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Resumo

Essa tese, constituida por trés artigos, teve como objetivo analisar a formacdo do valor
interativo (cocriacdo e codestruicdo de valor) a partir dos recursos presentes nas relacées. A
andlise da codestruicdo de valor é mais recente em relacdo a cocriagdo de valor, e carecia de
uma revisdo sistematica. O artigo 1 teve o objetivo de identificar e analisar as abordagens
sobre codestruicdo de valor presentes na literatura por meio de uma revisao sistematica de
literatura. No artigo 1 encontrou-se que as abordagens das publicacGes sobre codestruicdo de
valor sdo idénticas a aquelas previamente levantadas pela literatura sobre cocriacdo de valor.
Nesse trabalho também foi proposto um quadro analitico para a formacgéo de valor interativo e
futuras pesquisas. O estudo de diferentes contextos mostra-se importante para reconher a
natureza dos recursos, bem como seu uso pelos sistemas de servigo. Os artigos 2 e 3
analisaram a formacdo de valor interativo a partir dos recursos encontrados nos
relacionamentos arquiteto-cliente e apoiador-desenvolvedor de projetos de crowdfunding,
respectivamente. Esses artigos utilizaram a Teoria da Troca Social do Recurso para definir
recurso. No artigo 2, além dos recursos amor, status, servicos, informacéao, bens e dinheiro,
encontraram-se 0S recursos seguranca e autonomia a partir das entrevistas em profundidade
com arquitetos e clientes. Entre os principais resultados também se pode destacar o
desenvolvimento de quatro proposi¢ds no artigo 2. No artigo 3, a relagdo teorica existente
entre tipos de crowdfunding (recompensa, doacdo, equity, debt) e as caracteristicas dos
recursos trocados (particularismo X concretude) foi verificada. Encontrou-se que no
crowdfunding de doagdo, os recursos trocados tém significados mais particularistas e
simbdlicos; no de recompensa, mais concretos e nao particularistas; no de debt, mais

particularistas e concretos; e equity, mais ndo particularistas e simbolicos.

Palavras-chave: Formacdo de Valor Interativo; Cocriacdo de Valor; Codestruicdo de Valor;
Recursos; Mecanismos; Valores; Teoria da Troca Social do Recurso.



Abstract

This thesis, consisting of three articles, aimed to analyze interactive value formation
(value co-creation and co-destruction) from the resources present in the relations. The
analysis of value co-destruction is more recent than value co-creation, and it lacked a
systematic review. Article 1 aimed to identify and analyze the value co-destruction
approaches present in the literature through a systematic literature review. In article 1 it was
found that the approaches of the publications on value co-destruction are identical to those
previously raised in the literature on value co-creation. In this work, an analytical framework
for interactive value formation and future research was also proposed. The study of different
contexts is important to recognize the nature of resources, as well as their use by service
systems. Articles 2 and 3 analyzed the interactive value formation from the resources found in
the architect-client and supporter-creator of crowdfunding projects relationships,
respectively. These articles used the Resource Theory of Social Exchange to define resource.
In article 2, in addition to the resources love, status, services, information, goods and money,
the resources security and autonomy were found from the in-depth interviews with architects
and clients. Among the main results it is also possible to highlight the development of four
propositions in article 2. In article 3, the theoretical relationship between types of
crowdfunding (reward, donation, equity, debt) and characteristics of the resources exchanged
(particularism vs. concreteness) was verified. It has been found that In donation
crowdfunding, the resources exchanged have more particularistic and symbolic meanings;
reward, more concrete and non-particularistic; debt, more particularistic and concrete; and

equity, more non-particularistic and symbolic.

Keywords: Interactive Value Formation; Value Co-Creation; Value Co-destruction;

Resources; Mechanisms; Values; Resource Theory of Social Exchange.
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CAPITULO 1

INTRODUCAO GERAL

A integracdo de recursos ¢ uma dimensdo essencial da cocriacdo de valor na Logica
Dominate do Servico (LDS) (PLE, 2016). Uma perspectiva colaborativa sobre 0s processos
de cocriagdo de valor enfatiza a importancia dos recursos e de sua integracio (GRONROOS;
VOIMA, 2013; PLE, 2016). O recurso pode ser definido como qualquer coisa que possa ser
transmitida de uma pessoa para outra, € que estd presente em toda interacdo social (FOA;
FOA, 2012). A integragéao de recurso acontece quando um sistema combina e adapta o recurso
do outro sistema para criar valor (PLE, 2016). Porém, a codestruicio também precisa ser
considerada na formacdo de valor (PLE, 2016; ECHEVERRI; SKALEN 2011). Quando um
recurso é ndo integrado ou desintegrado, pode acontecer a codestrui¢do de valor. A formacédo
de valor interativo é associada com tanto com a cocria¢do, como com a codestruicao de valor
(ECHEVERRI; SKALEN 2011).

Apesar de sua importancia para a formacdo de valores interativos, a maioria dos
estudos adota a categorizacdo de recursos operados e operantes apontada por Vargo e Luch
(2004) e ha um apelo por mais pesquisas sobre a natureza especifica e tipos de recursos ou
seus usos contextuais (EDVARDSSON et al., 2014; PLE, 2016). Essa tese tem como objetivo
analisar a formacdo de valor interativo, a partir dos recursos presentes nas relacdes. Para
tanto, o trabalho se divide em trés artigos. Considerando que a codestrui¢cdo de valor também
constitui a formacéo de valor interativo e que sua analise é mais recente e menos explorada do
gue a cocriacdo de valor, cabe identificar como tem sido a sua abordagem nos trabalhos
publicados. O primeiro artigo € uma revisdo sistematica sobre codestruicdo de valor. O
segundo aborda qualitativamente a formacdo de valor interativo entre clientes e arquitetos.
Esse artigo busca identificar especificamente os tipos de recursos presentes nas interacoes, 0s
mecanismos a partir de que 0s recursos sao integrados, desintegrados ou nédo integrados. E o
terceiro artigo estabelece uma relagdo teodrica entre os tipos de crowdfunding e as
caracteristicas dos recursos utilizados na interface apoiador-criador de projetos de
crowdfunding.

A literatura apresenta maior énfase na analise positiva resultante do processo
interativo, porém 0s aspectos negativos também sdo importantesnas analises que abordam a

formacdo de valor interativo. Duas revisdes sistematicas sobre cocriagdo de valor foram
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encontradas (SAARIJARVI; KANNAN; KUUSELA, 2013; GALVAGNO; DALLI, 2014),
mas ndo foram encontrados trabalhos semelhantes analisando as contribuigdes sobre
codestruicdo de valor. Com a andlise sistematica sobre codestruicdo de valor apresentada no
artigo 1 desta tese, foi possivel observar que os trabalhos que retratam este fendbmeno tém
adotado abordagens idénticas as ja levantadas para a cocriagdo de valor. Propde-se
teoricamente alterar o quadro analitico de Saarijérvi et al., (2013), a fim de incluir também o
conceito de codestruicdo de valor, e assim tornando-o apto a analise da formacdo de valor
interativo. Além disso, propde-se uma agenda de trabalhos futuros.

No Brasil, 0 nimero de arquitetos no mercado tem aumentado ao longo dos anos
(CAU/BR, 2018), apesar de que a maioria das casas continua sendo autoproduzidas e a
maioria populacdo desconhece as atribuicdes desses profissionais. Além do recurso dinheiro
envolvido nesse relacionamento, outros recursos sdo usados na formacdo de valor. O
relacionamento cliente-arquiteto ainda n&o tinha sido estudado considerando a perspectiva da
formacdo de valor interativo e a analise de distintos contextos possibilita uma identificagdo
mais ampla dos tipos de recursos. O segundo artigo tem como objetivo analisar a formacéo de
valor interativo entre arquitetos e clientes, por meio de 24 entrevistas em profundidade, 11
com arquitetos e 13 com clientes. Amor, servicos, bens, dinheiro, informacdo, status,
seguranca e autonomia foram os recursos encontrados nesse relacionamento. Com isso foi
possivel identificar os mecanismos, bem como os tipos de valores para cada sistema de
servico. Os recursos seguranca e autonomia ainda nao tinham sido analisados no enfoque da
formacdo de valor interativo, 0 que representa uma contribuicdo a literatura. Para o
relacionamento cliente-arquiteto, também foi possivel analisar a importancia do recurso
informacao, o qual se relaciona com a autonomia e seguranca.

Outro contexto inexplorado em termos de formacdo de valor interativo é o
crowdfunding. Como o contexto de servicos vai além da tradicional abordagem de servicos
fisicos, ja que outras configuracbes mais fluidas e baseadas na web agora sdo comuns
(NILSSON; BALLANTYNE, 2014), o artigo 3 aborda a formagdo de valor interativo no
crowdfunding, que é uma forma de interacdo entre pessoas que desenvolvem projetos e
aqueles que querem apoiar tais iniciativas. Neste artigo estabelece-se uma relacdo entre os
tipos de crowdfunding e as caracteristicas dos recursos utilizados. A perspectiva da Teoria da
Troca Social do Recurso (TTSR) (Resource Theory of Social Exchange) € usada para definir e
classificar recursos nesse e no segundo artigo. Os tipos de crowdfunding analisados foram:

recompensa, doacdo, equity e debt. No crowdfunding de doacdo, os recursos trocados tém
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significados mais particularistas e simbdlicos; recompensa, mais concretos e nao
particularistas; debt, mais particularistas e concretos; e equity, mais ndo particularistas e
simbolicos. O referencial tedrico proposto auxilia na selecdo dos recursos adequados para
favorecer o alcance das metas do projeto. O artigo 3 foi apresentado no 47th European
Marketing Academy Conference (EMAC 2018).
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CAPITULO 2

ARTIGO 1 - CODESTRUICAO NA FORMACAO DE
VALOR INTERATIVO

Resumo

O principal objetivo desse artigo € identificar e analisar as abordagens sobre codestruicdo de
valor presentes na literatura por meio de uma revisdo sistematica de literatura. Cinquenta
registros foram incluidos na andlise, sendo 12 puramente tedricos e 38 com aplicacOes
empiricas. A partir desses trabalhos verifica-se a introdugdo do conceito de codestruigdo de
valor na Légica Dominante do Servico. Observa-se a importancia da natureza dos recursos
utilizados nas interacfes e mecanismos potenciais para reducdo do risco de codestruicdo de
valor. As aplicacfes empiricas sdo feitas em contextos como os de acfes coletivas e canais
on-line, servigos bancérios, de satde e cuidados médicos, entre outros. Pode-se verificar que
0s registros sobre codestruicdo de valor seguem abordagens idénticas as das contribuicdes
sobre cocriacdo de valor. Destaca-se a importancia da analise conjunta da cocriacdo e
codestruicdo de valor, constituindo a formacéo de valor interativo. A partir disso, propdem-se
um quadro analitico para a formacdo de valor interativo e, por fim, uma agenda para futuras

pesquisas.
2.1  Introducgao

A introducdo dos principios da Ldgica Dominante do Servigo (LDS) impulsionou a
publicacdo de trabalhos dedicados a cocriagdo de valor. Considerando que ndo existem
somente resultados positivos advindos das interacdes, Plé e Caceres (2010) introduzem
formalmente o conceito de codestrui¢do de valor na LDS. Para esses autores, a codestruicéo
de valor ocorre quando um sistema de servico utiliza recursos (os proprios e/ou de outro
sistema de servico) de maneira inadequada ou inesperada. Posteriormente Echeverri e Skalén
(2011) consideram igualitariamente a cocriacdo e codestruicdo de valor e contribuem com
uma aplicacdo empirica ao estudar a interface cliente-provedor de servi¢cos no transporte

publico. A partir desses trabalhos, outras contribuicbes abordam a codestruicdo de valor.
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Porém, ainda ndo foi realizada uma analise conjunta das publica¢gdes que abordam o tema,
assim como ja foi feito para cocria¢do de valor por Saarijérvi et al. (2013) e Galvagno e Dalli
(2014). Nesse sentido, é de interesse identificar e analisar as abordagens sobre codestruicao de
valor. Essa consideracdo leva as seguintes questfes da pesquisa, que inspiram este artigo:

QP1. O que ja foi publicado sobre codestruicdo de valor?

QP2. Como a codestruicdo de valor é entendida?

QP3. Como ampliar os estudos sobre codestrui¢édo de valor?

Com o objetivo de fornecer uma resposta a essas questdes, foi realizada uma revisao
sistematica da literatura para identificar as evidéncias relevantes publicadas sobre
codestruicdo de valor e sintetiza-las. A partir disso, foi possivel tracar um quadro analitico
que auxilia a compreensao da formacdo do valor interativo, e ndo somente para a cocriacao de
valor, como apontado por SAARIJARVI et al. (2013). Os exemplos especificos e varias
abordagens teoricas que embasam a codestruicdo de valor podem tornar essa corrente de
pesquisa complexa, fato semelhante ao que aconteceu com a cocriacdo de valor de acordo
com Galvagno e Dalli (2014).

Esse trabalho contribui com: (a) a discussao sobre codestruicdo de valor, dado que
ainda sdo poucos os trabalhos que abordam o tema; (b) a sintese e esclarecimento sobre as
principais abordagens ja estudadas sobre codestruicdo de valor; (¢c) um modelo teérico para a
formagé&o de valor interativo; e (d) uma agenda de pesquisas futuras.

Para apresentar os dados dessa revisdao de literatura, 0s proximos tépicos estdo
organizados da seguinte maneira: (a) descreve-se a metodologia usada para coletar os artigos
cientificos relevantes sobre codestruicdo de valor; (b) relata-se sobre os achados da pesquisa,
discriminando trabalhos puramente conceituais e empiricos; (c) apresenta-se uma adaptacéo
ao modelo proposto por Saarijarvi et al. (2013), a qual contribui para o entendimento do
processo de formacdo do valor interativo; (d) apresenta-se consideracdes sobre 0s registros

levantados, abrindo caminho para futuras pesquisas sobre a formacao de valor interativo.

2.2  Método e estratégia de pesquisa

Para esta revisao sistematica foi elaborado um protocolo de pesquisa, o qual define
como critérios de elegibilidade para inclusdo na reviséo sistematica o seguinte: (a) ndo foram
estabelecidos limites temporais, para que se pudesse observar cronologicamente o surgimento

e possivel evolucdo sobre codestruicdo de valor ao longo dos anos. Portanto, todas as
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contribuices cientificas até outubro de 2018 foram contempladas na estratégia de pesquisa;
(b) foram inclusas somente publicacBes na lingua inglesa, o que permite a replicabilidade da
revisao; (c) foram incluidos apenas artigos cientificos, conceituais e empiricos.

As bases de dados utilizadas foram: “Web of Science”, “Scopus-Elsevier”, “EBSCO”
e “ProQuest”. Na primeira etapa da pesquisa, o algoritmo “co-creation AND co-destruction”
foi empregado como chave de pesquisa em todo o artigo. Na segunda etapa, usou-se 0
algoritmo “co-destruction OR codestruction” como a chave de pesquisa, considerando todas
as areas do conhecimento. O periodo de coleta foi de 03 de agosto de 2018 a 11 de outubro de
2018. Obteve-se 545 registros (100 na “Web of Science”, 110 na “Scopus-Elsevier”, 159 na
“EBSCO” e 176 na “ProQuest”), sendo que 283 artigos foram retirados, pois foram listados
mais de uma vez, devido a recorréncia nos resultados na etapa 1 e 2 da estratégia de busca.
Dos 262 artigos remanescentes, 63 foram excluidos por descumprirem os critérios de
elegibilidade, com mais detalhes, teve-se: 3 artigos estavam em francés e 1 em polonés; 28
eram teses ou dissertacBes; 23 artigos oriundos de eventos, como conferéncias e simposios; 4
livros ou capitulos de livro; 3 artigos sem referencial tedrico; e 1 artigo introdutério de uma
edicdo especial. Restaram 199 artigos para analise, que tiveram o titulo e o resumo lidos
detalhadamente, dos quais 149 artigos foram excluidos por ndo abordarem ou se
aprofundarem na tematica codestruicdo de valor (por exemplo, citando-a apenas como
oportunidade de trabalhos futuros). Para avaliacdo da qualidade desses trabalhos, observou-se
0 resumo, o0 gap teorico e a existéncia do dominio substantivo (proposta do estudo/questédo
problema). O resumo deveria conter sentenca com contexto, objetivo, método, principais
resultados, conclusdes/consideracdes finais, informando claramente a relevancia do trabalho.
O gap deveria ter a relagéo de confluéncia entre a importancia e a necessidade da existéncia
do estudo. E na proposta de estudo, a especificacdo da delimitacéo e do escopo do estudo.

A partir dessa andlise foram selecionados 50 artigos que continham contribuicGes
relevantes para o objetivo desse estudo e que foram incluidos na reviséo sistematica. A figura
1 mostra um fluxograma que sintetiza o processo de levantamento e anélise de dados dessa

revisao sistematica.
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Figura 1 - Diagrama de fluxo do processo da revisao sistemética

Fonte: Elaboracéo propria.
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Dos 50 artigos incluidos na revisdo sistematica de literatura, 12 sdo contribuicdes

puramente conceituais e 38 possuem tambeém contribui¢cdes empiricas, ou seja, 0s resultados

ou parte deles foram alcancados a partir da observacgéo in loco e analise do fenbmeno. Foram

encontrados registros a partir do ano de 2010, tendo como tendéncia um aumento do nimero

de publicacdes ao longo dos anos (Figura 2).
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Figura 2 - NUmero de artigos sobre codestrui¢ao (2010 a outubro/2018).
Fonte: Elaboracdo propria.

2.3 Resultados
2.3.1 Codestruicdo: contribuigdes exclusivamente conceituais

A cocriacdo e codestruicdo de valor sdo parte da pesquisa atual em marketing de
servigo(s), na qual se tem um foco maior no conceito “servico” (no singular) - definido como
a aplicacdo de conhecimentos e habilidades (VARGO; LUSCH, 2004; BARON;
WARNABY; HUNTER-JONES, 2014). Nessa ldégica, o servico é visto como a unidade
fundamental de troca do marketing (VARGO; LUSCH, 2004). Plé e Caceres (2010) exploram
a possibilidade tedrica de que as interagdes entre os sistemas de servi¢os ndo apenas cocriam
valor, mas também tém efeitos que levam a codestruicdo do valor. Observa-se que o termo
processo de valor faz mais sentido, ao invés do termo genérico cocriacéo de valor (PLE, 2016;
PLE, 2017).

A codestruicdo de valor ocorre quando um sistema de servico utiliza recursos de
maneira inadequada ou inesperada, acidental ou intencionalmente (PLE, 2016; PLE;
CACERES, 2010). Exceto por uma categorizacdo de recursos operando Versus recursos
operantes, a natureza do recurso ndo estava bem documentada até a contribuicdo de Plé
(2016). Doze tipos de recursos dos clientes podem ser utilizados na cocriacdo de valor, 0s
quais sao: informativos; emocionais; fisicos; financeiros; temporais; comportamentais;
relacionais; sociais; culturais; relacionados a fungéo (tamanho da funcéo, reconhecimento de
funcéo e clareza da funcéo); capacidade do cliente; e disposicdo do cliente (PLE, 2016).

Uma opcdo estratégica para uma empresa gerenciar clientes que destroem valor em
beneficio da empresa e de seus sistemas € o demarketing seletivo (FARQUHAR; ROBSON,

2016). Os autores argumentam que os clientes ndo rentaveis sao aqueles que ndo conseguem
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integrar seus recursos com 0s da empresa e demonstram que esses clientes destroem o valor
além da empresa imediata, mapeando seu impacto no sistema de servigos e em suas estruturas
de niveis micro, meso e macro. Outro mecanismo que Sse apresenta como potencial no
processo de reducdo do risco de codestruicdo de valor é o de empoderamento-para-agéo, ja
que os clientes estardo mais preparados para assumir suas fungbes em servigos altamente
relacionais (BOAVENTURA; BRITO, 2018).

O trabalho conceitual de Kuppelwieser e Finsterwalder (2016) analisa a relacéo teorica
entre a LDS e a pesquisa do servico transformativo (Transformative service research - TSR).
As contribui¢es também ocorrem em torno da temética de servicos e cuidados médicos
(ROBERTSON; POLONSKY; MCQUILKEN, 2014; PALUMBO, 2016); varejo (SIGUAW,
GASSENHEIMER; HUNTER, 2014; EHRENTHAL; GRUEN; HOFSTETTER, 2014) e
experiéncias esportivas (TSIOTSOU, 2016a).

A codestruicdo de valor para os consumidores e prestadores de servigos de e-health
(ou seja, fornecedores de interfaces tecnolégicas para os consumidores se autodiagnosticarem)
tem forte potencial de acontecer, bem como a cocriagdo por meio do diagndstico “faga vocé
mesmo” (ROBERTSON et al., 2014). Apesar da introducdo de mudancgas como as propostas
pelas tecnologias de informacdo, varias barreiras impedem a plena implementacdo da
coproducdo de cuidados de salde, alimentando a aplicacdo do modelo médico tradicional. O
estabelecimento de uma parceria de cocriacdo entre os pacientes e os profissionais de salde
envolve o encontro de crengas conflitantes e fins divergentes e, como consequéncia, 0
envolvimento do paciente pode levar a um confronto em vez de a coproducdo, provocando
assim a codestruicdo do valor (PALUMBO, 2016).

Os impactos sobre o intermediario que opera em um canal no qual o fabricante é
significativamente influenciado pelas contribuicdes do consumidor apontam que: a medida
que os fabricantes utilizam as contribui¢des dos consumidores, 0s intermediarios da cadeia de
suprimentos afiliados observam menor poder de informag&o, proporcionando menor valor ao
canal, maior dependéncia baseada em beneficios e custos, maiores esfor¢os para criar valor de
canal, uma reputacdo aprimorada e maiores vendas e maior colaboragdo com clientes
(SIGUAW et al., 2014). Sobre a falta de estoque, observa-se que ela altera e diminui a criacdo
de valor entre fabricantes, varejistas, compradores, usuarios e suas redes (EHRENTHAL et
al., 2014). Esses autores desenvolvem um modelo adicional que ilustra os novos custos de um
esgotamento de estoque conforme revelado pela perspectiva da LDS, permitindo que

varejistas e fabricantes alinhem seus interesses na melhoria da disponibilidade na prateleira.
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No campo das experiéncias esportivas, é possivel integrar a visdo de ecossistema de
servigos da LDS com a Teoria da Cultura do Consumidor (TSIOTSOU, 2016a). A LDS pode
ajudar todos os atores esportivos a reconhecer 0s papeis conjuntos dos envolvidos no processo
de cocriacdo e codestruicdo de valor (por exemplo, empresas esportivas, torcedores,
participantes, midia, fornecedores e patrocinadores) e a Teoria da Cultura do Consumidor na
identificacdo de todos os aspectos que moldam as experiéncias esportivas (historico, tribal,
social e cultural) e da qual o valor é derivado (TSIOTSOU, 2016a).

