuais.

Comportamento
organizacional

Engajamento do
funcionario

Frank, Finnegan e
Taylor (2004)

Catteeuw et al.
(2007)

Luthans e Peterson
(2002)

Macey e Schneider
(2008)

Desejo/disposi¢do dos funcionarios
para prover esfor¢o discricionario em
seu trabalho, na forma de tempo extra,
poder intelectual/energia (inclui
aspectos cognitivos, emocionais e
comportamentais).

O grau com que os funcionarios estao
satisfeitos com seus trabalhos, sentem-
se valorizados e experienciam
colaboracdo e confianga. O resultado é
um empresa de alta performance,
produtiva.

Estar engajado é formar conexdes de
significado com outros (p. ex.:
colegas/gerentes) e experienciar
preocupacao/empatia pelos
sentimentos dos outros. Estar
cognitivamente engajado refere-se ao
grau de atencdo da missdo ou do papel
do funcionério no ambiente de
trabalho. Engajamento
comportamental tem um papel menor.

Um constructo amplo que consiste de
estado, traco e formas
comportamentais que conotam uma
mescla de energia afetiva e esforco
discricionério direcionado ao trabalho
ou a organizacao do individuo.
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ANEXO B - PARECER DOS EXPERTS

Documento apresentado aos avaliadores:

Avaliacéo Inicial do Constructo Propenséo do consumidor a colaborar para a inovagdo (PCCI):
Objetivo do trabalho: Avaliar a influéncia social e 0 engajamento do consumidor como antecedentes

da propensédo do consumidor a colaborar em processos de inovacao.

Modelo proposto:

Norma subjetiva

Propensao a

Identidade social Engajamento colaborar para a

inovagdo

Norma de grupo

Contexto de coleta de dados: Comunidades virtuais (no projeto foi defendida a utilizacdo de dois
contextos, sala de aula e comunidades virtuais, €, em virtude de sugestbes da banca, optou-se por utilizar apenas
um contexto, sendo este 0 de comunidades virtuais).

Constructo: Propensédo do consumidor a colaborar para a inovacgdo (PCCI).

Defini¢do: Inclinacdo que o consumidor possui para compartilhar com a organizacdo informacdes,
opinides e conhecimentos que subsidiam processos de desenvolvimento e melhoramento de servigos e
produtos.Principais referéncias: Hoyer et al. (2010); Alam (2002); Alam e Perry (2002); Groth (2005).

Metodologia (especifica para o uso desta escala): Definicdo de constructo baseada em Gillian e Voss
(2013); geracdo de itens baseada em DeVellis (2003); e adaptagdo de itens baseada em Dillon et al. (1994).
Antes de levar a escala, bem como o instrumento de coleta de dados completo, para campo, serdo realizadas

simulagdes de sua aplicacdo a fim de avaliar a validade de face dos itens e sua clareza.

Os itens a seguir avaliam a disposicdo do individuo para interagir com a XXXX em processos de
desenvolvimento de novos servicos/produtos:

Item 1: Eu prontamente concordaria em despender meu tempo para participar de reunibes com a
XXXX para ajudar no desenvolvimento de novos servigos e produtos. - gerado para a pesquisa com base nos
trabalhos de Alam (2002), Alam and Perry (2002) and Hoyer et al. (2010).

Item 2: Eu estou disposto a fornecer informacdes e opinides minhas em pesquisas da XXXX. -
adaptado de Groth (2005).

Item 3: Se tenho uma ideia Util para melhorar servigos e produtos da XXXX, eu exponho a minha ideia
para a XXXX de alguma forma. - adaptado de Yi and Gong (2013).
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Item 4: Eu estou disposto a colaborar com a XXXX no desenvolvimento de novos servigos e produtos.
- gerado para a pesquisa com base nos trabalhos de Alam (2002), Alam and Perry (2002) and Hoyer et al.
(2010).

Item 5: Eu prontamente concordaria em despender meu tempo para participar de testes de novos
produtos ou servigos da XXXX. — gerado com base nos trabalhos de Alam (2002), Alam and Perry (2002) and
Hoyer et al. (2010).

Item 6: Eu me disponho a responder a questionarios de pesquisas da XXXX. - adaptado de Groth
(2005).

Item 7: Eu dou feedback a XXXX quando tenho a oportunidade. - Adaptado de Groth (2005).

XXXX=nome da marca/comunidade (p. ex.: Xbox; Blizzard).

Os avaliadores discutiram conjuntamente antes de apresentar o parecer. Assim, o Parecer 1,
submetido pelo primeiro avaliador, ja expressa consideraces de ambos, e o Parecer 2,
submetido pelo segundo avaliador, expressa o reforco a pontos expressos no Parecer 1 e,
portanto, também pode ser interpretado como um apontamento baseado na discussdo feita em
conjunto pelos dois avaliadores. Os pareceres foram submetidos ao autor através de

mensagens de e-mail.

Parecer 1:

1.  Consideramos positiva e valida a inclusdo da variavel resultante, dependente, relativa a propensédo do
consumidor a colaboragdo para inovagdo. Parece-nos l6gico e teoricamente congruente com o restante do
trabalho;

2. Considerando os itens da escala, e a propria definicdo do construto, parece-nos tratar de uma escala de
propensdo a colaboragdo, mas ndo hd como ligarmos diretamente com a questdo da “inovacdo”. Em outras
palavras, o fato do consumidor ser propenso a colaborar ndo implica necessariamente em um processo de
inovacdo ou em um resultado de inovacdo. Esta ocorrera somente como resultado da aplicagdo do prdprio
conhecimento gerado a partir da colaboracdo, além de outros fatores.

3. Como se trata de uma escala constituida de itens oriundos de outras escalas e, salvo melhor juizo, ainda
ndo testada na forma como estd proposta, caberia uma validagdo de sua estrutura, antes da aplicagdo da mesma
no conjunto do modelo final da dissertacéo.

Creio que de momento seriam estes 0s pontos a considerar. Permanecemos a disposi¢do para maiores
esclarecimentos.

Parecer 2 :

Apenas para reforcar o item 2 das ponderac6es do Vinicius, vejam a prépria defini¢cdo do construto:
“Inclinacdo que o consumidor possui para compartilhar com a organizacdo informagdes, opinides e
conhecimentos que subsidiam processos de desenvolvimento e melhoramento de servigos e produtos”.
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Os processos de desenvolvimento e melhoramento de produtos ndo necessariamente significam “inovagao”.

Ao meu ver, ndo haveria problema em focar a colabora¢do “no processo de desenvolvimento de produtos” ao
invés de colaboragdo “para a inovagao”.

O fato é que a escala apresentada ndo mede propensao de colaboragdo para inovagdo, sendo para com 0 processo
de desenvolvimento de produtos ou servigos.

Também refor¢o, quanto ao item 3, o perigo de se ter itens da escala que estatisticamente venham a “ndo
conversar entre si”.