O quadro 1 resume os principais objetivos dos artigos e substantivos teoricos

utilizados nos registros puramente conceituais encontrados.

Quadro 1 - ContribuicGes puramente conceituais sobre codestruicdo de valor

Autor Objetivo Substantivo tedrico

Explorar a possibilidade teérica de que
as interac@es entre os sistemas de
Plé e Caceres (2010) servicos ndo apenas cocriam valor, mas
também tém efeitos que levam a
codestruicao do valor.

LDS; cocriacdo e codestruicdo de
valor; processo de codestruigdo
de valor; uso indevido de
recursos.

Descrever o desenvolvimento da
pesquisa no dominio do marketing de
servico(s), desde o seu nascimento
como éarea de estudo académico (1960-
1970) até a publicacdo do artigo.

Baron, Warnaby e
Hunter-Jones (2014)

Contexto histérico da pesquisa de
marketing de servico(s).

Explorar a codestruicéo de valor Autodiagnostico on-line;
Robertson, Polonsky iad diaandsti . 20 d )
e McQuilken (2014) associada com o autodiagndstico on- integragdo de recursos na LDS;
line. codestruicao de valor.

LDS; poder informacional;

Examinar como as contribui¢des do dependéncia baseada em
consumidor aos fabricantes se tornam | beneficios e custos; coconstrucao
Siguaw, Gassenheimer e partes dos processos de criacdo de e codesconstrucéo de valor;
Hunter (2014) valor, marketing e inovagéo e aumento da reputacdo e das
indiretamente afetam os intermediarios | vendas; retencéo de informagdes;
na cadeia de suprimentos do fabricante. contagio; incorporagdo

relacional.




Ehrenthal, Gruen e

Abordar os efeitos de fora de estoques
do varejo a partir de uma visdo da LDS.
O artigo procura explorar a consequente

Fora de estoque no varejo; LDS
no contexto de bens de consumo

tradicional que enfoca o tratamento de
doencas e negligencia o papel
desempenhado pelos pacientes no
tratamento.

Hofstetter (2014) diminuicéo do valor pela ndo de alta velocidade.
disponibilidade do produto.
Contextualizar os conceitos de Conceito de copro dggao’ no.
« ~ e T contexto da atencdo a saude;
coproducdo de servigos” e “cocriacdo - .
s ) , envolvimento dos pacientes na
de valor” para os servicos de saude, o ~ 20 d
ual muda o modelo biomédico concepgao e,presta(;ao_ €.
Palumbo (2016) g servicos de salde; barreiras a

coproducéo de cuidados de
saude; resultados do
envolvimento dos pacientes na
prestacdo de cuidados.

Tsiotsou (2016a)

Compreender profundamente as
experiéncias esportivas e do contexto
gue enquadra as trocas no esporte.

Experiéncia do esporte; LDS;
Teoria da Cultura do
Consumidor.

Ple (2016)

Explorar como os funcionarios de
servicos envolvidos em processos de
cocriacdo com os clientes integram os

recursos deste ltimo.

Recursos; integracdo de recursos;
processo de cocriagéo de valor;
processo de cocriagdo diddica
empregado-cliente: o lado do
funcionario; participagéo do
cliente; LDS.

Kuppelwieser e
Finsterwalder (2016)

Discutir o arcabougo tedrico da
Pesquisa de Servicos Transformativos e
suas relacBes com a LDS.

Pesquisa de Servicos
Transformativos; LDS.

Farguhar e Robson

Desenvolver uma conceituacdo de
demarketing seletivo através da adogdo
de uma perspectiva sistémica e da

Demarketing; demarketing
seletivo; destruicdo de valor;
LDS; sistemas de servico;

de mais pesquisas sobre codestrui¢do de
valor.

(2016) empresa derivada da destruicdo de integracdo de recursos;
valor. dissolucdo de relacionamento.
concaiuagio e alor e  necesiiade | LDS: CO0IaGA0 e valor
Plé (2017) ¢ codestruicao de valor;

ecossistema.

Boaventura e Brito
(2018)

Analisar a literatura sobre participagéo e

empoderamento de clientes, explorando

seus efeitos sobre a avaliagdo do servico
e intencbes comportamentais.

Participacdo do cliente;
empoderamento do cliente; LDS.

Fonte: Elaboragéo propria.
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2.3.2 Codestruicao: contribuicdes com aplicacdes empiricas

A codestruicdo de valor ao ser introduzida na estrutura da LDS é aceita como tdo
valida quanto a cocriacdo de valor (ECHEVERRI; DALI, 2011; WORTHINGTON;
DURKIN, 2018) e uma maneira importante de conceituar resultados nao positivos de
interacOes ator-ator (PRIOR; MARCOS-CUEVAS, 2016).

Desde a contribuicdo empirica de Echeverri e Dali (2011) aplicada no transporte
publico, os registros encontrados se dedicaram a abordar a codestrui¢cdo nos seguintes casos:
servigos bancarios, salde e cuidados, gerenciamento de projetos, acdes coletivas e canais on-
line, relacionamento consultor e cliente, contextos ndo comerciais, B2B e o que foi designado
“outros casos” (transporte publico, eventos, shopping centers, conducdo de carros de luxo,
showrroming e analise conjunta de diferentes tipos de organizacdes). Os topicos abaixo se

dedicam a apresentar essas contribuicdes.

e Servigos bancarios

Apesar da automatizacdo de servicos, as relagdes personalizadas nunca foram té&o
importantes dentro do setor bancario, pois grande parte da destrui¢do de valor é culpa tanto do
bancario quanto do cliente (WORTHINGTON; DURKIN, 2012). Os funcionarios e 0s
clientes culpam uns aos outros por desencadear um incidente de mau comportamento durante
transacOes bancérias, revelando que ha uma clara lacuna de comunicacgdo entre funcionarios e
clientes, pois nenhum deles entende os problemas da outra parte (KASHIF; ZARKADA,
2015).

O quadro 2 resume os principais objetivos dos artigos, aplicacdo e substantivo tedrico
utilizados nos registros encontrados na revisdo sistematica que contribuem com analise

empirica da codestruicdo de valor em servicos bancarios.

Quadro 2 - Codestruicdo de valor em servigos bancarios

Substantivo

Autor Objetivo Aplicacéo empirica te6rico
Explorar o conceito de
codestruicdo de valor no caso .
o Bancos de varejo - . .
. de banco de varejo e ilustrar x Valor; LDS;
Worthington e o ) concessdo de _
. essa codestruicdo através de - codestruicdo de
Durkin (2012) S empréstimos
exemplos de solicitacdo e valor.

N A irresponsaveis.
concessao de empréstimos

irresponsaveis.
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Incorporar uma perspectiva
do sistema social para
estudar detalhadamente os

Kashif e incidentes de mau funcionarios de linha de

Empresas de servicos de

alto contato, com LDS; Cocriagao e

codestruicdo de

Zarkada (2015) comportamento do_cllente & | frente de um banco de valor; Mau
partir da perspectiva dos . . comportamento
Lo - varejo e clientes no .
funcionérios de linha de do cliente.

frente de um banco e Paquistao.

clientes.

Fonte: Elaboracéo propria.

e Saude e cuidados

Na area da salde, os pacientes ndo consideram "ficar bom" como o Unico valor que
procuram, mas também todas as experiéncias que passam no consultério (OSEI-FRIMPONG
et al., 2015). Alguns médicos acham dificil aceitar as mudancas recentes no comportamento e
nas atitudes dos pacientes, resultando em conflitos de conhecimento que afetam adversamente
as experiéncias dos atores no consultorio, o que leva a destruicdo de valor (OSEI-
FRIMPONG et al.,, 2015). As mudancas no comportamento e atitudes na area da salde
derivam-se inclusive de mudancas tecnoldgicas, como 0 acesso a Internet e mesmo o uso de
robds assistivos (robds que fornecem assisténcia por meio de interacdo social, tendo funcgdes
de companheiros, colaboradores, parceiros e amigos - por exemplo, robds que monitoram a
salde, proporcionam companhia social etc.). Assumindo a perspectiva de uma pessoa idosa,
Cai¢, Odekerken-Schroder e Mahr (2018) definem os papéis do robd de acordo com seu
potencial de cocriacdo / destruicdo de valor, podendo ser de: facilitador, intruso, aliado,
substituto (substituindo cuidadores humanos), eu estendido (permitindo que eles prolonguem
sua independéncia e suas rotinas normais de vida) e desativador (acelerando o declinio
mental) e os vincula a trés funcfes de suporte a salde: salvaguarda, contato social e suporte
cognitivo.

O quadro 3 resume o0s principais objetivos dos artigos, aplicagdo e substantivo tedrico
utilizados nos registros encontrados na revisdo sistematica que contribuem com anélise

empirica da codestruicdo de valor em satde e cuidados.



Quadro 3 - Codestruicdo de valor em salde e cuidados

Autor

Objetivo

Aplicagéo
empirica

Substantivo tedrico

Osei-Frimpong,
Wilson e Owusu-

Investigar 0s
processos de cocriacdo
de valor a partir da
diade focal do
paciente e do médico e

O artigo aborda a
formacéo de valor
interacional entre

Definicéo de valor;
experiéncias e processo de
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Frimpong (2015) COmo suas pacientes e cocriacao.
experiéncias na sala de médicos.
consulta afetam o
valor que é criado.
. Lo . Cocriagéo e codestruicdo de
Investigar as possiveis Analisa a

valor em redes; robds
socialmente assistivos no
cuidado do idoso; proposicdes
de valor de robds socialmente
assistivos.

Caié¢, Odekerken-
Schroder e Mahr
(2018)

funcdes de robds
socialmente assistivos
em redes de valor para
0 cuidado ao idoso.

perspectiva do ator
foco da rede, ou
seja, a pessoa
idosa.

Fonte: Elaboracéo propria.

e Contextos ndo comerciais

A criacdo de valor nem sempre é sustentdvel em um sistema de servi¢os porque esta
sujeita a mudancas na alocacdo de recursos e, portanto, estd exposta a variacdo (HSIEH;
CHEN, 2017). As acdes coletivas dos cidaddos criam e eventualmente codestroem a marca de
uma cidade (VALLASTER; VON WALLPACH; ZENKER, 2018). Os autores utilizam a
crise de refugiados na Alemanha para analisar que as marcas das cidades séo cocriadas pela
politica urbana e acdes coletivas dos moradores. Porém, mudancas nos objetivos, valores
compartilhados e o nivel de poder das partes interessadas podem mudar massivamente a
marca da cidade e também codestruir a marca atual. Mensagens de marca criadas em conjunto
sdo decodificadas com base nas experiéncias, valores e objetivos pessoais de cada receptor,
levando a diferentes interpretacbes da mensagem (VALLASTER et al., 2018). Quando esse
processo é suportado por artefatos de sistemas de informacao, observa-se que o valor também
pode ser codestruido (UPPSTROM; LONN, 2017). No contexto publico, a comunicagio é um
importante elemento para reduzir o risco de exclusdo e para dar aos consumidores nédo

especialistas a possibilidade de entender e aprender sobre o papel cocriativo deles para
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participar do processo (SAWE; THELANDER, 2015). A comunicagdo estratégica pode,
portanto, ser considerada essencial para a cocriagéo.

O quadro 4 resume os principais objetivos dos artigos, aplicacdo e substantivo tedrico
utilizados nos registros encontrados na revisdo sistematica que contribuem com anélise

empirica da codestruicdo de valor em contextos ndo comerciais.

Quadro 4 - Codestruicédo de valor em contextos ndo comerciais

_— Aplicacédo Substantiv
Autor Objetivo Aplicac o
empirica o tedrico
Analisa as
Problematizar como | condi¢des de cocriacdo LDS;
uma atividade cocriativa é em um contexto ndo cocriagéo e
Siwe e concebida para 0s comercial. No caso, codestruigdo de
participantes e as analisa-se um evento de valor; andlise de
Thelander (2015) A « :
consequéncias da concepcao | arte como uma plataforma | quadros de Erving
para os valores que séo de engajamento para Goffman (Teoria
cocriados no processo. envolver os cidaddos na psicossocial).
renovacgéo urbana.
x Analisa a
Explorar a questdo | . ~ o -
o interacdo entre politicas Politicas
da cocriacéo e eventual . L
L urbanas e urbanas; cocriagéo e
Vallaster, | codestruicdo de marcas de . .
. N desenvolvimento de codestruigdo de
von Wallpach cidades no ambito da . : .
. - - marcas durante a crise de | marcas; movimentos
e Zenker (2018) interacédo entre politicas ; . }
~ : refugiados que teve seu de refugiados;
urbanas e a¢des coletivas de : .
pico no outono de 2015 | marcas de cidades.
moradores.
na Alemanha.
Analisar os P
. Cocriagdo e
processos de cocriacéo L
. codestruicdo de
suportados por artefatos de Analisa ) A
. . N ~ valor; cocriacdo de
i sistema de informacéo colaborac@es entre
Uppstrom ; - - valor no setor
. (vistos como objetos de governo e comunidades L
e Loénn (2017) . ; . publico e e-
fronteira) e considerar 0s externas apoiadas por ) .
~ . . x government; Teoria
resultados das colaborac@es, | sistemas de informagéo. :
S do Objeto de
em termos de cocriacao e X
. Fronteira.
codestruicéo de valor.
Criar um modelo de
medicdo de variacdo de valor .
Gdo d G Utiliza dados LDS;
. para definir o relacionamento .
Hsieh e - ~ abertos da central de cocriacdo de valor e
entre vérias funcdes no . L
Chen (2017) . atendimento do governo codestruigdo de
gerenciamento de recursos o
. ao cidad&o. valor.
dentro de um sistema de
Servigos.

Fonte: Elaboracéo propria.

e Gerenciamento de projetos
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No gerenciamento de projetos também existem evidéncias de codestruicdo de valor
(MILLS; RAZMDOOST, 2016; SMYTH; LECOEUVRE; VAESKEN, 2018).

descobertas sugerem que os gerentes de projeto devem conduzir fortes relacionamentos de

Essas

equipe de KAM (Key Account Management), para que possam se alinhar e se adaptar aos
requisitos do cliente e controlar a resposta as expectativas dos stakeholders. No caso de
anélise de um megaprojeto sob as lentes da LDS (UK-French Hinkley Point C Nuclear Power
Station), a proposta de valor é cocriada no front-end (SMYTH; LECOEUVRE; VAESKEN,
2018).

O quadro 5 resume os principais objetivos dos artigos, aplicagdo e substantivo tedrico
utilizados nos registros encontrados na revisdo sisteméatica que contribuem com anélise

empirica da codestruicao de valor em gerenciamento de projetos.

Quadro 5 - Codestruigéo de valor em gerenciamento de projetos

C Aplicaca ntiv
Autor Objetivo \plicagao §u_bsta tivo
empirica teorico
- Key Account
. A analise :
. Explorar o impacto Management;
Mills . explora o campo do .
dos relacionamentos . expectativas e
e Razmdoost RS gerenciamento de x
individuais e baseados em . stakeholders na gestao de
(2016) . projetos de o I
equipe da KAM. x projetos; cocriagio e
construgao. ;-
codestruicdo de valor.
Aborda a
Explicar como o cocriagao e
P . codestruicao de valor LDS; valor
valor pode ser cocriado ou - 2
Smyth . no gerenciamento de esperado e criacdo de
codestruido no front-end de . - . ~
, Lecoeuvre e : projetos, utilizando valor; interacGes em
um megaprojeto e, S A
Vaesken o como estudo um projetos; cocriagdo de
especificamente, como ele X ) Y
(2018) . . grande projeto valor; codestruicdo de
influencia o processo de . ! )
. (Hinkley Point C valor; Front-End.
tomada de deciséo.
Nuclear Power
Station).

Fonte: Elaboragéo propria.

e Aco0es coletivas e canais on-line

As acdes coletivas dos consumidores sdo analisadas por Caru e Cova (2015). Para
tanto, analisam-nas em quatro experiéncias de servi¢o coletivo - comunidade de marca,

subcultura de consumo, tribo do consumidor e comunidade imaginaria - para identificar as
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préaticas (entendidas aqui como formas rotineiras pelas quais as pessoas demonstram sua
sociabilidade) dessas experiéncias (CARU; COVA, 2015). Essas praticas sdo: exultar
(mostrar alegria vivida ou triunfante); ajudar; informar; julgar; realizar; ficar na fila;
compartilhar valor; e voluntariar. Essas praticas sao ambivalentes em termos de cocriacdo ou
codestruicdo da experiéncia e indicam relativa incontrolabilidade (CARU; COVA, 2015).

No caso do crowdsourcing, a cocriagdo pode ocorrer quando o0s clientes estdo
satisfeitos, sentem-se valorizados, experimentam reciprocidade, recebem incentivos
organizacionais, sao solicitados ao feedback, contam com esforcos de reparacao de servicos e
interagem com funciondrios prestativos, empaticos, educados e receptivos (ZHANG et al.,
2018). Os autores apontam que a codestruicdo emerge de comportamentos grosseiros de
funcionarios, indiferenca, confronto com representantes da empresa, falha tecnoldgica, falta
de pontos de reclamacéo e desejo de vinganca dos clientes.

As acbes em conjunto dos fas de uma marca também contribuem para a dissipagdo do
seu publico. Esse processo é desencadeado pelas reagdes dos fas aos componentes que 0S
produtores proposital ou inadvertidamente introduzem em suas marcas, resultando em
codestruicdo de valor (PARMENTIER; FISCHER, 2015). Por exemplo, observa-se um
colapso da autenticidade de marcas de surfe, quando essas se aprofundaram na integracdo em
circuitos globais de capital financeiro, na homogeneizacdo de produtos e na busca do
crescimento sem fim para satisfazer os acionistas (WARREN; GIBSON, 2017). Ao observar
um detrimento progressivo das narrativas de origem subcultural e os valores de credibilidade
e participacdo do surfe, os consumidores que cocriaram as marcas também as codestruiram
(WARREN; GIBSON, 2017). Esse comportamento abriu espaco no mercado para novos
participantes de nicho com conexdes subculturais mais confiaveis.

As midias sociais sdo canais de comunicacdo via Internet que podem ter um impacto
positivo na inovacdo de uma empresa. Os resultados das interacdes entre empresas e midias
sociais reduzem as deseconomias de escopo, no entanto, elas também codestroem valor
(URATNIK, 2016). No contexto das comunidades de marca on-line, a codestrui¢do de valor
ocorre sempre que os clientes reclamam, criticam acles das empresas, recomendam seus
pares a boicotar a empresa e favorecem pontos de venda de concorrentes (PEEROQO; SAMY;
JONES, 2017). No entanto, os resultados também revelam que o anti-branding pode
desempenhar um papel positivo no esporte, pois fortalece o relacionamento entre os fas da
marca opositora e da marca e promove a rivalidade entre os fas de futebol (POPP;
GERMELMANN; JUNG, 2016). O modo como os clientes utilizam seus recursos é
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determinado pelas suas expectativas. No caso das interagdes on-line entre marcas de luxo e
clientes, os quatro principais tipos de recursos envolvidos sdo: amor, status, informacéo e
servicos (QUACH; THAICHON, 2017).

A manutencdo do comportamento é um aspecto e resultado importante do marketing
social, pois a continuacdo dos comportamentos desejaveis em longo prazo é fundamental para
a realizacdo dos seus objetivos. Ao explorar a manutencdo do comportamento no marketing
social, observa-se que o desconforto fisico e mental, tempo e esforco levam a destruicdo de
valor nas experiéncias dos participantes em midias sociais; enquanto o0 encorajamento, apoio e
interacdo; compartilhamento de ideias criativas e estratégicas; prazer pessoal e experiéncias
gratificantes levam a criacdo (ZAINUDDIN; DENT; TAM, 2017).

Camilleri e Neuhofer (2017) exploram a cocriacdo e codestruicdo de valor na
economia compartilhada, utilizando como objeto de estudo as praticas sociais observadas nos
comentarios de clientes e respostas dos anfitrides no website do Airbnb. Além da cocriagdo e
destruicdo de valor, no contexto de contetdo gerado pelo cliente no TripAdvisor, também
encontra-se a ndo criacdo de valor (STHAPIT; BJORK, 2018). O boca-a-boca eletrénico
(electronic word-of-mouth - eWOM) € um recurso de informacdo importante tanto para
clientes como para empresarios e donos de websites de revisdo on-lines, como também o
TripAdvisor (NAM et al., 2018). O eWOM ocorre tanto para consumidores amantes das
marcas, como para aqueles que as odeiam, ou possuem algum tipo de aversdo. O engajamento
positivo e negativo de marca sdo dois lados opostos do mesmo constructo que reflete as
experiéncias interativas do consumidor (LOUREIRO; KAUFMANN, 2018). A codestruicdo
de valor no contexto de websites de revisdo on-lines pode ser explicada como um ciclo
vicioso envolvendo desconfirmacdo e desconfianca do eWOM anterior, negatividade do
eWOM e desconfianca do website (NAM et al., 2018).

Outro enfoque da anélise da interacdo on-line acontece no desenvolvimento de novos
produtos, no qual os consumidores com diferentes habilidades e disposi¢des criativas ndo
podem ser igualmente utilizados e atendidos. A concorréncia entre 0s segmentos de consumo
cocriadores pode enfraquecer desproporcionalmente o valor se um produto for projetado para
satisfazer a todos (HILER; COOK; NORTHINGTON, 2018). Dessa forma, esse trabalho
sugestiona que as empresas devem determinar quando a cocriacdo € uma estratégia viavel

para o desenvolvimento de produtos.
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O quadro 6 resume os principais objetivos dos artigos, aplicagdo e substantivo tedrico

utilizados nos registros encontrados na revisdo sistematica que contribuem com andlise

empirica da codestruicao de valor em acGes coletivas e midias sociais.

Quadro 6 - Codestruigéo de valor em agdes coletivas e canais on-line

experiéncias coletivas de
Servigo.

consumo, tribo do
consumidor;
comunidade imaginada.

Autor Objetivo Aplicacéo empirica Substantivo tedrico
Analisam quatro
- praticas coletivas na
Identificar e copreender as iancia d Teoria d | d
réticas de consumo que experiéncia de eoria apu tura do
Caru e Cova P levam A cocriacio de consumo: comunidade Consumidor; LDS;
(2015) ¢ de marca; subcultura do dimens&o coletiva na

experiéncia de servigo.

Parmentier e
Fischer (2015)

Examinar como os fas
podem contribuir para a
desestabilizagdo da
identidade de uma marca e
alimentar a dissipacéo de
publicos dos quais eles
580 membros.

Usa dados longitudinais

sobre o Next Top Model

da América, uma serial
brand.

(Dis)Engajamento de
marca; Teoria do
agenciamento.

Uratnik (2016)

Explicar como as
empresas alavancam a
inovacao sustentavel com
usuarios de midia social
na coproducdo e cocriacdo
de valor.

Estudam fenbmenos das
midias sociais em
inovacéo de servigos.

Inovacéo de servigos
interativos; midias
sociais; formacéo de
valor.

Popp,
Germelmann e

Jung (2016)

Investigar comunidades de
anti-marca baseada em
midias sociais e seus
efeitos sobre a marca do
time de futebol em
questdo.

A analise é feita no
contexto de esporte de
equipe, em particular do
futebol (comunidades
anti-marca no
Facebook).

Cocriagdo de marcas de
esporte; anti-consumo,
"evitacdo" da marca,
ativismo anti-marca;
lealdade a marca de
oposicdo; re-interpretacéo
do significado da marca.

Warren e Gibson
(2017)

Teorizar sobre a criagéo
de valor de marca
subcultural e sua interagdo
com a expansdo
corporativa, culminando
em contradi¢des
destrutivas.

Utilizam o caso da
subcultura de surfe e do
colapso das empresas de

surf corporativo.

Geografia econdmica de
marcas; relevancia
comercial de subculturas.

Peeroo, Samy e
Jones (2017)

Explorar os papéis
desempenhados pelas
comunidades de marca on-
line e pelos clientes na
criacdo, bem como a
destruicdo de valor.

Analisa a interacao entre
clientes e empresas nas
midias sociais no setor

de supermercado.

Midias sociais;
empoderamento dos
clientes; cocriacdo e

codestruicdo.




Quache
Thaichon (2017)

Examinar o processo de
co-criacdo e codestruigdo
de valor entre marcas de
luxo e consumidores na
perspectiva do
consumidor usando a
Teoria do Recurso Social.

Analisa-se a cocriagdo e

perspectiva dos clientes.

codestruicao de valor
entre marcas de luxo e
consumidores, na

Marcas de luxo; presenga
online das marcas de
luxo; cocriacdo e
codestruicdo de valor;
Teoria do Recurso Social.

Camillerie
Neuhofer (2017)

Desenvolver um quadro
tedrico de cocriacdo e
codestruicdo de valor das
préticas sociais de
hdspedes e anfitrides,
promovidas pelo Airbnb
na economia
compartilhada.

Andlisa comentarios on-

line de hospedes e
anfitrides extraidos dos
dados do Airbnb.

Consumo colaborativo;
cocriacgdo e codestruicao
em experiéncias; praticas
sociais

Zainuddin, Dent
e Tam (2017)

Identificar como a
manutengdo do
comportamento ¢ apoiada
ou dificultada pela criacdo
e destruicdo de valor no
marketing social.

O trabalho é feito no
contexto de midias
sociais, no caso o
Twiter. Estudantes
universitarios foram
selecionados como
populacdo-alvo para
explorar a manutencéo
do comportamento no
marketing social.

Manutencdo do
comportamento no
marketing social; valor e
criacdo de valor no
marketing social;
desvalorizacdo e a
destruicao de valor no
marketing social.

Loureiro e
Kaufmann
(2018)

Explorar como o
engajamento on-line
influencia a boca-a-boca
com foco positivo ou
negativo no consumo.

Trés marcas foram
selecionadas para serem
o foco do estudo
(Starbucks, Apple e
McDonald’s) e seis
comunidades de marcas
on-line dessas marcas
participaram (cada
marca com uma
comunidade de amor e
uma de 6dio).

Conceituacéo e
dimensionalidade do
engajamento do
consumidor; boca-a-boca.

Nam, Baker,
Ahmad e
Goo (2018)

Investigar o que faz com
que os consumidores
confiem ou desconfiem de
um site de revisdo e como
o valor é criado (ou
destruido) por meio de
revisdes on-line, que sdo
um tipo de boca a boca
eletronico.

Utiliza dados dos
usuarios do website da
TripAdviser, os quais
postaram comentarios

de avaliagdo ap0s

permanecerem em
hotéis. Os dados sdo
coletados na
comunidade online do
TripAdviser.

Boca a boca eletrénico;
cocriacgdo e codestruicao;
confianca e desconfianga;

Modelo de Confirmacéo

de Expectativas.

Sthapit e Bjork
(2018)

Explorar dimensdes da

formacéo do valor
interativo - cocriacdo,
codestruicdo e ndo-criacdo
de valor.

Analisa servicos de
acomodagdo turistica, se
baseando em avalia¢des
on-line de experiéncias

no site de viagens
TripAdvisor.

Modelo estrutural de
experiéncias turisticas;
valor, cocriacdo de valor,
corecuperacao de valor,
coreducdo de valor,
codestruicdo e ndo-
criacdo.

29
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Desenvolver um modelo

tedrico para identificar em Concentra-se no
que condicbes o desenvolvimento de um . .
h ) L Engajamento online do
Zhang et al. engajamento do cliente | modelo teérico, em que A .
: : . cliente; cocriaco e
(2018) cocria e codestrui valor | o protocolo de pesquisa -
. . N codestruicao de valor.
em canais online e foi enviado pela
investigar os fatores plataforma Qualtrics.

contribuintes.

Explorar o fenémeno da O estudo é utilizado

Hiler, Cook e - .
Northington co-competlga9 entre com assinantes do LDS; co-competicio
(2018) grupos heterogéneos de MMORPG, World of ' '
consumidores. Warcraft (WoW)..

Fonte: Elaboracdo propria.

e Relacionamento cliente e consultor

Observa-se que a falta de controle no que estd acontecendo é parte inerente do
relacionamento entre consultores e clientes (VON BECKER et al., 2015). Determinar de
maneira definida quando e como o valor é realmente criado ou destruido € dificil, pois cada
pessoa ird atribuir um significado especifico a um evento néo rotineiro, o qual variara também
no decorrer do tempo (VON BECKER; AROMAA; ERIKSSON, 2017). Além disso, a
codestruicdo de valor também é observada através de um comportamento aparentemente
positivo, pois uma extrema positividade pode ser um abrigo para esconder problemas reais
(KANTANEN, 2017).

O quadro 7 resume os principais objetivos dos artigos, aplicacdo e substantivo tedrico
utilizados nos registros encontrados na revisdo sistematica que contribuem com anélise

empirica da codestruicao de valor no relacionamento entre cliente e consultor.
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Quadro 7 - Codestruigéo de valor no relacionamento cliente e consultor.

Autor Objetivo Aplicagdo empirica Substantivo tedrico

Analisar como a
cocriacdo e codestruicdo

von Becker de valor ocorre na Cocriacdo e codestruicdo
Aromaa e ’ interacdo social entre | Interacdo entre cliente e | de valor; interacéo cliente-
. clientes e consultores, consultor. consultor; avoidance-
Eriksson (2015) - L
utilizando como base a approach motivation.
Avoidance-approach
motivation.

Dedica-se ao campo da
comunicagdo
estratégica, analisando o

relacionamento entre Aprendizagem
Examinar os pré- consultores externos em organizacional, socio-
Kantanen (2017) | requisitos da formagdo | empresas de médio porte | construtivismo; cocriagao
de valor interativo . (fornecedor de sistemas | de valor; codestruigdo de
de distribuigéo de valor; coproducéo.

eletricidade) e
participantes de um
workshop.

Demonstrar como a
atividade reflexiva -
realizada tanto pelo | Analisa a interacéo entre

von Becker produtor quanto pelo provedor de servigos e Criacdo e destruicao de

Aromaa e cliente ap06s a fase cliente, no contexto de valor; cocriacdo e
. interativa de cocriagdo e um projeto de codestruicao de valor;
Eriksson (2017) - " . .
codestruicdo - pode desenvolvimento de sensemaking retroativo.
reproduzir uma nova negocios.

compreensdo do
relacionamento.

Fonte: Elaboracdo propria.

e B2B

Os clientes empresariais podem desempenhar um papel na codestruicdo de valor
causando falhas de servigo devido a erros da sua parte, como por exemplo, quando entregam
material inadequado para o encontro do servigo (ZHU; ZOLKIEWSKI, 2015). Dessa forma, a
codestruicdo de valor também é verificada no mercado B2B (ZHU; ZOLKIEWSKI, 2015;
PRIOR; MARCOS-CUEVAS, 2016; VAFEAS; HUGHES; HILTON, 2016; MAKKONEN;
OLKKONEN, 2017; HASCHE; LINTON, 2018).

A falha no servi¢o no contexto B2B é um processo complexo, dindmico e interativo,
que pode ter um impacto mais profundo do que a falha de servico em um contexto de

consumidor, pois causa um efeito domind (ZHU; ZOLKIEWSKI, 2015). Ou seja, ao causar
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interrupcdo na producéo dos clientes, havera uma influéncia negativa de falha nos clientes da
rede.

As start-ups podem ganhar valor mesmo de relacionamentos fracassados, pois 0 rumo
da empresa pode mudar significativamente quando os relacionamentos ndo atingem os niveis
esperados de troca (HASCHE; LINTON, 2018). Os episodios de interacdo das start-ups
podem resultar em trés tipos diferentes de mudancas: (a) mudanca do conceito de negdcio
para a start-up; (b) mudanca da constelacdo de colaboragéo; (c) mudanca da caracteristica do
relacionamento de negocio (HASCHE; LINTON, 2018).

Em muitos casos, "diminuicdo de valor" pode ser o termo mais apropriado, pois
reconhece que, embora o valor resultante possa ser insatisfatorio, ainda pode gerar alguma
melhoria no bem-estar do cliente (e do fornecedor) e ainda aliviar dificuldades com o uso do
prefixo "co", implicando "conjunto” (VAFEAS et al., 2016). Nesse sentido, esses autores
propdem que os resultados do valor diminuido s&o causados por deficiéncias e uso indevido
de recursos por ambos 0s parceiros relacionais, separadamente e em conjunto.

Os antecedentes para a diminuicdo de valor sdo: auséncia de confianca, comunicacao
inadequada, desequilibrio de poder / dependéncia, coordenacdo e capital humano inadequados
(VAFEAS et al., 2016). O ator percebe a codestruicdo de valor quando: (a) seus desejos nao
sdo realizados (Goal prevention); e (b) quando o ator experimenta custos excessivos -
psicoldgicos, emocionais e outros (Net deficit) (PRIOR; MARCOS-CUEVAS, 2016). Esses
autores também contribuem pontuando que o engajamento ator-ator ocorre dentro de um
ecossistema de servico, podendo assumir diferentes estilos de comportamento - ativo, passivo
ou hibrido - combinados com os objetivos de compra - implicitos ou explicitos.

No contexto interorganizacional, além da cocriacdo e codestrui¢do de valor, observa-
se também um terceiro resultado, a ndo criacdo de valor (MAKKONEN; OLKKONEN,
2017). Os autores ilustram a codestruicdo, ndo-criacdo e cocriacdo de valor analisando o
relacionamento de patrocinio entre 0 Museu de Arte Contemporénea (KIASMA) na Finlandia
e uma empresa de midia finlandesa (MTV).

O quadro 8 resume os principais objetivos dos artigos, aplicagdo e substantivo tedrico
utilizados nos registros encontrados na revisdo sistematica que contribuem com anélise

empirica da codestruicao de valor no relacionamento B2B.



Quadro 8 - Codestruigéo de valor no relacionamento B2B

Autor Objetivo Aplicagéo empirica Substantivo tedrico
. L Falha de servigo nos
Investiga empiricamente
. mercados de consumo e
Explorar como as falhas de | falha de servigo em contextos )
Zhue - . . em contextos B2B;
. .| servigos B2B se manifestam | de manufatura business-to- N ;
Zolkiewski ; . Reacdo do cliente ao
em um contexto de business (B2B). Inclui tanto .
(2015) N . fracasso de servico em
manufatura. a percepcao do cliente quanto
contextos de consumo e
do fornecedor.
em contextos B2B.
Analisar como a
codestruicéo do valor se
relaciona com a percepcao
Prior e do ator. Identificar estilos de Estuda o relacionamento LDS; cocriacéo e
envolvimento de atores que . .
Marcos- : : ; entre comprador e fornecedor | codestrui¢do de valor;
influenciam as maneiras - SO
Cuevas - (contexto de mercado B2B) | légica do servigo; estilo
pelas quais 0s atores recebem L . .
(2016) ) " na industria aeroespacial. de engajamento.
informagdes. Compreender
as influéncias do ecossistema
de servigos na codestruicéo
de valor.
Vafeas, Identificar os antecedentes Relacionamento B2B, entre LD_S; cocriacao d'e .
Hughes e L . . valor; valor diminuido;
- da diminuicdo de valor no agéncias (publicidade e s
Hilton relacionamento B2B design gréfico) e seu clientes criagdo de valor
(2016) ' ang ' agéncia-cliente.
. . Analisa a formacéo interativa
Analisar e ilustrar a
- : . do valor no contexto
Makkonen | formagcdo interativa do valor | . S
AL interorganizacional (Museu . .
e (FIV) no @mbito N Formacéo interativa de
. L de Arte Contemporanea
Olkkonen interorganizacional, - valor.
Lo ~ « (KIASMA) em Helsinque e
(2017) incluindo a nogéo de nao- P
criagéo de valor uma empresa de midia
' finlandesa - MTV).
Examinar o Start-ups e relagdes de
desenvolvimento de e . negocios; Teoria da
~ . A analise é a partir da -
colaborac@es de negdcios de : Troca Social;
. ifi perspectiva de uma start-up Vi
Haschee | Uma §ta_rt—up, |den'_u |(3ando em uma fase inicial de desenyo vimento de
. episodios de cocriacdo de . relacionamento de
Linton o desenvolvimento e das suas P ~
valor e codestruigdo de valor, ~ negocios; interacdo de
(2018) X relacbes com fornecedores e g L
bem como analisar as . negocio e dindmica de
N clientes em um contexto de . :
consequéncias desses rede relacionamento;
episodios para uma startup ' Cocriagdo e
em um contexto de rede. codestruicdo de valor.

Fonte: Elaboragéo propria.

e Outros casos

33

Nos registros foram encontradas aplicagdes empiricas Unicas nos seguintes contextos:
transporte publico (ECHEVERRI; DALLI, 2011), showrroming (DAUNT; HARRIS, 2017);
eventos (CROWTHER; DONLAN, 2011); shoppings centers (SMITH, 2013); conducédo de
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carros de luxo (TYNAN et al., 2014); e analise conjunta de diferentes tipos de organizacGes
(JARVI; KAHKONEN; TORVINEN, 2018).

O primeiro trabalho encontrado com aplicacdo empirica que aborda cocriacdo e
codestruicdo de valor analisa a interface entre fornecedor e cliente no transporte publico, com
foco na perspectiva dos fornecedores do servico (ECHEVERRI; DALI, 2011). Esses autores
se dedicam a formacdo do valor interativo (cocria¢do e codestruicdo de valor), identificando
cinco praticas de valor de interacdo - informando, cumprimentando, entregando, cobrando e
ajudando, além de identificarem as praxis de formacdo de valor interativo, nas quais 0s
profissionais intervém quando se envolvem na formacdo de valor interativo. Também do
ponto de vista dos fornecedores do servico, Jarvi et al. (2018) observam que a codestrui¢cdo do
valor emerge devido a auséncia de informacdo; nivel insuficiente de confianca; erros;
incapacidade de servir; incapacidade de mudar; auséncia de expectativas claras; mau
comportamento do cliente; e atribuicéo de culpa.

Do ponto de vista do cliente, o processo de codestruicdo de valor envolve perdas
inesperadas de recursos primarios e, frequentemente secundarios (apds a perda primaria de
recursos, os clientes podem investir outros recursos para compensar a perda), devido ao
fracasso da empresa em cumprir sua proposta de valor (SMITH, 2013). As consequéncias da
perda de recursos incluem emocdes negativas (raiva, decepcdo e ansiedade) e
comportamentos negativos (troca, boca a boca negativo e reclamagdes) (SMITH, 2013).

A formacédo de valor interativo pode acontecer em diferentes canais (on-line e off-
line). Utilizando o comportamento de showrooming, observa-se que as caracteristicas do
consumidor, canal e produto sdo associadas a valorizacdo na loja e a codestruicdo e cocriacdo
de valor online (DAUNT; HARRIS, 2017). O showrooming € um exemplo de comportamento
codestrutivo porque ele resulta no declinio no bem-estar das organizacfes que o showroomer
se valeu, mas que ndo se envolveu em uma transacdo financeira (DAUNT; HARRIS, 2017).

A relevéncia dos eventos no marketing moderno levam Crowther e Donlan (2011) a
conceituar a expressdo “espago de criagdo de valor”. Essa terminologia € uma fusdo de
criacdo de valor (VARGO; LUSCH, 2004) e a nogdo de espaco de marketing, que é um termo
adotado para refletir a realidade temporaria e transitéria que os eventos fornecem
(CROWTHER, 2010a). A natureza colaborativa dos eventos possui uma consideravel sinergia
com as nogdes de LDS de cocriagéo e codestruicdo (CROWTHER; DONLAN, 2011).
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O quadro 9 resume os principais objetivos dos artigos, aplicagdo e substantivo tedrico

Quadro 9 - Codestruigédo de valor em outros casos

Autor

Objetivo

Aplicagdo empirica

Substantivo tedrico

Echeverri e
SkaLén (2011)

valor interativo na
interface cliente e

Pratica.

Estudar a formag&o de

fornecedor, a partir da
perspectiva da Teoria da

Interface entre
fornecedor e cliente no
transporte
publico/analise na
perspectiva dos
fornecedores.

Formac&o de valor
interacional; Teoria da
Pratica.

Crowther
e Donlan (2011)

Conceitualizar o papel
dos eventos dentro do
paradigma da LDS.

Extraem a experiéncia a
partir da viséo de
profissionais de
gerenciamento de
marketing, patrocinio e
eventos.

LDS; eventos; espago de
criacdo de valor;
cocriagdo; codestruicéo.

Smith (2013)

Examinar o processo de
codestruicao de valor
proveniente do mau uso
dos recursos do cliente
pelas organizacdes,
utilizando a teoria da
conservacao de
recursos.

Examina o processo de
codestruicao de valor
como percebido e
experienciado pelos
clientes de trés shopping
centres do Norte da
Inglaterra.

Recursos do cliente e
valor experienciado;
cocriacdo e codestruicao
de valor e bem estar do
sistema;LDS; e Teoria da
Conservacdo do Recurso.

Tynan,
McKechnie e
Hartley (2014)

Compreender o conceito
de valor na experiéncia
a partir da perspectiva
do cliente.

Examina a experiéncia
de conducéo de carros
de luxo.

Logica Dominante do
Cliente; criacdo de valor
na experiéncia; tipos de
valor

Daunt e Harris
(2017)

Estabelecer insigths

sobre os antecedentes

do showrooming
derivados do
consumidor.

Estuda a dinamica do
showrooming do ponto
de vista dos clientes.

LDS; cocriagéo e
codestruicdo de valor.

Jarvi, Kahkonen
e Torvinen
(2018)

Examinar as razdes para
a codestruicéo de valor,
sua natureza temporal e
em que tipos de relacbes
essas razfes emergem.

Analisam como os
provedores de servigos
(organizagGes publicas e
privadas) percebem o
surgimento da

Valor; criacdo e cocriagdo
de valor; codestruigdo de
valor.

codestruicdo de valor.

Fonte: Elaboragéo propria.

2.4

Discussao

utilizados nos registros encontrados na revisdo sistematica que contribuem com anélise
empirica da codestruicao de valor em outros casos.
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2.4.1 Abordagens para a codestruic¢éo de valor

A cocriacdo de valor é desejavel, pois pode auxiliar as empresas na identificacdo das
necessidades e desejos dos consumidores (LUSCH; VARGO, 2006), contribuir com a
satisfacdo do cliente (NAMBISAN; BARON, 2007) e ser utilizada como uma vantagem
competitiva pelas empresas (DVORAK, 2013). A empresa pode reduzir o custo de gerar
novas ideias (ROMERO; MOLINA, 2011), ter aumento do crescimento corporativo e
rentabilidade (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2000; VON HIPPEL 2005), bem como
eliminar custos dispendiosos e desnecessarios com tecnologia de informacdo (PAYNE,
STORBACKA; FROW. 2008). Porém, ha de se considerar que a cocriacdo € benéfica no caso
do sucesso do servi¢o, mas pode ser prejudicial quando o servigo falha (HEIDENREICH et
al., 2015).

O foco exclusivo na cocriacdo de valor afeta 0 modo como académicos e profissionais
percebem o valor (PLE, 2017). Portanto, uma abordagem mais enriquecedora é possibilitada
relevando aspectos positivos e negativos de uma interagdo entre sistemas. Quando as
expectativas dos clientes em relacdo aos servicos excederem as percepcdes dos servigos
recebidos, valores negativos serdo criados, e ndo valores positivos (PLE; CACERES, 2010).
A codestruicdo de valor leva a um declinio do bem-estar, que pode assumir a forma de
frustracdo ou perda de recursos (PRIOR; MARCOS-CUEVAS, 2016).

Nos 50 registros encontrados o objeto de andlise da codestruicdo de valor esta incluido
em diferentes contextos, 0s quais sdo: servicos bancarios, salde e cuidados, gerenciamento de
projetos, acdes coletivas e canais on-line, relacionamentos consultor e cliente, ndo comerciais,
B2B e o que foi designado “outros casos” (transporte publico, eventos, shopping centers
conducdo de carros de luxo, showrroming e andlise conjunta de diferentes tipos de
organizagbes). O substantivo tedrico utilizado nos registros levantados inclui: LDS; cocriagédo
e codestruicdo de valor; destruicdo de valor; criacdo de valor; coproducdo; recurso; poder
informacional; autodiagndéstico; consumo de alta velocidade; fora de estoque; participacdo do
cliente; Teoria da Cultura do Consumidor; pesquisa transformativa em servico; demarketing;
ecossistema; empoderamento; Teoria da Pratica; “Espaco de criacdo de valor”; Teoria da
Conservacdo do Recurso; motivacdo aproximacéo-evitagédo; falha do servico; valor; Teoria
psico-social (andlise de quadros de Erving Goffman); Assemblage Theories; mau
comportamento do cliente; engajamento; inovagdo de servigos; gestdo de marcas; lealdade;

Teoria do Recurso Social; Teoria do Objeto de Fronteira; sensemaking retroativo; manutencgao
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do comportamento no marketing social; cocriacdo e codestruicdo em redes; Expectation
Confirmation Model; e Teoria da Troca Social do Recurso.

A cocriacdo pode ser interpretada de muitas maneiras (HEINONEN et al., 2010) e as
abordagens sobre o que ja foi publicado sobre o tema s@o as seguintes: LDS; ciéncia do
servico, légica do servico e outras abordagens (marketing de muitos para muitos,
construcionista social, desenvolvimento de novo produto ou servigo e pds-modernismo)
(SAARIJARVI et al., 2013). Observa-se nos registros analisados na revisdo sistematica de
literatura que essas abordagens também sdo utilizadas nos estudos que abordam a
codestruicdo de valor. Além disso, observa-se que alguns registros encontrados utilizam mais
de uma dessas abordagens para embasar seus achados. Os topicos abaixo explicam cada uma
dessas abordagens e aponta registros encontrados nessa revisao sistematica que as

exemplificam.

e Ldgica Dominante do Servico

A LDS introduziu uma nova forma de entender o processo de cria¢do de valor, o qual
posteriormente ganhou novas abordagens. A LDS pode servir como esclarecimento de qual e
como a mudanca deve ser feita entre a visdo tradicional de troca e um novo paradigma
(VARGO; LUSCH, 2004; LUSCH; VARGO, 2006), dada a necessidade dessa mudanca
(GRONROOS, 1994). Uma das razdes desse potencial da LDS é que ela é o agrupamento de
correntes de pensamentos e pesquisas que eram dispersas (LUSCH; VARGO, 2006).

Na LDS é central a intangibilidade, os processos de troca para adquirir os beneficios
de competéncias especializadas e as relacdes ao invés do foco em saidas tangiveis e
transacOes discretas, proposta pela l6gica dominante de bens (VARGO; LUSCH, 2004). Os
consumidores ndo compram simplesmente um produto fisico, mas 0s servicos que esse
produto desempenha, bem como outros intangiveis, como garantia e marca (VARGO;
MORGAN, 2005).

A LDS é uma reorientacéo filosofica que é aplicavel a toda oferta de marketing, ja que
se define o servico como a aplicagdo das competéncias especializadas (conhecimentos e
habilidades) por meio de acles, processos e performances para o beneficio préprio ou de
outras entidades (VARGO; LUSCH, 2004). Além dessa definicdo de servico, Vargo e Lusch
(2004) definem recursos operados e operantes. Os recursos operados Sd0 0S recursos
econémicos tradicionais, sendo geralmente tangiveis e escassos (exemplo, terra, capital,

animais, vegetais, minerais, entre outros). Esses recursos sofrem uma operagdo ou acéo a fim
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de que algum efeito seja produzido. Os recursos operantes sdéo empregados na acao sobre os
demais recursos (operados ou operantes), compfe-os as tecnologias, habilidades e
conhecimento. As dez premissas fundamentais da LDS (VARGO; LUSCH, 2008) séo:

1. Servico é a base fundamental de troca;

2. Trocas indiretas mascaram a base fundamental de troca;

3. Bens s&o mecanismos de distribuigéo para a proviséo de servicos;

4. Recursos operantes sdo as fontes fundamentais de vantagem competitiva;

5. Todas as economias sao economias de servico;

6. O consumidor é sempre um cocriador de valor;

7. A empresa ndo pode entregar valor, mas somente oferecer uma proposicao de
valor;

8. Uma visdo centrada no servico é inerentemente orientada para o cliente e
relacional;

9. Todos os atores sociais e econdmicos sdo recursos integradores;

10. O valor € sempre unico e fenomenologicamente determinado pelo beneficiario.

O conceito central da LDS é que o consumidor € sempre um cocriador de valor
(LUSCH; VARGO, 2006a; YI; GONG, 2013). A empresa e o consumidor sdo ambos
colaboradores e concorrentes — colaboradores na cocriacdo de valor e competidores na
extracdo de valor econdbmico (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). O mercado como um
todo se torna inseparavel no processo de criacdo de valor e o que surge como a base para um
valor Unico para os consumidores é a sua experiéncia (que é contextual) (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004).

A cocriagdo de valor como um conceito de negdcio se captura uma evolugdo
extremamente importante e tdpica, em que as fronteiras entre as empresas e os clientes
tornam-se mais turvas devido a redefinicdo continua das suas fungdes (SAARIJARVI et al.,
2013). Isso pode ser exemplificado pela dificuldade de se encontrar termos adequados para se
identificar as partes que compdem o processo de cocriagdo, ja que “produtor” e “consumidor”
sdo claramente inconsistentes com as premissas da LDS (VARGO; LUSCH, 2008). Além
desses, esses autores citam outros termos que continuam tendo uma conotagdo imprecisa,
como "ator" "empresa”, "fornecedor”, "cliente™ e "beneficiario”.

Nos registros encontrados nessa revisao de literatura sobre codestruicdo de valor, ha
tentativas de se complementar substantivos teéricos, afim de um entendimento mais completo

sobre a formacdo de valor. Por exemplo, discute-se o arcabougo tedrico da TSR e suas
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relagdbes com a LDS (KUPPELWIESER; FINSTERWALDER, 2016). O trabalho de
Crowther e Donlan (2011) fornece uma nova contribuicdo conceitual para compreensdao do
valor dos eventos, examinando seu potencial atraves da lente da LDS. Siguaw et al. (2014)
desenvolvem um modelo conceitual que explora o impacto potencial de incorporar a LDS em

um relacionamento interorganizacional.

e Ciéncia do servico

A ciéncia do servico busca um vocabulério e perspectiva compartilhados para analisar
0s sistemas de servicos, os quais sdo abordados em diversas disciplinas, porém com diferentes
focos de analise — tais como antropologia, engenharia industrial, marketing, teoria
organizacional, direito e economia. Para tanto, Maglio e Spoher (2008) utilizam a LDS de
Vargo e Lusch (2004) como base filoséfica da ciéncia do servigo, e o sistema de servico como
a construcao tedrica basica. Os sistemas de servigos sdo entendidos como configuracbes de
cocriacdo de valor compostas por pessoas, tecnologia e proposi¢ées de valor (MAGLIO;
SPOHRER, 2008). Cada sistema de servi¢o pode ser considerado como um cliente e um
provedor ao mesmo tempo e juntos eles podem interagir para cocriar valor (SPOHRER et al.,
2008). O maior sistema de servi¢cos compreende a economia global e 0 menor centra-se em
um individuo a medida que ele interage com os outros (MAGLIO; SPOHRER, 2008). Cada
sistema de servico acessa recursos de outros sistemas de servico por meio de troca e a
integracdo dos recursos pode contribuir para o bem-estar do sistema conforme determinado
pelo contexto ambiental (VARGO; MAGLIO; AKAKA, 2008).

A ciéncia do servico tem como objetivo: categorizar e explicar os varios tipos de
sistemas de servigos existentes, bem como a forma como os sistemas de servigos interagem e
evoluem para cocriar valor; entender as razdes para desvios do comportamento normativo, ja
gue nem todas as interacdes entre sistemas de servigos cocriam valor; e aplicar o
conhecimento cientifico para aprimorar a capacidade de projetar, melhorar e dimensionar
sistemas de servigos para fins comerciais e sociais (por exemplo, eficiéncia, eficacia e
sustentabilidade) (MAGLIO; SPOHRER, 2008).

Ao analisar a codestruicdo de valor também como uma possibilidade das interagdes
dos sistemas de servicos, os registros identificados nessa revisao sistemética de literatura
contribuem para a ciéncia do servi¢co. Smith (2013) contribui com essa abordagem ao
examinar a perspectiva do cliente no processo de codestruicdo de valor proveniente do mau

uso dos recursos do cliente pelas organizagdes, utilizando a teoria da conservagao de recursos.
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Ja na perspectiva da empresa, os clientes destroem o valor além da empresa imediata,
impactando no sistema de servicos e em suas estruturas de niveis micro, meso e macro
(FARQUHAR; ROBSON, 2016). Para medir a variacdo de valor de um sistema de servico,
Hsieh e Chen (2017) criam um modelo.

A ciéncia do servico identifica o papel cada vez mais importante da tecnologia na
facilitacdo da cocriacio de valor (SAARIJARVI et al., 2013). Uppstrom e Lénn (2017)
analisam a cocriacdo e codestruicdo de valor suportados por artefatos de sistema de
informacdo. Além dessas contribuicOes, enfatiza-se que ha necessidade de mais pesquisas
sobre codestruicdo de valor, especialmente em ecossistemas, ou seja, aqueles contextos que
envolvem muitos stakeholders (PLE, 2017). As influencias dos ecossistemas de servigos na
codestruicdo de valor também foram encontradas nos seguintes contextos: varejo
(EHRENTAL et al, 2014); industria aeroespacial (PRIOR; MARCOS-CUEVAS, 2016); e
experiéncias esportivas (TSIOTSOU, 2016a).

e Ldgica do servico

A logica do servico distingue a Idgica do servigo do cliente (customer service logic) e
a ldgica do servico do provedor (provider service logic) (GRONROOS, 2008, 2011). Na
I6gica do servigo do cliente, o cliente ao usar os recursos fornecidos por uma empresa em
conjunto com outros recursos € aplicar as habilidades que eles possuem, criam valor para si
préprio em suas praticas cotidianas. Na légica do servico do provedor, ao criar contatos
interativos com os clientes durante o uso de bens e servicos, a empresa desenvolve
oportunidades de cocriar valor com eles e para eles (GRONROOS, 2008). A criacdo de valor
refere-se a criacdo do valor em uso pelos clientes; a cocriacdo ¢ uma funcdo da interagdo
(GRONROOS; VOIMA, 2013).

Na perspectiva da l6gica do servico do cliente, o cliente é responsavel pelo processo
de criacdo de valor e, consequentemente, o valor ndo é cocriado (GRONROOS, 2008;
HEINONEN et al., 2010). Somente em alguns casos - se a empresa adota a logica de servigo
do provedor e estabelece interacdes entre o fornecedor e o cliente - o valor € cocriado
(GRONROOQS, 2008). Por meio de interagBes, a empresa é capaz de afetar o processo de
atualizagdo de valor do cliente e garantir que o valor em uso equivale & proposicéo de valor
(GRONROOS, 2008).

Observa-se que a interacdo entre cliente e provedor deve ser estrategicamente pensada

e desenvolvida pelo provedor. Como aponta Gronroos (2008) na légica do servi¢o cabe ao
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provedor cocriar valor. Na revisdo sistematica sobre codestrui¢do de valor, observa-se que o
uso sem reflexdo de uma estratégia cocriativa em um ambiente ndo comercial, pode resultar
em ndo criagdo de valor ou mesmo codestruicdo de valor (SAWE; THELANDER, 2015). Ao
interagir com as midias sociais, as organizacdes reduzem as deseconomias de escopo; no
entanto, eles também codestroem valor (URATNIK, 2016).

e Qutras abordagens

As outras abordagens para a cocriagdo de valor sdo as perspectivas adotadas pelo
marketing de muitos para muitos, construcionista social, desenvolvimento de novo produto ou
servico e pds-modernismo (SAARIJARVI et al., 2013). O marketing de muito para muitos
promove o0 papel das redes dos clientes e a importancia de mdltiplos atores. Fds podem
contribuir para a desestabilizacdo da identidade de uma marca e alimentar a dissipagdo de
publicos dos quais eles sdo membros (PARMENTIER; FISCHER, 2015).

A abordagem construcionista social pontua que a troca de servigos e cocriacdo de
valor sdo influenciadas por forcas sociais (EDVARDSSON et al., 2011). Esses autores
conceituam o valor no contexto social para capturar a sua natureza holistica, ao invés de valor
em uso. O contexto social, crencas e percepcdes e parceria entre médico e paciente sdo trés
areas criticas necessarias para apoiar o processo de co-criacdo de valor e respectivos
elementos ou atividades a serem considerados durante o encontro de servigo (OSEI-
FRIMPONG et al., 2015). Ao analisar as atividades colaborativas e dialdgicas entre o
consultor e o cliente, Kantanen (2017) baseia-se numa visdo soOcio-construtivista da
aprendizagem organizacional em que o novo conhecimento é produzido em processos sociais.

Sobre o desenvolvimento de produtos, a pesquisa de Hiler et al. (2018) mostra como e
quando as caracteristicas dos consumidores interagem para influenciar o processo de
inovacdo. Por exemplo, consumidores de jogos com altos niveis de capacidade e propensdo
(por exemplo, “hardcores”) valorizam mais o tempo no jogo. Alternativamente, aqueles com
habilidades ¢ propensdes reduzidas (por exemplo, “casuals”) desejam mais flexibilidade no
jogo.

No marketing pds-moderno, os clientes exigem um papel mais ativo na producéo, e 0s
profissionais de marketing séo forgados a abrir o processo (BENDAPUDI; LEONI, 2003).
Nesse sentido, o0s clientes precisam desenvolver habilidades (FIRAT; DHOLAKIA,;
VENKATESH, 1995). O empoderamento-para-acdo pode contribuir para uma reducdo no
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risco de codestruicdo de valor, pois os clientes estardo mais preparados para assumir suas
funcbes (BOAVENTURA; BRITO, 2018).

2.4.2 Formacao de valor interativo

O processo de criagdo de valor é entendido como uma forma inovadora de se analisar
as trocas (SAARIJARVI et al., 2013), no qual os sistemas de servi¢o cocriam valor (FROW;
PAYNE, 2011). A interacdo é fundamental na compreensdo de cocriagio (GRONROOS,
2011). Interagdes sdo agdes mutuas e reciprocas a partir das quais as partes podem afetar uma
as outra (GRONROOS; RAVALD, 2011; GRONROOS, 2011).

No real entendimento do conceito de cocriacdo deve-se considerar que o foco ndo é o
cliente, o qual também néo esta sempre certo, a cocriacdo trata da criacdo de valor de forma
conjunta entre empresa e cliente, ndo sendo uma simples tentativa da empresa em agradar ao
cliente; a cocriacdo ndo é entregar um bom servico ao cliente ou agradar o cliente com um
servico magnanimo, mas permitir que o cliente coconstrua a experiéncia de servico para
atender seu contexto; ndo é a customizacdo em massa de ofertas que se adéquam a cadeia de
suprimentos da industria, mas a definicdo e resolugdo conjunta de problemas; ela nédo
transfere atividades da empresa para o cliente, como no autosservigo, ou torna o cliente gestor
de produtos ou codesigning de produtos e servicos, porém, ela cria um ambiente de
experiéncia no qual os consumidores possam ter um didlogo ativo e coconstruir experiéncias
personalizadas; ao invés de variedade de produto e segmento de um, tem-se variedade de
experiéncia e experiéncia de um; na cocriacdo de valor ndo se prioriza uma pesquisa de
marketing meticulosa, mas um didlogo continuo e uma experimentacdo do negdcio de acordo
como o0s consumidores fazem em tempo real; ndo ha a encenacdo de experiéncia, mas a
coconstrucdo de experiéncias personalizadas; na cocriacdo de valor inovam-se ambientes para
novas experiéncias, ao invés da inovacao estar do lado da demanda para novos produtos e
servicos (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

As pesquisas sobre codestruicdo de valor estdo tomando o mesmo rumo das de
cocriacdo de valor, ou seja, aumentado de quantidade ao longo dos anos, com varios exemplos
especificos e utilizando diferentes abordagens, o que também torna essa corrente de pesquisa
complexa. Considerando que cocriacdo e codestruicdo sdo dois lados de uma mesma moeda
(PLE, 2017), assim como foi feito par a cocriacio de valor (SAARIJARVI et al., 2013) é

necessario estabelecer um quadro analitico que inclua a parte negativa da formacé&o de valor.
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No caso da cocriagdo de valor, a diversidade de abordagens do conceito se deve a
diferentes interpretacoes do que constitui o “co”, a “criagao” e o “valor” para cada abordagem
tedrica (SAARIJARVI et al., 2013). Esses autores sugerem analisar: qual tipo de recurso para
quem (“co”); por qual tipo de mecanismo acontece a cocriagdo (‘“‘criagdo”); e qual tipo de
valor para quem (“valor”) (SAARIJARVI et al., 2013). Para esses autores o desmantelamento
da cocriagdo de valor em suas partes constituintes fornece essas trés questdes fundamentais
que ajudam a compreender as diferentes abordagens, esclarecendo a complexidade conceitual
e fornecendo uma base para o desenvolvimento da estrutura analitica orientada aos negocios
para a cocriagéo de valor.

O presente trabalho propGe acrescentar a proposta de Saarijarvi et al. (2013) a analise
da “destrui¢do”, a fim de também considerar 0s aspectos negativos. Dessa forma, tem-se um
quadro analitico para a formacdo do valor interativo (Figura 3). Assim, inclui-se na analise,

por qual tipo de mecanismo acontece a “destrui¢ao”.

Quais mecanismos a
partir de que
recursosdo 551 (552)
sdo integrados no
processo do 552
(551)?

[Criacao]

L

/ Atravésde .
| quetipode .
[C 0] \_ mecanismo? [de Valnr]

_ ™ [Destruicao] | Qual tipo |

_ Quais i ( de valor J

| sistemasde | | Qualtipo ' \_ paraquem? /

\_  servico? / |\ derecurso? N paraquems
. J \ >

/
> Quais mecanismos a ——
- partir de que
recursosdo 551 (852)
sdo desintegrados Qual o valor parao
B2B,B2C, C2B, C2C, {oundo integrados) 551(552)7
no processodo 552

(551)?

Quaisrecursos da
empresa (docliente)
sdointegrados no
processode criagdo
de valor do cliente
(daempresa)?

Qual tipo de valor?

Figura 3 - Quadro analitico para formac&o do valor interativo

Fonte: Adaptado de Saarijarvi et al. (2013).
Nota: SS — sistema de servico
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O “c0” remete-Se aos sistemas de servico envolvidos na interagdo e 0S recursos
envolvidos. Assim como a cocriacio (GRONROOS; GUMMERUS, 2014), a codestruicéo
pode ser vista por trés processos diferentes: o processo do cliente, o0 processo conjunto de
criacdo de valor e o processo do fornecedor. Os registros apontam que a pesquisa sobre
codestruicdo tem explorado diferentes tipos de relacionamentos: business-to-consumer (B2C),
business-to-business (B2B), business-to-government (B2G), government-to-consumer (G2C),
consumer-to-business (C2B) e consumer-consumer (C2C). Essas pesquisas analisam tanto
interacdes on-line como off-line, explorando desde experiéncias coletivas de consumo a
analise da diade provedor-cliente. Os recursos envolvidos na formacdo de valor interativo
foram apontados teoricamente por Plé (2016). Alternativamente, Quach e Thaichon (2017)
utilizam a Teoria da Troca Social do Recurso (TTSR) (FOA; FOA, 2012) para identificar
empiricamente 0s recursos presentes na interacdo on-line cliente-marca, sob o enfoque de
clientes de marcas de luxo. Nesse contexto, eles identificam quatro dos seis recursos (amor,
status, bens, dinheiro, servigo, informagé&o) apontados na teoria.

A “criacdo” captura a atividade ou o caminho; o mecanismo através do qual os
recursos fornecidos por diferentes sistemas de servico sdo integrados em processos de criacao
de valor (SAARIJARVI et al., 2013). Os mecanismos sio atividades de qualquer um dos
sistemas de servico (ex. cliente, empresa ou comunidade), através das quais recursos
adicionais sdo oferecidos para o uso de outros (SAARIJARVI et al., 2013). A integragdo de
recursos refere-se & combinagdo e aplicacdo do recurso adaptado (PLE, 2016). Em um
processo de cocriacdo, as entidades integram e aplicam tanto seus proprios recursos quanto
aqueles mantidos por outros (LUSCH; VARGO, 2006).

Porém, os recursos disponiveis podem ser mal utilizados quando um sistema de
servico (exemplo, o cliente) ndo consegue integrar e aplicar os recursos disponiveis de pelo
menos um dos sistemas de servigo (da empresa e do cliente) de uma maneira “apropriada” ou
“esperada” do ponto de vista do outro sistema (a empresa) (PLE; CACERES, 2010). Ao
invés do termo “mau uso”, PI¢ (2016) adota o termo ‘“desintegracao” para denotar a
incongruéncia entre a maneira como 0 recurso € usado por um sistema e esperado pelo outro.
No caso da ndo integragcdo, um sistema de servico ndo pode combinar os recursos de outro
sistema de servigo se ele ndo possui 0s recursos adequados ou pode deliberadamente decidir
ndo integrar os recursos (PLE, 2016). Por exemplo, quando os clientes exibem

comportamentos inadequados, os funcionarios da linha de frente podem decidir ignorar os
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clientes (ECHEVERRI; SK&LEN, 2011). Os mecanismos que levam a desintegracdo ou nao
integracdo de recursos também devem ser analisados na formagdao de valor interativo.

Cabe observar que embora a desintegragdo ou a ndo integracdo provavelmente
resultem em codestruicio de valor, ela também pode levar a cocriacio de valor (PLE, 2016).
Sendo assim, em caso de levar a cocriagdo devem-se explicitar 0s seus mecanismos na coluna
“criagdo”.

Sobre a “criagao/destruicdo” da cocriagdo/destruicao de valor: alguns exemplos de
mecanismos sdo: a coproducdo, codesign, codesenvolvimento, coavaliacdo e geracdo de
ideias, colancamento, coteste, cofinanciamento, coconsumo (QUERO; VENTURA, 2014);
cobranding (TSIOTSOU, 2016b) e co-competicdo (HILER et al., 2018) . Além disso,
mecanismos também podem ser projetados para que recursos adicionais da empresa sejam
fornecidos para o suporte do cliente, como por exemplo, a configuracdo de um call center
(SAARIJARVI et al., 2013). A tecnologia pode ser vista como uma facilitadora da cocriagdo
de valor, como o que acontece em sites para financiamento coletivos (crowdfunding) -
cofinanciamento (QUERO; VENTURA, 2014).

O “valor” esclarece 0 tipo de valor para cada sistema de servigo. O valor de um bem
ou servico nao existe por si, mas é resultado de como os clientes percebem a experiéncia
situacional facilitada por aquele servico ou bem (PLE; CACERES, 2010; WOODRUFF;
FLINT, 2006). O valor € o aumento do bem estar no sistema (VARGO; LUSH, 2008).

O quadro 10 apresenta a perspectiva do cliente e da empresa sobre os elementos que
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constituem a cocriagdo e codestruicao de valor (“co”, “criagdo” ou “destruicao” e “valor”).

Quadro 10 - Formacao de valor interativo

Co
criacdo destruicéo valor
Sistemas de
. Recursos
Servigo
Quais 0s
recursos do Quais
SS2 estdo . Quais mecanismos a partir
: mecanismos a «
. integrados - de que recursos do SS2 sdo .
Sistema de partir de que : ~ Qual tipo de valor
- NOS Processos desintegrados (ou ndo
Servigo 1 (SS1) recursos do SS2 | . para o SS1?
de . integrados) no processo do
_— sdo integrados no
criacdo/destru SS1?
" processo do SS1?
icdo de valor
do SS1?
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Quais 0s
recur .

ecu sosNdo Quais _ _ _
SS1 estédo . Quais mecanismos a partir
; mecanismos a x
integrados de que recursos do SS1 sdo

Sistema de
Servigo 2 (SS2)

NOS Processos partir de que desintegrados (ou ndo
P recursos do SS1 g

de integrados) no processo do

L sdo integrados no 5
9r|~e1gao/destru processo do SS2? 5527
icdo de valor

do SS2?
Fonte: Adaptado de Saarijarvi et al. (2013).

Qual tipo de valor
para o SS2?

2.5  Agenda de pesquisa

A partir da revisdo sistematica apresentada anteriormente, observa-se potencial para
explorar a “co”, “criagdo/destruicdo” e “valor”. Na sociedade cada relacionamento é Unico,
apresentando recursos (“co”) distintos. Geralmente em um restaurante que a pessoa frequenta
desde sua infancia, ha uma troca de recursos distinta daquela em um restaurante que ela
visitou em apenas uma ocasido. Pesquisas que identifiquem 0s recursos presentes em
relacionamentos tem potencial de contribuir com estudos passados que apontaram outros tipos
de recursos. Além disso, poderdo ser encontrados novos mecanismos de integracdo
(“cria¢@0”), ndo integragdo ou desintegragdo de recursos (“destrui¢ao”). A discussao sobre o
conceito de “valor” dificilmente aborda a sua multidimensionalidade (SAARIJARVI et al.,
2013). Dessa forma, pode-se sugerir a identificacdo de qual tipo de valor existe para cada um
dos sistemas de servico.

Os resultados dessa revisdo sistematica apontam que apenas trés contribuicdes no
ambito Business-to-Consumer (B2C) analisam empiricamente a codestruicdo de valor na
diade provedor-cliente, sendo elas aplicadas: na obtencdo e concessdo de empréstimos
pessoais de forma irresponsavel (WORTHINGTON; DURKING, 2012), no contexto de
clientes e funcionarios da linha de frente de um banco (KASHIF; ZARKADA, 2015) e no
relacionamento paciente e médico (OSEI-FRIMPONG et al, 2015). Dado o pouco que se
sabe sobre a integracdo de recursos, argumenta-se que analises da diade podem contribuir
para novos estudos que incluam outros sistemas (LUSCH; VARGO, 2006).

Outro exemplo de possivel anélise da “co”, “criagdo”/“destruigdo” e “valor” pode ser
realizada por meio do entendimento sobre as interacdes encontradas nas relacbes entre
arquitetos e clientes. Nesse tipo de servico, os sistemas (arquiteto e cliente) passardo por um
médio a longo periodo interagindo com a finalidade de desenvolver um projeto personalizado.

Essas interacfes podem resultar desde uma amizade a extrema aversdo entre as partes, pois
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caracteristicas pessoais e expectativas dos sistemas estardo muito presentes nesse
relacionamento. O arquiteto precisa conhecer o cliente (suas preferéncias, atual morada,
planos futuros...) e o cliente vai também lidar diretamente com o0s proprios anseios do
profissional. Requisitos para a troca de recursos, como o tempo de convivio e o espaco (fisico
e virtual), ainda precisam ser explorados na formagéo de valor interativo. Clientes e arquitetos
podem fazer parte de contextos sociais distintos, portanto, cabe investigar se as caracteristicas
individuais irdo possibilitar maior integracdo, ndo integracdo ou desintegracdo de recursos.
Pode-se também verificar se 0s recursos sdo substituiveis, ou seja, se ha possibilidade, caso
falte algum recurso, outro ser utilizado em seu lugar.

Sugestdes de possiveis pesquisas incluem os servicos publicos, salude e agdes coletivas
em canais on-line. Os governos e municipios tém a obrigacéo de criar servicos utilizaveis para
e com os cidaddos e se os esforgos para cocriar valor falharem, o fracasso tende a ter efeitos
incapacitantes ndo apenas nos atores focais daquele servigo publico especifico, mas também
em toda a comunidade (JARVI et al., 2018). InvestigacOes futuras podem contribuir para
estudar formas de desenvolver artefatos eletrbnicos de governo mais individualizadas e
configuraveis a diferentes necessidades (UPPSTROM; LONN, 2017). Observa-se que
elementos como a corrupcdo e desconhecimento da populacdo sobre o seu papel como
cidaddo, podem contribuir para a codestruicdo de valor. Possivelmente em paises em que 0
cidaddo tem consciéncia do seu papel, a participacdo no desenvolvimento de servicos € mais
efetiva. Na salde além de focar na diade médico-paciente, € importante verificar as relacdes
do paciente com outros profissionais da saude, amigos e familiares. Esses outros sistemas de
servigco podem influenciar diretamente as percepcdes e agdes do paciente em termos da adeséo
ou ndo ao tratamento. No caso do engajamento on-line do cliente, a codestruicdo de valor
emerge, por exemplo, de comportamentos grosseiros de funcionarios, indiferenca e confronto
com representantes da empresa (ZHANG et al., 2018). Porém, sugere-se que a codestruicdo
também pode emergir a partir de um comportamento aparentemente benéfico e normal.
Alguns recursos podem ser disponibilizados intecionalmente de forma maléfica, acarretando
prejuizos muito danosos a outros sistemas de servi¢o. Por exemplo, pode-se estudar a
codestruicdo de valor a partir de fake news. As fake news sdo informagdes intencionalmente
falsas, realisticamente retratadas e potencialmente verificaveis (VISENTIN; PIZZI,
PICHIERRI, 2019). Atualmente elas contribuiram para o aumento de incidéncia de doencas
que tinham sido consideradas erradicadas no Brasil. Espalhou-se fake news que algumas

vacinas teriam matado milhares de criancgas, ou seja, uma informacg&o aparentemente benéfica.
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Identificar e verificar se € possivel gerenciar as capacidades que os sistemas de servico
precisam ter para a formagéo de valor interativo pode ser um ponto de estudo. Isso ajuda a
reduzir os impactos da codestruicdo de valor. As novas geracdes interagem constantemente de
forma online, portanto, a forma de se comunicar entre elas € diferente quando comparada a
geracOes mais antigas, possibilitando diferencas de comportamentos ao cocriar ou codestruir
valor. Diferencas de interacBes também podem ocorrer entre os géneros, culturas e classes
sociais.

O quadro 11 resume as principais sugestdes de futuras pesquisas sobre formacéo de

valor interativo e exemplos de aplicagoes.

Quadro 11 - Sugestdes de futuras pesquisas

Futuras

esquisas

Objetivos

Exemplo de aplicacbes

a) Identificar recursos, mecanismos e tipo de
valor presentes nas interagdes de diferentes
sistemas de servico.

b) Analisar inclusive diades, contribuindo
para novos estudos que incluam outros
sistemas.

c) Explorar requisitos para a troca de
recursos, como o tempo de convivio e 0
espaco (fisico e virtual).

d) Investigar como as caracteristicas pessoais
dos sistemas de servico contribuem para a
formac&o do valor interativo.

e) Verificar se os recursos sao substituiveis.

f) Identificar e verificar se é possivel
gerenciar as capacidades que os sistemas de
servigo precisam para a formacéo de valor
interativo.

a) Relacionamento cliente-arquiteto;

b) Relacdo do paciente e outros sistemas de
servico além do médico (enfermeiros,
familiares, amigos);

c) Servicos publicos, enfocando, por exemplo,
0 papel do cidaddo e a corrupgéo;

d) Fake news;

e) Interacbes em ambientes familiares x
ambientes novos.

Fonte: Elaboracdo propria.

Em relacdo ao método de pesquisa a serem empregados, Baron et al. (2014) observa
que as conceituagdes sobre o LDS estdo em um ponto em que pesquisadores e profissionais
buscam apoio empirico para elas. Portanto, cabe o estudo de caso, bem como abordagens
etnograficas para permitir analises em profundidade, observacdes da vida real e participacédo
do pesquisador no contexto. Além dos estudos de casos, procedimentos quantitativos podem

ser empregados na analise da codestruicdo de valor. Levantamento de dados pode ser
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empregado em futuras pesquisas para identificar como a presenca ou deficiéncia de recursos
dos sistemas de servico influenciam a codestruicdo de valor. Yi e Gong (2013) desenvolvem e
validam uma escala para o comportamento de cocriacdo de valor do cliente. Trabalho
semelhante pode ser desenvolvido para a codestruicdo de valor. Pesquisas longitudinais
forneceriam aos pesquisadores insights detalhados sobre a codestruicdo de valor, assim como
essa abordagem foi utilizada por Mills e Razndoost (2016) e Makkonen e Olkkonen (2017).
As pesquisas longitudinais podem revelar se a diminuicdo de valor, as deficiéncias de
recursos e 0 uso indevido de recursos sdo mais ou menos prevalentes em um determinado
estagio do ciclo de vida da relacdo (VAFEAS et al., 2016).

2.6 Conclusoes

A formacdo de valor é composta por cocriacdo e codestruicdo de valor (ECHEVERRI;
SKALEN, 2011). O quadro analitico apresentado nesse trabalho propde incluir os
mecanismos de desintegracdo ou ndo integracdo dos recursos pelos sistemas de servico a
proposta de Saarijéarvi et al. (2013). Dessa forma, propde-se uma estrura mais realista de
andlise do processo de valor. H& potencial para explorar esse quadro analitico em diferentes
contextos, possibilitando comparativos entre sistemas de servigo, recursos utilizados,
mecanismos e valores. A agenda de futuras pesquisas propde analises da diade e daquelas que
incluam outros sistemas. Sugeriram-se 0s contextos: ambientes familiares X desconhecidos;
relacionamento arquiteto-cliente; servicos publicos; salde, revisdes on-line, pacientes-
médicos-familiares-outros agentes de salde-amigos. Faltam estudos sobre requisitos para a
troca de recursos, como o tempo e espaco (fisico e virtual); como as caracteristicas individuais
possibilitam a troca de recursos, bem como se existem recursos substituiveis; e sobre as
capacidades dos sistemas na formacdo de valor interativo. Nessas pesquisas podem ser

aplicados diversos métodos de pesquisas.
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CAPITULO 3

ARTIGO 2 - FORMACAO DE VALOR INTERATIVO:
RECURSOS PRESENTES NAS INTERACOES ENTRE
CLIENTE E ARQUITETO

Resumo: Esse trabalho tem como objetivo analisar a formacdo de valor interativo no
relacionamento entre arquitetos e clientes, a partir dos recursos presentes. Para tanto, analisa
qualitativamente 24 entrevistas em profundidade, 11 com arquitetos e 13 com clientes. Amor,
servigos, bens, dinheiro, informacgéo, status, seguranca e autonomia foram 0S recursos
encontrados. A partir dessa identificacdo foi possivel estabelecer os mecanismos de
integracdo, desintegracao e ndo-integracdo, bem como os tipos de valores para cada sistema
de servico. Os recursos seguranga e autonomia ainda nao tinham sido analisados no enfoque
da formacdo de valor interativo. Para o relacionamento cliente-arquiteto, também foi possivel
analisar a importancia do recurso informacdo, o qual se relaciona com a autonomia e

seguranca.

3.1  Introducéo

A formac&o de valor interativo estabelece que o valor é cocriado e codestruido durante
as interacbes de sistemas de servico (ECHEVERRI; SKALEN, 2011). Cada sistema de
servico acessa recursos de outros sistemas por meio de troca, e a integracao dos recursos pode
contribuir para o bem-estar do sistema, configurando a cocriacdo de valor (VARGO;
MAGLIO; AKAKA, 2008). Ao integrar, um sistema combina e adapta o recurso do outro
sistema para criar valor (PLE, 2016). Observa-se também a possibilidade da codestruico
quando os recursos sdo desintegrados ou ndo integrados. A desintegracdo ocorre quando ha
incongruéncia entre a maneira como 0 recurso é usado por um sistema de servigo e esperado
por outro sistema (PLE, 2016). E, o mesmo autor estabelece que ha ndo integracio devido a
impossibilidade de se integrar o recurso, dado que ele ndo é adequado, ou por
deliberadamente decidir ndo integré-lo. A codestruicdo de valor resulta em um declinio no
bem-estar de pelo menos um dos sistemas a partir do processo interacional (PLE;
CHUMPITAZ CACERES, 2010). Dessa forma, 0s recursos, sua integraco, nio integracéo e

desintegracdo sdo fundamentais na formacéo de valor interativo. Apesar de sua importancia
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para a formacdo de valores interativos, a maioria dos estudos adota a categorizagdo de
recursos operados e operantes apontada por Vargo e Luch (2004) e ha um apelo por mais
pesquisas sobre a natureza especifica e tipos de recursos ou Sseus USOS contextuais
(EDVARDSSON et al., 2014; PLE, 2016).

Esse artigo tem como objetivo analisar a formagdo de valor interativo, a partir dos
recursos presentes na relagdo cliente-arquiteto. No Brasil, 0 numero de arquitetos no mercado
tem aumentado ao longo dos anos (CAU/BR, 2018), apesar de que a maioria das casas
continua sendo autoproduzidas e a maioria populacdo desconhece as atribuicdes desses
profissionais. Além do recurso dinheiro envolvido nesse relacionamento, outros recursos séo
usados na formacdo de valor. O relacionamento cliente-arquiteto ainda n&o tinha sido
estudado considerando a perspectiva da formacdo de valor interativo (ver revisdo sistematica
— capitulo 2) e a analise de distintos contextos possibilita uma identificacdo mais ampla dos
tipos de recursos.

A cocriagdo requer a participacdo conjunta de consumidores e produtores para a
criacdo de valor (VARGO; LUSCH, 2004 e 2008), através de interacdes personalizadas
baseadas em como cada individuo quer interagir (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).
Dessa forma, para uma andlise mais dequada, deve-se considerar todas as perpectivas dos
sistemas de servico envolvidos na relacdo. A presente pesquisa analisa tanto a perspectiva do
cliente, como do arquiteto. No relacionamento entre cliente e arquiteto o que é feito é
estabelecido de forma colaborativa e justifica-se coletivamente o que se concorda em fazer
(MCDONNELL, 2009). Ao gostar e querer participar conjuntamente com o arquiteto do
processo de desenvolvimento de um projeto, o cliente pode se tornar um parceiro valioso na
criacdo de valor. Por outro lado, pode também ser extremamente desagradavel, como em
casos que o cliente ignora as capacidades profissionais do arquiteto, e o contrata para
“desenhar a ideia”. As interacGes possibilitardo a troca de recursos entre esses sistemas de
servigo (sistema 1 - arquiteto e sistema 2 - cliente), os quais poderdo ser integrados,
desintegrados ou néo integrados.

Esse trabalho utilizada a Teoria da Troca Social dos Recursos (TTSR) - Resource
Theory of Social Exchange, que define recurso como qualquer coisa que possa ser transmitida
de uma pessoa para outra (FOA; FOA, 2012). A analise desse trabalho foca-se na interagdo
social entre arquiteto e cliente, portanto, além de pontuar que essa interacdo envolve dar e/ou
receber um ou mais recursos, a TTSR propde que tanto as interagcOes positivas como as

negativas devem ser consideradas (FOA; FOA, 2012), assim como proposto pela formacéo de
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valor interativo (ECHEVERRI; SKALEN, 2011). Além da identificacdo dos recursos
existentes na interacdo cliente-arquiteto, no presente estudo também serdo analisados 0s
mecanismos a partir dos quais eles sdo integrados, desintegrados ou nao integrados e 0s tipos
de valor para os sistemas de servico.

Este artigo contribui com a literatura de formacédo de valor interativo de trés formas.
Primeiro, sobre os recursos envolvidos nas interagdes sociais. Ao analisar a formacéo de valor
interativo em um servico de alto contato, utilizando a TTSR, esse trabalho identifica
empiricamente os recursos bens e dinheiro, os quais ainda ndo tinham sido identificados
empiricamente pela literatura. Dois novos recursos foram identificados: autonomia e
seguranca. Considerando a parte negativa da formacdo de valor interativo, autonomia e
seguranca ainda ndo tinham sido analisados pela literatura. Segundo, identificam-se
mecanismos e tipos de valores presentes no caso em estudo. Os mecanismos sao as atividades
a partir das quais os clientes integram (ou desitengram ou ndo integram) o recurso do
arquiteto, e vice-versa. Os tipos de valores encontrados nas interacfes cliente-arquiteto foram:
experencial/heddnico, simbolico/expressivo, funcional/utilitarista e custo/beneficio. Terceiro,
apresenta-se um modelo conceitual que relaciona a informacdo com 0s novos recursos
encontrados (autonomia e seguranca).

Como implicagBes gerenciais pdde-se identificar as incongruéncias entre a maneira
como um recurso é usado por um sistema e esperado pelo outro, ou mesmo a auséncia desse
recurso. Assim, observa-se pontos falhos da interacdo e a possibilidade de se tracar estratégias
para reduzir a codestruicdo de valor. Além disso, pode-se evitar perder tempo integrando
recursos desnecessarios, o que aumento 0s custos, pois diminui a produtividade (PLE, 2016).

Apos essa introducdo, os proximos topicos apresentam o referencial tedrico, que
abrange: formacédo de valor interativo, TTSR e valor. Posteriormente 0 método de estudo €
apresentado e entdo, os resultados e sua discussao. Por fim, listam-se as contribuicdes teoricas

e gerenciais, consideracdes finais e sugestdes de pesquisas futuras.

3.2  Formacao de valor interativo

A integracdo de recursos é um “processo continuo” (PETERS et al., 2014, p. 6). Ela
refere-se & combinacio e aplicacdo do recurso adaptado (PLE, 2016), assim, cada sistema de
servico integra seus proprios recursos com os do outro sistema (cocriacdo de valor). A

desintegracdo refere-se & incongruéncia entre a maneira como o recurso € usado por um
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sistema e esperado por outro; a ndo integracdo acontece quando um sistema de servigo ndo
pode combinar os recursos de outro sistema, por ndo possuir o recurso adequado ou
deliberadamente decidir por ndo integrar os recursos (codestruicao de valor) (PLE, 2016).

A formacao de valor interativo pode ser analisada a partir do quadro analitico proposto
no quadro 1. Nessa proposta analisam-se as partes constituintes da cocriagdo/destruicdo de
valor. O “c0” remete-Se a0s sistemas de servigo e os recursos envolvidos na interagdo. A
“criacdo” captura a atividade ou o caminho; o mecanismo através do qual os recursos
fornecidos por diferentes sistemas de servico sdo integrados em processos de criacdo de valor
(SAARIJARVI et al., 2013). A “destruicio” captura 0s mecanismos que levam a
desintegracdo ou nao integracdo de recursos. O “valor” esclarece o tipo de valor para cada

sistema de servico.

Quadro 1 - Formagéo de valor interativo

CO(*)
Sistemas de criacéo destruicéo valor
Servico Recursos
Quiais 0s
recursos do Quais
SS2 estdo mecanismos a Quais mecanismos a partir
. integrados . de que recursos do SS2 sdo .
Sistema de partir de que : ~ Qual tipo de valor
Servigo 1 (SS1) NOS Processos | ecursos do SS2 | . desintegrados (ou nao para o0 SS1?
de s30 intearados no integrados) no processo do '
criacdo/destru g q n SS1?
icio de valor processo do SS17
do SS1?
Quiais 0s
recursos do Quais
SS1 estdo mecanismos a Quais mecanismos a partir
si integrados . de que recursos do SS1 sdo .
istema de partir de que desi q . Qual tipo de valor
Servigo 2 (SS2) NOS Processos | ecursos do SS1 | . esintegrados (ou nao para 0 SS2?
de s30 intearados no integrados) no processo do '
criacdo/destru g n SS2?
icéio de valor processo do SS27
do SS2?

Fonte: Adaptado de Saarijarvi et al. (2013).

Nota: ) Co — refere-se aos sistemas de servico e os recursos envolvidos na interacao.

3.3

A TTSR apresenta uma estrutura tedrica para analisar o comportamento social através

da troca de recursos em todas as experiéncias interpessoais (FOA; FOA, 2012). As classes de

Teoria da Troca Social do Recurso
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recursos citadas por esses autores sdo: amor, status, informacdo, dinheiro, bens e servico, as

quais séo definidas no Quadro 2.

Quadro 2 - Classe de recursos

Classe de recursos Descricdo
Amor Expressdo de respeito afetuoso, calor ou conforto.
Status Indica um julgamento avaliativo que transmite
prestigio, consideragdo ou estima.
Inclui conselhos, opinides, instrucdo ou
Informacao esclarecimento, mas exclui os comportamentos que
podem ser classificados como amor ou status.
Dinheiro Qualquer moeda ou simbolo que tenha alguma
unidade padréo de valor de troca.
Bens Produtos, objetos ou materiais tangiveis.
Envolve atividades que afetam o corpo ou 0s
Servico pertences de uma pessoa e que muitas vezes
constituem trabalho para outro.

Fonte: Adaptado de Foa e Foa (2012).

Os recursos trocados em encontros interpessoais sdo caracterizados pelo seu grau de
particularismo e concretude. Quanto mais for influenciado pelas pessoas envolvidas na troca
e por seu relacionamento, mais particular € o recurso. Quanto menos influenciado, mais
universal. O amor é o recurso mais particular e o dinheiro o recurso menos particular. O

servigo e o status sdo menos particularistas do que o amor, mas mais particularistas do que

bens e informacdes, que sdo mais universalistas.

E muito importante de quem recebemos amor, pois sua eficacia reforgadora esta

intimamente ligada ao estimulo da pessoa. O dinheiro, no entanto, é o mais provavel

de todos os recursos para reter o mesmo valor e significado, independente da relacéo
ou caracteristicas do agente de reforco e do recebedor. (FOA; FOA, 2012, p. 17,
traducdo nossa).

A concretude sugere a forma ou o tipo de expressdo caracteristicos dos varios
recursos. O status e a informacéo sdo tipicamente transmitidos pelos comportamentos verbais
ou paralinguisticos mais simbdlicos. Por outro lado, servicos e bens envolvem a troca de

alguma atividade ou produto tangivel e sdo classificados como concretos. Amor e dinheiro
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sdo trocados em formas concretas e simbdlicas; assim, eles ocupam uma posicao
intermediaria nessa coordenada.
A estrutura de da figura 1 representa a disposicdo das classes de recursos em termos

do grau de particularismo e concretude.

Mais Amor
®
[} @
o Status Servicos
£
.z
=
= N
2 Informacio Bens
r:f [ ] [ ]
[ ]
Dinheiro
Menos
Menos Concretude Mais

Figura 1 - Adaptado de Foa (1971)

A TTSR também afirma que comportamentos que envolvem recursos distantes, de
acordo com a estrutura apresentada na Figura 2, sdo menos frequentes de acontecer. Ou seja,
de acordo com essa argumentacdo ndo € frequente receber/dar amor e dinheiro em uma
mesma acdo. Dessa forma, algumas combinacgdes de recursos sdo dificeis de acontecer, bem
como ndo é frequente receber amor, respeito, dinheiro e bens, todos em um Unico ato de
comportamento. Por outro lado, outros recursos sdo sempre encontrados em combinagdo com
Outros recursos, COmo 0 amor.

Diferente do que acontece no trabalho de PIé (2016), o tempo nédo é visto como um
recurso, mas como uma meio que propicia a troca de recursos (FOA; FOA, 2012). De acordo
com a teoria, outro requisito para as trocas pessoais € 0 espaco pessoal. A privacidade
necessaria para evitar trocas indesejadas e possibilitar 0 engajamento nas desejadas €
assegurada pelo espacgo pessoal. Dessa forma, espago e tempo séo fatores que influenciam a

troca de recursos.

34 Valor
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O valor tem sido a principal preocupacgdo na literatura de marketing e gestdo de
servigcos (GUMMESSON; LUSCH; VARGO, 2010). Embora o conceito de valor tenha
recebido muito crédito da pratica e da academia, ainda € dificil definir, medir e entender
(GERAERDTS, 2012). Na literatura sobre cocriacdo de valor, quase sempre nao € claro se o
valor ¢ entendido como valor do cliente, valor da empresa, ou os dois (SAARIJARVI et al.,
2013).

O valor € interativo, pois envolve um consumidor avaliando um objeto de interesse, e
relativista, dado que é intrinsecamente pessoal e depende do contexto (HOLBROOK, 1999).
Assim, pode afirmar que o valor é oriundo de situacbes experienciais (HOLBROOK, 1999;
SMITH; COLGATE, 2007; TYNAN et al., 2014). Esse trabalho se baseia nas definices
propostas por Smith e Colgate (2007) e Tynan et al. (2014) para identificar os tipos de valores

de clientes e arquitetos, conforme o quadro 3.

Quadro 3 - Tipos de valor

Tipo de Valor Descrigdo do valor
Sensorial Valor derivado da viséo,\som, ta_IEo, paladar e olfato associados
a experiéncia.
. Valor derivado de sentimentos e emocdes internas
Emocional

desencadeadas pela experiéncia.

Valor derivado de aspectos relacionais da experiéncia em
relacdo aos relacionamentos com membros de redes sociais,
acompanhantes, pessoal de uma empresa ou provedor de
experiéncia ou uma marca.

Experencial/Hed6nico . .
Social/relacional

Valor derivado da capacidade de uma experiéncia de oferecer
novidade, despertar a curiosidade ou satisfazer o desejo de
conhecimento.

Epistémico

Valor derivado da participacdo em uma experiéncia para

Simbdlico/Expressivo

Voltado para fora

projetar uma imagem publica criada por meio do status ou do
gerenciamento de impressoes.

Voltado para dentro

Valor derivado do envolvimento em uma experiéncia para
melhorar o autoconceito através de reputagdo, materialismo e
posses.

Funcional/Utilitarista

Qualidade

Valor derivado de atributos funcionais, utilitarios ou fisicos da
experiéncia, como qualidade e desempenho esperado.

Custo/Beneficio

Investimento
pessoal

Valor derivado da minimizacdo do investimento de tempo,
esforco e energia que os atores dedicam ao processo.

Reducao do risco

Valor derivado da reducéo do risco (risco pessoal, risco
operacional, risco financeiro ou risco estratégico) percebido.

Fonte: Adaptado de Smith; Colgate (2007) e Tynan et al. (2014).

35 Método
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3.5.1 Abordagem e processo de pesquisa

Neste artigo, procura-se analisar a partir dos recursos presentes na interacdo entre
arquiteto e cliente, a formacdo de valor. Sendo assim, além dos recursos, também foram
identificados e estudados 0s mecanismos e tipos de valores desse relacionamento. Foi
utilizada a perspectiva do cliente e do arquiteto, a fim de que compreender a visao de todos 0s
sistemas de servico envolvidos no relacionamento. Na relagdo entre cliente e arquiteto é
importante observar as duas percepcGes a respeito do servigo, pois 0 aumento do bem estar
para um sistema de servico pode ocasionar a diminuicao para o outro. Além disso, a partir dos
resultados provenientes da revisdo sistematica apresentada no capitulo 2 dessa tese, observa-
se que sdo poucos os trabalhos que se dedicam a analisar todas as perspectivas dos sistemas
envolvidos na codestrui¢do de valor, sendo que nenhum deles dedica-se ao relacionamento
cliente-arquiteto. Essa pesquisa utiliza a abordagem abdutiva. A abducdo é adequada para
explorar fendmenos menos estudados em novos contextos (JARVI et al., 2018), pois visa
entender algo de uma nova maneira (DUBOIS; GADDE, 2002; KOVACS; SPENS, 2005).

Essa pesquisa baseia-se em 24 entrevistas em profundidade, 11 com arquitetos e 13
com clientes. Considerando o ano de formatura, o inicio da carreira profissional dos
arquitetos, os entrevistados possuem tempos de experiéncias variados, sendo no minimo um
ano e no maximo 29 anos de experiéncia. Portanto, entrevistou-se de recém-formados a
arquitetos experientes e ganhadores de prémios nacionais e internacionais. Os clientes
entrevistados possuem formacdo académica e profissional variada. Os arquitetos e clientes
entrevistados moram em duas capitais do Brasil, Sdo Paulo e Belo Horizonte ou em cidades
do interior de Minas Gerais. A analise proveniente de entrevistados com caracteristicas
variadas possibilitou reunir pontos de vista de diferentes perspectivas, o que foi importante
para 0s objetivos deste estudo. A variedade das caracteristicas oferece mais insights sobre o
fendmeno, em vez de explora-lo considerando entrevistados com caracteristicas muito

similares.

3.5.2 Coleta de dados

A técnica de coleta de dados utilizada no estudo foi a realizacdo de entrevistas em

profundidade com arquitetos e clientes para analisar a formagéo de valor interativo nessa
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interface. Para isso, a pesquisadora selecionou o0s primeiros entrevistados por meio da
acessibilidade e proximidade. A selecdo seguiu critérios que se justificam pela intencdo de
coletar dados oriundos de uma relacdo face a face entre cliente-arquitetos, com projetos
exclusivos, tais como: a) selecionar somente arquitetos e clientes que tiveram a experiéncia de
lidar diretamente um com o outro; b) excluir experiéncias como as que 0 contato entre 0s
sistemas de servico foi feita unicamente de forma on-line, como nos casos de sites que vedem
projetos arquitetbnicos e de interiores pela Internet e; c) incluir relacionamentos que
objetivavam projetos exclusivos, considerando as particularidades dos envolvidos no
relacionamento, bem como as do local modificado.

Inicialmente dois entrevistados foram contatados para entrevista. E, para 0 acesso aos
demais entrevistados foi utilizado o principio da “bola de neve”, no qual, um entrevistado
indica o outro. Por exemplo, a arquiteta Dalyla indicou a cliente Maria José e o arquiteto
Gabriel. Os nomes utilizados para os participantes das entrevistas sdo ficticios para manter o
anonimato dos sujeitos da pesquisa.

As entrevistas com os arquitetos foram realizadas entre 14 de junho de 2018 a 14 de
novembro de 2018 e com os clientes entre 12 de junho de 2018 e 22 de novembro de 2018.
Ao total foram conduzidas 24 entrevistas semi-estruturadas, 11 com arquitetos e 13 com
clientes. Dos entrevistados, 6 arquitetos e 6 clientes sdo do sexo masculino. A maioria das
entrevistas foi conduzida face a face, no local escolhido pelo entrevistado. As entrevistas
ocorreram em dependéncias da Universidade Federal de Ouro Preto (MG) (salas de
professores e reunides, laboratério e unidade de atendimento médico), nas casas dos
entrevistados, cafeteria, restaurante e escritorio de arquitetura. 3 entrevistas com arquitetos e 2
com clientes foram conduzidas por Skype e 1 entrevista com cliente utilizando WhatsApp.
Todas essas conexdes foram feitas utilizando voz e video. Todas as entrevistas foram
gravadas em audio, com o consentimento dos entrevistados.

A condugéo da entrevista iniciou-se com duas Grand Tour Questions, na quais, 0S
arquitetos foram indagados sobre a sua experiéncia em arquitetura e os clientes sobre a
experiéncia deles com o arquiteto. Acrescenta-se que além dessas questdes iniciais a
pesquisadora utilizou dois roteiros de entrevistas semi-estruturadas, um para cliente e outro
para arquitetos. Tais instrumentos foram empregados quando se identificava que o
entrevistado tinha concluido o seu raciocinio com relagdo a uma questdo. Em casos de

necessidade de aprofundamento da questdo, como naqueles que o entrevistado relatava
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alguma possivel categoria de andlise que poderia contribuir para o estudo, a pesquisadora
retornava a conversa procurando extrair o maximo de informacdes possiveis.

Durante as entrevistas 0s arquitetos relataram sobre as suas variadas experiéncias com
os clientes em diferentes tipos de servi¢os que podem ser prestados (projetos arquitetonicos,
lumino-técnicos, de interiores, obra nova, reforma, adequacéo a legislagdo municipal...). Além
disso, também foram solicitados aos arquitetos que expusessem a visdo deles quanto ao papel
e caracteristicas da arquitetura atualmente. Essas questdes objetivavam entender as atribuicdes
do arquiteto; conhecer o processo de desenvolvimento do servico; identificar caracteristicas
de um bom projeto de arquitetura para o profissional, por exemplo, identificando a viséo do
arquiteto quanto ao papel do cliente/usuario nesse processo; visualizar as aspiraces
profissionais do arquiteto; identificar as estratégias de interacdo com o cliente. Os clientes
foram solicitados a relatar sobre a experiéncia que eles tiverem com o arquiteto, bem como
sobre como se sentiram nessa experiéncia, apresentando a situagcdo em que precisaram de um
arquiteto e os resultados dessa interagdo. Em ambos os casos foram solicitados relatos de
experiéncias positivas e negativas. Essas questdes foram inspiradas pelos trabalhos de Quach
e Thaichon (2017), Foa e Foa (2012), Grissemann e Stockburger (2012), Wiggin e Yalch
(2015) e De Clercq e Rangarajan (2018). O Apéndice A apresenta o roteiro de entrevista
utilizado para arquitetos e clientes.

Os quadros 4 e 5 sintetizam informagfes sobre os entrevistados e entrevistas. Além
das caracteristicas ja apresentadas, observa-se que hd& um equilibrio de participacdo em
relacdo ao sexo dos entrevistados; os entrevistados residem nos estados brasileiros de Minas
Gerais ou S&o Paulo; as entrevistas tiveram uma duracdo minima de 11min28seg com uma
cliente e maxima de 1h29min com um arquiteto, em média as entrevistas duraram
43min50seg. Considerando que a experiéncia profissional dos arquitetos se iniciou apds a sua
formatura, os arquitetos entrevistados com o0 menor tempo de experiéncia possuem um ano, e
com maior, 29 anos, o tempo médio de experiéncia dos arquitetos é de 8 anos. Mais de 90%
dos clientes entrevistados possuem formacdo correspondente ao ensino superior e
profissionalmente sdo professores do magistério superior (6), médicos (2), empresarios (2),
aposentado e escritor (1), psicoterapeuta e ator (1) e orientadora educacional (1). A faixa
etaria dos clientes esta entre 32 e 72 anos, um cliente respondente ndo quis declarar a sua

idade (NQD) e um cliente relatou ter mais de 60 anos.
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Nome ficticio Sexo Ano de Cidade (Estado) Duraga_o da Modo de entrevista
Formatura entrevista
Beth feminino 2013 Ouro Preto (MG) 00:40:20 Face a face, audio gravado
Ricardo masculino 2010 Ouro Preto (MG) 00:21:52 Face a face, audio gravado
Mateus masculino 2004 Ouro Preto (MG) 00:43:01 Face a face, audio gravado
Beatriz feminino 2017 Belo (T/log)z onte 00:48:58 Skype, audio gravado
Dalyla feminino 2014 Ouro Preto (MG) 01:28:54 Face a face, audio gravado
Marcio masculino 1989 Nova Lima (MG) 01:29:28 Face a face, audio gravado
Solange feminino 2014 Mariana (MG) 00:40:08 Face a face, audio gravado
Gabriel masculino 2015 Ouro Preto (MG) 01:08:43 Face a face, audio gravado
Roberta feminino 2003 Séo Paulo (SP) 00:53:15 Skype, audio gravado
Caio masculino 2017 Ouro Preto (MG) 01:05:36 Face a face, audio gravado
Alexandre masculino 2014 Séo Paulo (SP) 01:09:52 Skype, audio gravado
Fonte: Elaboracéo propria.
Quadro 5 — Clientes entrevistados
Nome Cidade/ - Escolarid Duragao Modo de
s Sexo Idade Profissédo da .
ficticio Estado ade . entrevista
entrevista
Ouro Ensino Face a face
Ricardo | masculino Preto 46 Empresério 1 00:25:50 | , . X
médio dudio gravado
(MG)
Maria Ouro Face a face
.| feminino | Preto | NQD” | Aposentada/Escritora | Superior | 00:46:57 | , ©. ;
José audio gravado
(MG)
Ouro .
. Professor do POs- . Face a face,
Augusto | masculino {’I\r/leéc; 32 magistério superior | graduado 00:33:30 audio gravado
Ouro .
Patricia | feminino Preto 40 Professora do. POs- 00:21:36 | aceaface,
(MG) magistério superior | graduada audio gravado
Ana feminino Mariana 40 Profggsora do_ Pds- 00:11:28 | . Fag:e a face,
(MG) magistério superior | graduada audio gravado
Isabela | feminino Séo Paulo 72 Orlenta_dora POs- 00:27:14 | , W_hatsApp,
(SP) educacional graduada audio gravado
Marcos | masculino Séo Paulo > 60 Psicoterapeuta e ator POs- 00:39:37 Skype, audio
(SP) graduado gravado
L. . Séo Paulo - Pos- o~ Skype, audio
Rogério | masculino (SP) 47 Médico graduado 00:20:00 gravado
Ouro Pés- Face a face
Benicio | masculino Preto 58 Médico 01:04:28 | , . ;
graduado audio gravado
(MG)
Ouro Face a face
Michele | feminino Preto 43 Empreséria Superior | 00:18:11 | , . :
audio gravado
(MG)
Belo Professor do Pés- Face a face
Tomas | masculino | Horizonte 39 S . 00:33:37 | , . ;
(MG) magistério superior | graduado dudio gravado
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Conceica feminino Ho?iilgnte 49 Professora do Pds- 00:21:13 Face a face,
0 (MG) magistério superior | graduada o audio gravado
Ouro .
Fabricia | feminino Preto 38 Professora do POs- 00:58:15 | aceatace,
(MG) magistério superior | graduada audio gravado

Fonte: Elaboracdo propria.
Nota:  NQD — Entrevistado ndo quis declarar a idade.

3.5.3 Analise dos dados

A abordagem analitica envolvia "combinagdo sistematica” proposta por Dubois e
Gadde (2002), que ¢ uma abordagem abdutiva. Para esses autores a “combinac¢do sistematica”
se baseia mais no refinamento das teorias existentes do que na invencdo de novas. Essa
abordagem cria novas combinacfes que sdo desenvolvidas através de uma mistura de modelos
tedricos estabelecidos e novos conceitos derivados do confronto com a realidade (DUBOIS;
GADDE, 2002). Nesse estudo, isso incluiu a utilizacdo das literaturas sobre formacéo de valor
interativo e recursos sem uma tentativa deliberada de formar visdes a priori sobre o
fendmeno. Em seguida, tentou-se combinar a teoria estabelecida com as observacdes obtidas a
partir dos dados levantados. 1sso permitiu obter insights da teoria e refletir de volta para os
resultados empiricos.

As entrevistas foram gravadas e transcritas pela pesquisadora. Apds as transcri¢cdes
houve a leitura de todo o texto e retiradas frases confusas de redundancias verbais ou vicios
de linguagem (né, bom, pois é, etc), porém, tomando cuidado para ndo trocar uma palavra por
outra, nem mesmo mudando a ordem do que foi dito. Ao final obtiveram-se 323 paginas
transcritas (131 paginas de entrevistas com clientes e 192 com arquitetos). As transcricdes
foram transportadas para o software Atlas ti, e seguiu-se um processo analitico baseado em
Gioia et al. (2013), assim como realizado por Jarvi et al. (2018).

Uma nova leitura das transcricdes das entrevistas foi feita, além de tomadas notas
sobre as percepgdes gerais sobre os dados. Posteriormente geraram-se codigos de primeira
ordem a segdes das entrevistas que descreviam recursos presentes na formacdo de valor
interativo. A definicdo de recursos apontados por Foa e Foa (2012) e as notas das percepgoes
gerais sobre os dados foram utilizadas em uma rodada inicial, mantendo uma mente aberta
para identificar codigos e padrGes emergentes. Posteriormente organizaram-se os cddigos de
primeira ordem em cddigos de segunda ordem baseado em suas similaridades e formaram-se

dimensGes tedricas abrangentes baseadas nos cddigos de segunda ordem. A organizacdo dos
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dados em cddigos de primeira e segunda ordem e depois em dimensfes tedricas agregadas
aumenta o rigor qualitativo, pois demonstra a progressao dos dados brutos para as dimensoes
teoricas (cf. VAFEAS et al., 2016; JARVI et al. 2018). Apoés essa fase, analisaram-se as
dimensGes agregadas identificadas, a partir dos mecanismos e tipo de valor envolvido na
integracdo, ndo integracdo e desintegragdo do recurso. Além da analise das dimensdes
agregadas, as citagdes dos respondentes também foram consultadas para essa analise. Ao
longo do texto, essas citacdes representativas serdo apresentadas e utilizadas para explicar os
mecanismos e tipos de valores. Os trabalho de Smith e Colgate (2007) e Tynan et al. (2014)
foram utilizados como referéncia para identificar os tipos de valores de clientes e arquitetos.
Essa andlise é apresentada nos proximos tépicos e resumida no Quadro 14.

3.6 Resultados

Nesse topico é apresentado o processo de cocriacdo e codestruicdo de valor
envolvendo cada uma das classes de recursos, bem como o tipo de valor envolvido nas

perspectivas do cliente e arquiteto.

3.6.1 Amor

e Cocriagao: amor

Muitas vezes, a moradia ou qualquer empreendimento foi desejado e idealizado com
muito zelo pelo cliente que contratou o arquiteto. Os arquitetos expressam muito cuidado em
trabalhar com o sonho de uma pessoa, 0s quais sdo muito particulares. O profissional ndo lida
apenas com matéria construida, mas com um local em que a pessoa vivenciara experiéncias
unicas. O respeito a essa individualidade é uma das preocupac¢des dos arquitetos, que tentam
adotar solucGes que abarquem essas consideracdes. Quando ndo ha impedimentos, por
exemplo, técnicos ou legais, 0s arquitetos tentam aceitar as sugestdes dos clientes, respeitando

0 Seu gosto particular.

A casa é dela, eu me acho na obrigacédo de ouvir e tentar encaixar aquilo. Fazer o
maximo possivel para fazer aquilo que ela quer, porque casa é sonho de vida
mesmo. (Dalyla, arquiteta, paragrafo 222).



69

Para o arquiteto, o cliente poderia ter escolhido qualquer outro profissional, porém,
houve confianga e ele espera retribui-la. Para retribui-la o arquiteto espera desenvolver o
melhor servico possivel, atendendo as expectativas do seu cliente. Essa confianca geralmente
se inicia antes mesmo da contratacdo do arquiteto. A indicacdo de amigos ou parentes € o
meio mais utilizado para tomar conhecimento sobre os servigos do arquiteto (CAU/BR;
DATAFOLHA, 2015). No caso dessa pesquisa, todos os entrevistados contrataram o arquiteto
a partir da indicacdo de amigos ou parentes. Os arquitetos também relataram que esse € 0
meio mais comum do cliente chegar até ele. A indicacdo acontece depois que o cliente
observou o trabalho do profissional na casa ou local de trabalho desse conhecido, ou porque 0
amigo tem algum tipo de ligacdo com o arquiteto. Portanto, mesmo antes de se contratar, ja
foi verificada afinidade com o profissional. E muito comum também, principalmente em
inicio de carreira, 0 arquiteto prestar o servico para amigos e familiares. Nesse contexto, as
expressoes de carinho e cuidado sdo facilitadas e observadas na interacdo entre arquiteto e
cliente, dado que ja existe um elo intimo (amigo ou parente) na relagdo arquiteto-cliente. As

trocas de amor exigem confianca (FOA; FOA, 2012).

... essa interacdo gera confianga, que vocé mostra ali a atencdo que vocé esta dando
ao projeto, a atengdo que vocé estd dando aos detalhes que vocé vai colocar ali para
remeter a interesses dos moradores, dos usudrios. (Mateus, arquiteto, paragrafo 132).

Acho que é bom ja ter uma pessoa que vocé conhece. Identifiquei muito com ela.
Ela e 0 marido, na verdade, que também participaram do projeto. (Isabela, cliente,
parégrafo 48).

O cliente também retribui a atencdo e carinho dos arquitetos e a atencdo dada as suas
particularidades. Observa-se que o carinho oferecido pelo cliente desperta emocdes positivas
no arquiteto. As trocas de amor na relacdo tem origem em uma sintonia entre cliente e

arquiteto, que pode ser traduzida em empatia.

Primeiro a realizagio pessoal. E muito satisfatorio ouvir alguém falando bem de
algo que vocé faz. E muito bom. (Caio, arquiteto, paragrafo 128).

Maurinice, isso ai é meio um milagre que deu certo, eu acho, porque parece como
um namoro, sei la... Quando vocé conhece uma pessoa que vocé gosta e da certo, e é
dificil saber qual situacdo que fez com que desse certo. Porque a gente combinou
por uma circunstancia césmica, uma coisa astroldgica, astrondmica. Deu certo, mas
eu ndo sei direito o que eu fiz. (Marcos, cliente, paragrafo 88).
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A relagdo entre arquiteto e cliente muitas vezes extrapola os limites profissionais,
tornando-se uma relagdo mais intima, como uma amizade. Essa amizade propicia trocas de
respeito afetuoso, que conferem sentimentos positivos e bem estar. A amizade possibilita as
trocas de recursos mais particularistas, facilitando o entendimento do profissional quanto as
necessidades do cliente. A facilidade de troca de recursos mais particularistas deve-se a
confianga necesséria para que esse tipo de troca acontegca. Ao conhecer melhor as demandas

do cliente, a qualidade do servico desenvolvido € maior, aumentando o valor para o cliente.

Eu tenho clientes que se tornaram até amigos, de me chamarem para ir ao
langamento de livro. Inclusive é hoje, tenho que ir 14. De pegar um téaxi, bater na
minha porta e falar: eu quero que vocé esteja la. (Dalyla, arquiteta, linha 222).

Eu tenho um projeto que eu estou apaixonado por ele, que sdo dois, na verdade. Um
que eu estou fazendo agora para um cliente particular, um casal até de professores
aqui da universidade. Até porque sdo meus amigos particulares, eu conhecia como

era o desenvolvimento da familia, tudo mais, entéo ficou mais facil de fazer.
(Mateus, arquiteto, paragrafo 40).

e Codestruicdo: amor

A amizade entre cliente e arquiteto ndo acontece sempre. Porém, espera-se carinho ou
no minimo respeito durante e apds a finalizacdo do contrato, mesmo que tenham existido
algumas divergéncias no relacionamento. Um habito, no minimo educado, é o de se
cumprimentar conhecidos, mostrando que vocé percebeu a presenca daquela pessoa e que ela
possui importancia para quem a cumprimenta. Ao relatar sobre um cliente que ndo o
cumprimentou, observa-se desconforto, afetando o bem estar do arquiteto. Cumprimentar é
uma das cinco préaticas da formacdo do valor interativo, portanto, podendo estar associado a
codestruicdo de valor quando os sistemas de servico possuem expectativas diferentes sobre
quais elementos devem caracterizar um evento de saudacdo particular (ECHEVERRI,
SKALEN, 2011).

... ndo que eu fique amigo de todos os meus clientes, mas quando vocé percebe que
depois ficou algum, ndo sei se é ressentimento, mas passar pela pessoa na rua e ela
ndo te cumprimentar. Que foi esse cliente que eu te falei: ‘vocé ndo contratou isso’...
Ainda mais em uma cidade pequena, como aqui. Eu vi que a pessoa me viu. Nao foi
despercebido. Ela me viu e passou reto. (Mateus, arquiteto, paragrafos 124 e 128)

Entdo, chegou exatamente nesse limite. Esse eu acho que foi um dos projetos mais
importantes que eu tive, porque eu comecei a perceber que uma coisa é vocé receber
dinheiro e outra coisa € vocé receber respeito, vocé receber o carinho do cliente.
Quando vocé ndo tem isso do cliente, quando vocé ndo vé isso, simplesmente fala
assim: ndo sei nem porque estou projetando para vocé, porque estou trabalhando.
(Alexandre, arquiteto, paragrafo 100)
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Para trocas envolvendo o recurso amor, € necessario confianca (FOA; FOA, 2012).
Observa-se que a confianca é fundamental no relacionamento entre arquiteto e cliente e
quando ndo existe confianga multipla o valor é codestruido. Uma das razGes da codestruicao
emergir é o nivel insuficiente de confianga (JARVI et al., 2018). No relacionamento B2B a
auséncia de confianca é um dos antecedentes da diminuicdo de valor (VAFEAS; HUGHES;
HILTON, 2016), bem como a desconfianca com o boca a boca eletrdnico ajuda a explicar a
codestruicdo de valor (NAM et al., 2018).

“Porque ¢ uma confianga multipla. Eu confio em vocé, que vai pensar em coisas
boas e eu tentando ajudar. E vocé confia em mim, nas minhas escolhas. Se vocé ndo
confia nas minhas escolhas e eu ndo consigo confiar em vocé, eu te falo uma coisa e

vocé faz outra, e voceé tenta criar toda uma situacao adversa, ndo tem projeto, tenho
um problema. As vezes, o melhor é vocé se retirar para ndo ter estresse em nenhuma
das partes e ndo se queimar como profissional. (Alexandre, arquiteto, paragrafo 108)

Clientes, especialmente aqueles que s&o muito emocionais ou que tracaram um laco de
amizade profundo com o arquiteto, podem misturar a relagdo profissional com a pessoal e, em
determinadas situacdes, diminuir o bem estar do cliente. Ao ndo perceber a retribuicdo do
“amor” dado, esse cliente percebe valor diminuido. Por outro lado, essa amizade ou grande
proximidade entre as duas partes, pode também diminuir o bem estar do arquiteto, caso o
cliente deixe de considerar a individualidade do profissional como ser humano. A maioria dos
arquitetos entrevistados mostra-se descontente com situacdes como a do cliente que liga fora
do expediente e pergunta sobre o projeto em locais de lazer do profissional. Sendo amigos ou
ndo, para os arquitetos, alguns clientes extrapolam limites esperados. Dessa forma, os clientes

também deixam de retribuir os cuidados do arquiteto.

O que aconteceu depois, eu acho isso importante, é que a gente ficou tdo amigo, que
depois eu precisei deles algumas vezes e eles me socorreram, mas em uma das vezes
eles foram muito negligentes, eles ndo me atendiam, e ficou misturado uma coisa,
deu uma briga. Ficou misturado uma coisa de amizade com uma coisa profissional e
deu uma briga depois. Depois isso foi superado, mas tem isso. (Marcos, cliente,
paragrafo, 116).

... mas a forma negativa que eu te falo é também essa questdo deles acharem que nao
existe horario. Porque eu até pretendo ter dois telefones, ndo adianta, para poder
desligar mesmo. E mensagem trés horas da manha cobrando. (Dalyla, arquiteta,

paragrafo 502).
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e Valores: amor

Os tipos de valores identificados para os arquitetos foram: emocional, epistémico e
social/relacional. Os arquitetos gostam de receber o carinho e respeito do cliente, o que
aumenta o seu bem estar (emocional). Além disso, maior intimidade e conforto gerados pelas
trocas de amor fazem com que a sua necessidade de conhecimento sobre as demandas do
cliente sejam mais bem atendidas, ja que o cliente se sentira mais a vontade para confessa-las
ao arquiteto (epistémico). As indica¢Oes sdo uma forma dos arquitetos se beneficiarem das
redes sociais dos clientes (social/relacional). Para os clientes foram identificados os seguintes
tipos de valor: emocional, pois se tornam amigos, confiam as suas necessidades ao arquiteto e
gostam da dedicacdo e respeito dele em relacdo as suas particularidades; e qualidade, por
causa do relacionamento proximo (de amigos), os clientes identificam que as suas
expectativas sdo melhores atendidas pelo arquiteto.

O quadro 6 sintetiza, a classe de recurso “amor”, mecanismos € tipos de valor

envolvidos na formacao de valor interativo entre arquiteto e cliente.

Quadro 6 - Formacdo do valor interativo: amor
Co x -«
criacéo destruigéo valor
Sistemas de servigo | Classe de recurso (Foa, 1971)
Motivando e despertando
emocdes positivas no arquiteto, As expressdes de
o carinho dedicado pelo cliente respeito afetuoso do
esta presente em diversas cliente podem ser
situacdes interacionais. incongruentes com a
Geralmente o arquiteto maneira esperada pelo
contratado foi indicado por arquiteto, afetando o
amigos, o0 que também acaba bem-estar do arquiteto. Emocional-
. facilitando os lagos de O arquiteto ndo pode mociona !
Arquiteto - - epistémico;
amizades encontrados na combinar o recurso : .
x - - " " . social/relacional
relagéo arquiteto-cliente, amor" do cliente,
possibilitando futuros clientes. quando esse ndo o
Nesse contexto, as expressdes cumprimenta
de carinho e cuidado sdo adequadamente e ndo
observadas e facilitadas. respeita a
Amor - expressdo de respeito | Observa-se maior compreensdo individualidade do
afetuoso, calor ou conforto. do arquiteto sobre demandas profissional.
mais especificas do cliente.
Né&o dedicando o "amor"
esperado pelo cliente,
observa-se uma
diminuicéo da satisfagdo
e aumento de atritos com
o profissional. Ao
Cliente Cgidand_o e respeita_ndo as negligenci_ar 0s ped_idos Emoqional;
particularidades do cliente, as | de um “cliente-amigo” qualidade
quais sdo levantadas a partir de | (principalmente aqueles
dialogos e observagoes. A que sdo mais
dedicacgao do arquiteto € vista emocionais), o cliente
pelo cliente como uma forma | observa um gap entre o
de aumentar o seu bem-estar e "amor" dado e 0
de sua familia. recebido.
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Fonte’ Elaboragdo propria.

3.6.2 Servigos

e Cocriagao: servicos

O servigo do arquiteto envolve conhecer o contexto do cliente e adequar suas
necessidades a realidade, respeitando requisitos, como 0s normativos e técnicos, bem como
suas proprias aspiracbes como profissional e pessoa. Muitas vezes o0 arquiteto apresenta
solucgdes inovadoras para o cliente, que por sua vez também apresenta novas experiéncias para
0 arquiteto. Para o arquiteto Sérgio Parada, o contato com o cliente traz conhecimentos que
vao além do que o profissional esta acostumado (CAU/BR, 2014a). Esse servi¢co possui turnos
conversacionais, em que o cliente depende dos esclarecimentos do arquiteto, o qual depende
da opinido e parecer do cliente para dar continuidade ao servi¢o. As trocas conversacionais
entre arquitetos e clientes mostram como a progressdao do projeto é negociada de forma
colaborativa (MCDONNELL, 2009). De acordo com o arquiteto Renato Dal Pian, arquitetura
ndo pode ser impositiva, ou seja, ser unilateral considerando apenas o ponto de vista do
arquiteto (CAU/ BR, 2014a). A interacdo entre cliente e arquiteto € feita principalmente a
partir do didlogo entre cliente e arquiteto. O dialogo com o cliente € muito importante, pois é
a partir dele que o arquiteto tira a base para a sua organizacdo espacial, como explica o
arquiteto Décio Tozzi (CAU/ BR, 2014b). O valor ¢é cocriado via didlogo e aprendizagem
(PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008).

O engajamento do cliente no processo de desenvolvimento do servico acontece com
diferentes intensidades e de forma muito variada. De acordo com os arquitetos, alguns clientes
sdo mais inclinados em darem contribui¢des, e tanto cliente como arquitetos sentem que essas
sdo fundamentais e valorosas para o desenvolvimento do servico de forma mais adequada. O
valor serd criado nas muitas situacGes interacionais que fazem parte do servi¢o do arquiteto,
sejam em reunides presenciais ou utilizando outras estruturas, como e-mail e Whatsapp. O

servico deve satisfazer as expectativas do cliente para que se tenha um bom relacionamento.

Até o anteprojeto, eu desenvolvo a ideia, as plantas, quase a duas méos (querendo se
referir a quatro maos), eu com ele discutindo. Ja cheguei a fazer até 14 revisdes de
um anteprojeto de uma residéncia. Eu acho isso muita revisdo, mas quer dizer que

houve muita discussdo em torno de uma planta ou de uma espacializagéo... A
questdo da interacdo eu acho muito importante porque ela me ajuda na construgédo do
projeto e com essas conversas que eu tenho, eu sempre consigo desenvolver, evoluir
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0 projeto de forma mais satisfatdria do que eu sozinho. Uma opinido do cliente
sempre, é claro que, filtradas, pois séo varias... Eu sempre acho que na finalizagéo
do anteprojeto eu consigo ter um produto melhor do que no inicio do anteprojeto.
(Ricardo, arquiteto, paragrafo 27 e 29).

Um projeto vocé nunca faz sozinho. Isso é uma coisa que para mim ja caiu a ficha
h& muito tempo. Tem muita gente que fala: eu fiz o projeto. Ndo! N&o foi vocé quem
fez. Vocé concebeu a ideia, mas para chegar ao final desse projeto tem todo um
grupo, toda uma série de fatores que influenciaram para chegar ao objetivo final.
Inclusive, um deles é um bom tratamento com o cliente... E também € interessante,
para um cliente que tenta participar mais, vocé comeca a perceber como € legal. Pelo
menos eu estou vendo que eu consigo ter muito mais ideias porque ndo sou s6 eu
que tenho ideias, o cliente também tem ideias e sdo ideias que fazem bem para ele,
que sdo do agrado dele. Entdo vocé tenta chegar a um equilibrio, chegar a um
projeto que vocé consegue resolver as necessidades dele e ndo te atrapalhar como
arquiteto nas solugdes. (Alexandre, arquiteto, paragrafos 060 e 136)

O cliente entende que as proposic¢fes do arquiteto devem ser estabelecidas em comum

acordo. Dessa forma, o cliente percebe a sua personalidade no que estad sendo desenvolvido.

Os clientes reconhecem que o arquiteto é quem possui habilidades e conhecimentos

especificos para desenvolver o servico. Porém, possuem o desejo de participar ativamente de

todo o processo e querem ter uma nova experiéncia.

E outra ideia que eu tinha é que arquiteto ia me enfiar uma estética, o que eu ndo
queria, porque eu tenho uma estética. Nesse caso, a gente encaixou, as estéticas
encaixaram. (Marcos, cliente, paragrafos 76).

E porque, como eu te falei, eu queria uma experiéncia completa. Eu quis participar
do processo de maneira mais ativa, para uma sensacéo de que eu também coloquei a
mé&o naquilo. Foi uma decisdo minha, apesar de ndo fazer parte, mas eu quis
experimentar. Ndo é minha praia, ndo tenho nog¢&o de escolha na decoracéo, nada,
mas eu quis participar. Eu achei legal participar... Eu me sinto parte. Eu sinto que eu
participei das decisfes. Mas eu sei que o conceito criativo era dela, mas de algum
jeito eu pude dar opinido em alguns detalhes importantes na decoracdo. (Rogério,
cliente, paragrafos 85 e 93).

Os clientes percebem que o servico do arquiteto inclui muitas facilidades que

conferem maior valor a experiéncia, como o conforto de ter questdes burocraticas resolvidas

pelos arquitetos e acesso a rede de profissionais contratadas pelo arquiteto, as quais o cliente

sozinho teria dificuldade em acessar. Os arquitetos também citam que esses fornecedores sdo

essenciais para o aumento de valor.

Fora essa facilidade de vocé pagar para ele, mas ele vai 14, vai levar documentagdo,
ele mesmo imprime as plantas, ele assina. Ele é responsavel por aquilo. Para mim eu
acho que a comodidade, que no meu caso eu precisava de um arquiteto, isso era
essencial. E uma etapa que eu n&o teria como pular... Tem essas questdes
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burocraticas e que no caso do arquiteto, ele pelo conhecimento dele minimiza alguns
problemas. (Fabricia, cliente, paragrafo 132 e 140).

A historia que eu estou te falando da tranquilidade de alguém, que arquiteto nao s6
te d& um projeto que vocé goste, mas teria que incluir o acompanhamento, que foi o
que aconteceu no consultério. Isso que eu acho muito importante, porque
acompanha a obra. Eles sdo profissionais e eles tém profissionais. Serralheiro,
marceneiro, pedreiro, encanador, eletricista e eles pensam um monte de coisa que
quem € leigo nédo vai pensar. Entdo, eles anteciparam varios problemas e por isso eu
sou grato. E acho muita vantagem se ter um arquiteto. (Marcos, cliente, paragrafo
124)

Além das demandas atuais e futuras préximas, os arquitetos também consideram
importante a vida mais longinqua de seus projetos, para que o ambiente continue Util e
agradavel. A perenidade do edificio é citada como fundamental pelo arquiteto Sérgio Parada
(CAU/BR, 2014b). As demandas dos clientes mudam ao longo do tempo e é interessante
perceber que mesmo posteriormente a entrega do servigo, o imovel sofrerd modificacdes.
Assim, seguindo Prahalad e Ramaswamy (2000, 2004, 2004a), o valor se torna uma funcédo
conjunta das acGes do(s) provedor(es) e do(s) consumidor(es) e é, portanto, sempre cocriado
(VARGO; LUSCH, 2008). Nesse caso, observa-se que a sustentabilidade do edificio gera
valor para o arquiteto e cliente. O arquiteto consegue empregar de forma eficiente sua técnica
e experiéncia e o cliente tem a possibilidade de estender a vida Gtil do imdvel, sem altos
impactos financeiros, ambientais e sociais. Nesses trés ambitos a destruicdo de um imovel é
altamente onerosa.

A citacdo abaixo do arquiteto Marcio Oliveira, explicita que para atualizar o valor dos
bens, os clientes precisam continuar o processo de marketing, consumo e criacdo de valor
(VARGO; LUSCH, 2004, p. 11, traducdo nossa): “para que esses Servigos sejam entregues, o
consumidor ainda precisa aprender a usar, consertar, reparar e adaptar o objeto as suas
necessidades exclusivas, situacfes de uso e comportamentos”. A quantidade e a qualidade das

habilidades e conhecimentos do cliente irdo afetar a forma como o valor é criado.

Isso foi muito importante para minha formacao, porque ali eu vi a importancia do
cliente participar do processo. Antes ele participava, mas participava como alguém
que recebe acriticamente aquilo que vocé esta ofertando. Depois eu fui entender
como ele poderia efetivamente participar dessas coisas, do processo, inclusive
enquanto usudrio e durante o uso do imével ele poder ter a liberdade de promover
transformagdes. Ou seja, como tentar construir uma moradia ou espago de
arquitetura que dé liberdade para os proprietarios atuarem naquela espacialidade de
acordo com a necessidade de casa um. (Mércio, arquiteto, pardgrafo 55).

e Codestruicdo: servicos
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H4 situacdes em que o cliente passa do limite de cooperar na relagdo cliente-arquiteto,
e impBe a sua proposta ou tenta desenvolver o servico que é da competéncia do arquiteto.
Observa-se dessa maneira que o servi¢o do arquiteto ndo é utilizado de maneira adequada, o

que gera diminuicdo do valor com a desmotivacdo do arquiteto.

Se vocé quer fazer as coisas da sua cabeca, ndo quer escutar as minhas orientagdes
que eu estou passando, sinto muito. Eu, como profissional, também nao quero mais
trabalhar. (Alexandre, arquiteto, paragrafo 108).

Os arquitetos relatam que alguns clientes desconsideram os servigos que foram
estabelecidos em contrato e tentam extrapolar o que ja tinha sido estabelecido, causando
atritos no relacionamento. No real entendimento do conceito de cocriacdo deve-se considerar
que o foco ndo é o cliente, o qual também néo estd sempre certo, a cocriacdo trata da criacdo
de valor de forma conjunta entre empresa e cliente, ndo sendo uma simples tentativa de
agradar ao cliente (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Caso contrério, observa-se nas
colocagdes dos arquitetos entrevistados diminuicdo do bem-estar deles proprios, levando a

consequéncia até mesmo de salde para o profissional.

Jé& aconteceram algumas situacdes ruins com clientes assim: ‘ah, mas vocé nao fez
iss0°. 1ss0 vocé ndo contratou. ‘Ah, vocé ndo fez projeto luminotécnico’. Estava na
minha proposta, mas vocé ndo falou. Porque eu fago projetos por pacotes. Pode ser
s0 0 projeto de aprovacédo. Pode ser aprovacao e detalhnamento. Pode ser
coordenacdo de projeto executivo. Pode ter projeto de interiores. E assim vai.
(Mateus, arquiteto, paragrafo 104).

Se o cliente, se eu sinto que o cliente ndo est4 satisfeito com alguma coisa, eu faco
de tudo para conseguir que ele fique satisfeito, mesmo que eu tenha que trabalhar

um pouco mais do que deveria ou que fui contratada. Eu tenho até que ver até que
ponto isso é saudavel para mim, mas confesso que meu posicionamento é esse, de
tentar suprir a0 méaximo tudo o que puder. (Solange, arquiteta, paragrafo 218).

O arquiteto € visto pelo cliente como aquele que levara as melhores solugfes para as
demandas do cliente, porém a falta de experiéncia profissional é citada como um fator que
diminui o valor, dado que algumas propostas estabelecidas deixam a desejar. Inclusive, alguns
arquitetos confirmam e relatam erros devido a falta de experiéncia, ou mesmo por momentos
de displicéncia. Os clientes também observam que algumas proposi¢des do arquiteto

poderiam ter sido mais bem trabalhadas.
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Eu ia somente aos finais de semana. Mas eu estava na confianca de que eles estavam
fazendo o trabalho e cumprindo. Quando eles me pediram mais dinheiro, eu: opa,
vamos pegar as notas fiscais. (Conceigdo, cliente, paragrafo 168)

Esse espaco da secretaria poderia ter sido melhor para a gente, dando lugar para
mais armarios. Para guardar coisas de limpeza, que depois eles acabaram fazendo, o
marceneiro, uns armarios, mas que se isso tivesse sido pensado antes, teria sido
melhor. Mas eu estou falando isso até bom, para vocé nao achar... se nao fica tdo
idealizado, como se fosse uma coisa divina, e eles tivessem sido enviados por Cristo
para 0 meu caminho, iluminar minha vida. (Marcos, cliente, paragrafos 84)

Os arquitetos concordam que eles sdo responsaveis por interpretar e traduzir as
necessidades dos clientes em solugdes, que também podem ser desenvolvidas conjuntamente,
porém ndo somente pelo cliente. A auséncia do servico do arquiteto leva o cliente a verificar

que a contratacdo do profissional foi ineficaz.

O importante é o arquiteto ter a iniciativa. Por qué? Se eu estou cuidando da pessoa,
ndo adianta nada eu fazer a escolha e deixar acontecer, que vai chegar uma hora que
o cliente vai falar: ‘eu achei que vocé ia mostrar isso aqui para mim, vocé ndo me
mostrou’. Exatamente o seguinte: uma coisa € o cliente mostrar as necessidades, 0s
desejos dele. Outra coisa € vocé perceber essas necessidades dele, vocé mostrar para
ele: ‘outro dia estava vendo um negécio no Instagram e lembrei-me de vocé...” Vocé
tem que interagir naturalmente com o cliente, ndo adianta. Se vocé ndo interagir com
o cliente, vocé vai chegar uma hora que o cliente vai falar: ‘o arquiteto e nada € a
mesma coisa’. (Alexandre, arquiteto, paragrafo 124)

As alteragdes nos projetos quando feitas sem o consentimento dos arquitetos também
foram apontadas como diminuidoras do valor para os arquitetos. Essas alteracdes podem
comprometer a funcionalidade da proposta que deveria ser adotada. Além disso, podem
acarretar danos financeiros ao cliente, como o0s casos que a alteragédo teve que ser abandonada

por causa de normas municipais a qual violava.

Teve umas modificagdezinhas la. E dificil. Essa que é a pior parte para mim, a
mudanca no projeto. 1sso me mata! (Dalyla, arquiteta, paragrafo 302)

Eu me lembro do caso que ocorreu quando o cliente alterou o projeto. Segundo ele,
ele ficou satisfeito. Ele alterou durante a obra. A gente ndo ficou satisfeito com as
alteracOes dele. Ja estava executado e ndo tinha mais o que fazer. (Gabriel, arquiteto,
paragrafo 324).

e Valores: servicos
Os arquitetos reconhecem que a interacdo e troca de servicos com o cliente

proporcionam novas experiéncias a ele como profissional (epistémico). Solu¢Ges melhoradas
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serdo propostas a partir dessas interacOes entre cliente e arquiteto (qualidade). Para os
clientes, as trocas envolvendo ‘“servigcos”, diminuem o tempo investido em questdes
burocraticas e escolha de fornecedores, por exemplo (investimento pessoal). O uso de
fornecedores é uma forma de acessar a rede social do arquiteto e obter beneficios dela
(social/relacional), o que também contribui para a reducdo do risco percebido pelo cliente
(reducédo de risco). A experiéncia com arquitetos proporciona resultados mais funcionais e
utilitarios (qualidade). Outro ponto observado é que a experiéncia de interacdo com o
arquiteto satisfaz um desejo do cliente de adentrar em uma area de conhecimento
desconhecida por ele, a qual possui prazer em conhecer (epistémico). O quadro 7 sintetiza, a
classe de recurso “servigo”, mecanismos € tipos de valor envolvidos na formacdo de valor

interativo entre arquiteto e cliente.

Quadro 7 - Formagéo do valor interativo: servico

Co
Sistemas de servigo | Classe de recurso (Foa, 1971)

criacéo destruigéo valor

Desenvolvendo
solucdes mais
adequadas com as
atividades
desempenhadas pelos
clientes (geragao de

Ignorando as habilidades e
experiéncias do
profissional, interferindo
prejudicialmente nas
atividades e modificando as

. ideias, pareceres e ~ Epistémico;
Arquiteto - ~ solugdes sem consenso do -
discussoes). Essas arquiteto sio os qualidade.
atividades também séo - -
P, mecanismos a partir de que
uma poss'p'“d?de de 0 recurso “se?rvi@o” dg
novas experiéncias para cliente é incongruente com
o profissional d Ig itet
y o esperado pelo arquiteto.
. - aumentando o seu P P g
Servigos - envolve atividades que
know-how.
afetam o corpo ou os pertences de
uma pessoa e que muitas vezes - Constatando a ineficiéncia
constituem trabalho para outro. F_’art_lui)am das solucdes propostas pelo
rincipalmente . x
_ (princip ~ arquiteto, quando essas sdo
discutindo as solucoes .
d d mais onerosas do que 0
perientia atpica | PEVISOOU B0 AN A | 0 e
pery P necessidade do cliente. oA
partir do recurso T epistémico,
eamginn - Além disso, observa-se a . .
Cliente Servigo do arquiteto. auséncia do recurso investimento
O servico do arquiteto pessoal;

“servi¢o” do arquiteto,
levando o cliente observar a
ineficacia da contratacdo. A

falta de experiéncia do

profissional é um motivo
apontado para a
desintegracéo do recurso.

confere conforto e
minimiza possiveis
problemas para o
cliente. Permitindo o
futuro uso e
manutenc¢&o de espagos.

social/relacional;
reducdo de risco.

Fonte' Elaboracéo prépria.

3.6.3 Bens
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e Cocriacao: bens

Além do formato digital, imagens também sdo trocadas em formato fisico. Os
materiais tangiveis utilizados nas interacbes sdo observados em imagens encontradas em
revistas ou mesmo impressas pelo proprio cliente e levadas até o arquiteto. As discussdes
sobre as propostas adotadas nos projetos tambem sdo discutidas utilizando as plantas no
formato impresso. Ver e pegar a planta ou outro artefato, como maquetes, facilita o
entendimento e discusséo sobre as medidas que estéo ou poderdo ser adotadas.

Alguns arquitetos também recebem e aceitam utilizar as tentativas de expresséo fisicas
feitas pelos clientes, os quais fazem e entregam croquis que ajudam o arquiteto a entender as
demandas do cliente. Apos a interpretacdo desses desenhos, a proposta do arquiteto podera ser
elaborada ou modificada, a fim de estar mais alinhada com as expectativas do cliente. As
imagens fornecidas pelo cliente é um fator, que juntamente com a habilidade e conhecimento

do arquiteto, compde 0 servi¢o contratado.

As vezes a pessoa quer uma coisa, mas ndo consegue explicar o que quer. Entdo, é
trabalho nosso tentar desvendar isso. E mais dificil um pouco. Quando a pessoa
consegue verbalizar o que ela quer ou consegue trazer referéncias e fotos do que ela
gosta, isso facilita muito o processo. (Solange, arquiteta, paragrafo 104)

Tem cliente que tem a ideia mais ou menos pronta, entdo eles chegam com croquis.
Eu queria mais ou menos isso daqui, etc. A gente tenta seguir mais ou menos a ideia
dele, mas como eu falei, tentando direcionar ele para situagdes melhores. (Caio,
arquiteto, paragrafo 160)

As imagens para os clientes, por exemplo, de revistas, sdo uma forma de facilitar a sua
comunicacdo com o arquiteto. Outra forma fisica utilizada no relacionamento cliente e
arquiteto foi um brinquedo, a fim de esclarecer ideias desconhecidas pela profissional e
inspirando-a. Dessa forma, 0s objetos estdo inseridos como suporte no processo de criacao.
Confeccionar o artefato € uma forma de se sentir parte do processo de desenvolvimento do

servigo, 0 que aumenta o valor para o cliente.

Entdo, eu vi que ele estava bem aberto. Inclusive eu mostrei todas as revistas que eu
comprei. Eu comprei essa, comprei essa. Estou olhando isso aqui. 1sso é muito bom.
(Tomaz, cliente, paragrafo 88)

Pessoa de facil contato, facil relacionamento, e que nao chegasse com uma coisa
pronta. Na préatica, minha esposa e minhas filhas criaram mais dicas, porque existia
um programa, revistas... Montei Lego para ela... Montei Lego. Ela fotografou e tal.

Ela me perguntou: posso usar?... Pode fazer o que vocé quiser. Montei nos Legos
das meninas la em casa. Ela ndo conhecia Star Trek também ndo. (Benicio, cliente,
paragrafo 40, 244, 248 e 252)
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e Codestruicao de valor: bens

Os desenhos desenvolvidos pelos arquitetos nem sempre sdo familiares aos clientes,
que ficam confusos sem entender qual € a proposta do arquiteto. Ao relatar sobre sua
experiéncia com um cliente, o arquiteto Sylvio Podesta relata o caso de um cliente que nao
conseguiu entender os seus desenhos (CAU/BR, 2014a). No caso em questdo, o projeto foi
desenvolvido em Brasilia, na qual as pessoas estdo mais acostumadas a morar em
apartamentos. A casa foi projetada com o teto inclinado. Ao ter o projeto construido, o cliente
ao acordar sempre tinha a sensac¢ao de que a casa estava caindo sobre ele. O arquiteto conclui
sobre os instrumentos técnicos utilizados pelo arquiteto e ndo compreendidos pelo cliente,
ressaltando que diferentes ferramentas, mais modernas ou ndo, devem ser utilizadas para o
esclarecimento da ideia proposta ao cliente. Quando feito de forma contraria, a habilidade do
cliente é ignorada gerando uma diminuigdo de valor para ele. As conclusdes dos clientes
obtidas atraves desses artefatos também podem ser equivocadas, gerando grande insatisfacao

apos a execucao do projeto.

As vezes vocé mostra uma planta para a pessoa ela nem sabe o que é, se esté de
cabeca para baixo, o que é. (Ana, cliente, paragrafo 124)”

Chegou uma vez uma pessoa e falou: eu ndo sei como vai ficar minha casa. Porque
ela ndo sabia ler o projeto e quem fez para ela ndo fez o0 3D. (Dalyla, arquiteta,
paragrafo 438)

Alguns arquitetos ignoram as tentativas de expressao fisica dos clientes, justamente
porque observam um comprometimento do uso de suas habilidades como profissional. Alguns
clientes julgam “desenhar” para o arquiteto, que deveria, portanto, somente assinar o projeto.
Nesses casos, 0 valor é diminuido para o arquiteto. Além disso, os artefatos fisicos, quando
usados de ma-fé, podem trazer impactos muito negativos para o profissional. Como o caso
relatado pela arquiteta Roberta, em que o cliente utilizou seu projeto ainda ndo finalizado em

um processo judicial, alegando que ela ndo tinha feito totalmente o trabalho.

...as vezes a gente tem que colocar alguns limites nesse negdcio. As vezes a pessoa
chega e fala: faz isso, muda para ca. Ja vem com um desenhinho pronto também.
Vocé quer que eu faca isso? Entdo, vocé ndo esta precisando do meu trabalho, vocé
esta precisando de alguém para desenhar. (Mateus, arquiteto, paragrafo 136)

Depois ela pegou esse projeto que eu tinha levado sem cota, isso eu nunca mais
faco, a gente vai aprendendo, e ela falou que esse foi o projeto que a gente
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apresentou para ela. Que a gente ndo tinha feito o projeto, falou um monte de coisas.
E bem... tem de tudo. (Roberta, arquiteta, paragrafo 262)

e Valores: bens

Os artefatos trocados servem como esclarecedores de novas ideias para 0s arquitetos

(epistémico). Algumas tentativas fisicas de expressdo dos clientes tendem a diminuir o tempo

de investimento do arquiteto em entender a demanda do cliente (investimento pessoal),

reduzindo a chance de falha da solucdo proposta (reducdo de risco). Os objetos para os

clientes sdo uma forma de conhecer essas solugdes (epistémico), contribuindo para a sua

percepcdo quanto aos atributos daquela solugdo (qualidade). Esses objetos contribuem para

diminuir a chance de insatisfacdo futura (reducdo de risco). Além disso, o esforco para

entendimento da solucdo proposta pelo arquiteto também serd minimizado (investimento

pessoal). Tanto para arquitetos, quanto para clientes, os sentidos, como a viséo e tato, estardo

envolvidos nessas interagdes (sensorial). O quadro 8 sintetiza, a classe de recurso “servi¢o”,

mecanismos de trocas e tipos de valor envolvidos na formacdo de valor interativo entre

arquiteto e cliente.

Quadro 8 — Formagéo de valor interativo: bens

Co

Sistemas de servico

Classe de recurso (Foa, 1971)

criacdo

destruicao

valor

Arquiteto

Bens - produtos, objetos ou
materiais tangiveis.

Analisando as expressoes
tangiveis feitas ou trazidas pelo
cliente, o arquiteto tem uma
compreenséo mais clara das
demandas, posteriormente
conseguindo expressar
solugdes mais adequadas.
Muitas vezes o cliente ndo
consegue expressar somente de
forma oral as suas
necessidades. Ele disponibiliza
para o arquiteto algumas
imagens em formato fisico, a
partir de revistas, croquis e
maguetes.

Ignorando o “bem”
disponibilizado pelo
cliente é o mecanismo
utilizado pelo arquiteto
quando esse artefato
compromete o uso das
competéncias do
profissional. Os clientes
podem usar artefatos de
uma maneira impositiva e
deliberadamente alguns
arquitetos optam por ndo
integrar o “bem”
disponibilizado pelo
cliente.

Epistémico;
investimento
pessoal;
sensorial;
reducdo de
risco.




Entendendo a solucéo proposta
a partir do "bem"
disponibilizado pelo arquiteto,
o cliente se sente mais capaz de
discutir e dar seu parecer em

Compreendendo de
maneira inadequada o

"bem" disponibilizado pelo

arquiteto, aumenta-se a
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rela(;ao'a solugdo proposta. Os insatisfaco do cliente. O Ep|stem_|c9,
clientes apresentam o sensorial;
e artefato fisico . .
dificuldades em entender as . . qualidade;
. ~ . disponibilizado pelo x
Cliente expressoes graficas reducéo de

disponibilizadas pelos
arquitetos. O formato fisico de
plantas ou maquetes propostas
auxilia o entendimento do
cliente, ja que utilizando outros
sentidos além da vis&o, a

arquiteto ndo garante
entendimento do cliente
quanto ao proposto.
Utilizando o “bem” do
arquiteto com inten¢des
dolosas, podem-se causar
danos ao profissional.

risco;
investimento
pessoal.

experiéncia se torna mais
completa.

Fonte’ Elaboragdo propria.

3.6.4 Dinheiro

e Cocriacao de valor: dinheiro

Quando o cliente observa que o preco cobrado pelo servi¢o € justo, isso afasta a
sensacdo de abuso, o que confere aumento do bem estar do cliente. O arquiteto deseja receber
uma compensacao monetaria integra em troca de seu servico, o que esta relacionado com a
sua motivacao para desenvolver o trabalho. As propostas orgcamentarias sdo conversadas entre
cliente e arquiteto, os quais acordam, por exemplo, formas de pagamento. As restricdes
financeiras e de planejamento dos clientes sdo consideradas pelo arquiteto, os quais pesam a
justica entre o servico que vai ser ofertado e o preco que vai ser cobrado, para atender a ambas
as partes. Ao parcelar o pagamento, o cliente e arquiteto também obtém o beneficio de

reducdo de risco, ja que a efetividade de pagamento serd maior.

Em primeiro lugar porque ela resolveu meu problema. Ai vem a parte profissional.
Ela resolveu meu problema. Em segundo lugar pelo que eu te falei, o fato dela ter
tido essa sensibilidade de entender que eu ndo tinha o dinheiro para pagar o total ali.
E ela ndo é das que cobram mais caro, ainda tem isso. Ela fez o prego justo, sem
explorar, e entendeu e aceitou que eu dividisse. (Maria José, cliente, paragrafo 228)

Hoje raramente eu perco um cliente. Raramente eu perco um cliente. E muito
comum eles me procurar falando: eu tenho uma outra proposta, vocé poderia rever?
N30, ndo posso. Eu tenho muita consciéncia do preco que eu cobro. E um preco
justo, honesto. Via de regra eu ndo mudo. E via de regra eu ganho, mesmo nessas
situacdes, porque a primeira reunido, ao contrario do que eu fazia, conforme eu
estava falando, de deixar o cliente falar, eu fago o contrario. Entdo, eu coloco ele
dentro da realidade dele, para ele entender. (Mércio, arquiteto, paragrafo 69)
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As interacOes entre arquitetos e clientes envolvem também o dinheiro para a compra
de materiais de construcdo, objetos de decoracdo, paisagismo, entre outros. Os arquitetos
apontam como fundamental o entendimento do poder de compra do cliente, a fim de ele ndo
fique impossibilitado de adquirir o que for necesséario ou que o onere de forma indesejada.
Essa também é uma preocupacédo dos clientes, que procuram acompanhar detalhadamente o

dinheiro investido e repassado ao arquiteto para compra do insumo necessario.

Entdo, a gente tem sempre que pensar nisso. Ndo adianta propor uma coisa e 0
cliente ndo vai pagar. Ele pode gostar, mas ndo pode pagar. A gente tem sempre que
pensar nisso. (Gabriel, arquiteto, paragrafo 340)

Por exemplo, marcenaria eu queria participar ativamente porque o custo era mais
elevado. Eu fui a fabrica, conheci a fabrica, ouvi diretamente, etc. Entéo, assim, eu
tentei meio que delimitar, trabalhar em conjunto com ela, mas participando
principalmente nessa etapa do trabalho. Outras coisas como paisagismo, outras
coisas ficaram mais facil, entdo eu ndo ia tanto. Mas as coisas mais caras eu
participava diretamente... Os custos maiores. Eu sou muito pragmatico. Tudo era na
planilha. Ela montava tudo na planilha. Tudo que era muito elevado eu participava
mais ativamente. Custos mais baixos eu meio que delegava mais para ela. (Rogério,
cliente, paréagrafo 53 e 57)

A principio pode parecer estranho a integracdo do recurso “dinheiro” no processo do
cliente. Porém, podem-se observar casos de devolucdo do valor monetario empregado para 0
cliente quando o orcamento combinado foi extrapolado. Nesses casos o cliente observa um
extremo comprometimento do profissional, aumentando a empatia com o outro sistema de

Servico.

Eles tinham uma empatia comigo, porque eu tinha o dinheiro X para fazer a reforma.
E eles queriam fazer e caber no meu or¢camento. Eles se esforcaram, eles foram
muito... e escutaram isso. E eu ndo estava fingindo que eu tinha um X e tinha muito
mais. Era a verdade. Quando no final da reforma comegou a extrapolar o orgamento
e eles comecaram a descontar do que eles ganhariam. Eles me mostraram que estava
explodindo o orgcamento e eles disseram que eles iam descontar do dinheiro que eles
iriam receber. Achei o gesto muito generoso, achei super legal. (Marcos, cliente,
paragrafo 96)

e Codestruicdo de valor: dinheiro
Os desacordos em termos de investimento ou recebimento do valor financeiro
diminuem o bem-estar de arquitetos e clientes. Esse declinio de bem-estar é observado pelos

arquitetos quando o seu trabalho ndo é valorizado em termos financeiros, quando clientes
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menosprezam o potencial de seus servicos julgando-os como fécil e rapido, ou mesmo nédo
pagando o valor estabelecido em contrato. Muitos arquitetos relatam o caso de clientes que
pedem insistentemente descontos no or¢camento do servico, além da diminui¢do do bem estar
dos arquitetos, muitas vezes chega-se a novas propostas de trabalho ndo eficientes, que
acabam causando retrabalho. Por sua vez, os clientes constatam desonestidade quando o

arquiteto deixa de cumprir o contrato que ja tinha sido pago.

Eu acho que todos esses trabalhos do inicio teve alguma coisa que a gente ndo ficou
satisfeita. Teve uma vez que a gente fechou com um cliente. Ele estava
pechinchando demais. A gente tirou o detalhamento. Foi a pior coisa que a gente
fez, porque ele ndo conseguia executar nada e deu muito trabalho. (Beatriz,
arquiteta, paragrafo 206)

Vou ser bem sincero, tem muita gente na minha area que explora, ndo vou mentir.
(Alexandre, arquiteto, paragrafo 144).

Al eles abusaram. Me pediram R$20.000,00, depois queria mais R$20.000,00,
depois queria mais R$20.000,00. Tipo assim: ela ndo esta percebendo. E o pessoal
ficou com aquela confusdo. Como assim? Para fazer uma reforma vocés estao
demorando esse tempo e s me pedindo dinheiro para pagar mao-de-obra. O pessoal
esta aqui e eles, as vezes, iam para outra obra. E eu pagando. (Conceicéo, cliente,
paragrafo 164).

Nem sempre o sentimento de exploracdo resulta de uma realidade. Os arquitetos
relatam desentendimentos com o cliente principalmente em relagdo a execucéo do projeto. Na
obra podem acontecer eventos inesperados, como por exemplo, um piso de madeira que
deveria ser somente lixado, ter que ser totalmente removido devido ao seu nivel de
conservacdo que sO pode ser observado depois que o servico foi iniciado. Pode faltar
consonancia entre as expectativas de dispéndio financeiro do cliente e a realidade, ndo
necessariamente por culpa do arquiteto. Smith (2013) enfatiza a falta de consonancia como

fonte de codestruicdo de valor com foco no papel das expectativas e na perda de recursos.

Fazer obra é muito caro. E as vezes nem mesmo a pessoa sabe a relagdo que ela tem
com o dinheiro. VVocé comeca a obra e vai gastar muito, porque é muito caro fazer a
obra. Tem clientes que entendem mais que é tudo muito caro e tem clientes que
acham que vocé estd, sei l4... entdo, vocé fala: o preco é esse, ndo sou eu que faco o
preco. (Roberta, arquiteta, paragrafo 96).

Nossa experiéncia com ela foi mais essa experiéncia inicial dela fazer a planta
adequada. Porque as coisas que ela sugeria, as vezes, eram mais estéticas. Tipo fazer
uma parede com aquele tijolinho furado. Assim, sem preocupar muito com a
funcionalidade e o custo. Porque quando a gente esta construindo uma preocupacao
grande do dono da obra é o custo. (Ana, cliente, paragrafo 68)
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A interacdo entre arquiteto e cliente pode se tornar desagradavel, quando a sua
existéncia for justificada por troca de dinheiro. O dinheiro é o recurso menos particularista,
dessa forma, independe da pessoa com quem vocé esta se relacionando (FOA; FOA, 2012).
Porém, podem acontecer fatores que envolvam dinheiro e que extrapolam os limites éticos do
parceiro de relacionamento. Uma arquiteta entrevistada cita a tentativa de corrupgao a fim de
burlar as normas municipais para construcdo civil. Nesse caso, chegou-se ao ponto de abortar
0 relacionamento. O mau comportamento do cliente é uma das causas que levam a
codestruicao de valor (JARVI et al., 2018).

Eu ja tive com clientes duas experiéncias de, realmente, exaustdo. Nossa! Que
dificil! A gente faz isso porque precisa de dinheiro, tem que trabalhar. Ja tive cliente
de eu falar: ndo € isso que quero para mim. Sério. Um que eu estou tendo
atualmente, a pessoa muito teimosa... E ja teve gente que chegou perto de mim
querendo me subornar... Se comecou desse jeito vai me dar problema futuro. A
gente ndo pode pensar s6 no dinheiro também. Por mais que venha um dinheiro que
pode ser bacana, mas a dor de cabeca... (Dalyla, arquiteta, paragrafos 214, 258 e
378).

Existem relagOes entre arquitetos e clientes que sdo muito conflituosas, chegando ao
apelo judicial. Em um caso, a cliente se arrepende de ndo ter exigido uma compensacdo
financeira em termos dos danos morais e materiais que ela relata ter sofrido. Dado a falta do

recurso “dinheiro” nessa situagéo, a cliente ficou impossibilitada de integré-lo.

Eles entraram na justica querendo me cobrar e o juiz brigou com eles. Falou com
eles que abusaram muito. E eu ndo pedi na época, fui boa, podia ter pedido danos
materiais e morais. N&o pedi, porque eles entraram na justi¢a contra mim. Ai o juiz
deu ganho de causa para mim. (Conceicéo, cliente, paragrafo 148).

e Valores: dinheiro

Ao combinar a forma de pagamento, o cliente e arquiteto aumentam a chance da
efetividade do pagamento do valor contratado (reducdo de risco). A motivacdo do arquiteto
relaciona-se ao pagamento justo pelo seu trabalho (emocional). Erros e retrabalhos podem ser
evitados se 0 montante de dinheiro necessario for investido (investimento pessoal). O
cumprimento dos acordos envolvendo a troca de valores monetarios diminui o estresse dos
clientes (emocional). Os clientes também apontam querer conhecer detalhadamente os valores
investidos no servico (epistémico). O valor pago ao cliente deve ser observado como justo em

relacdo ao servico desenvolvido (investimento pessoal).
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A principal razdo para ndo contratagdo dos servicos de arquiteto e urbanista é
de natureza financeira (CAU/BR; DATAFOLHA, 2015). Alguns arquitetos e clientes relatam
sobre o0 senso comum de que o dinheiro investido em arquiteto é alto. Porém, os clientes
relatam sobre o valor desse investimento, ja que os beneficios observados sdo maiores do que
0s custos, inclusive os financeiros. A eficiéncia é um tipo de valor do cliente derivado de
beneficios versus custos de envolvimento na experiéncia em termos de custo, tempo e esforgo
monetario do cliente (TYNAN et al., 2014; HOLBROOK, 1999). A partir da experiéncia de
interacdo com o arquiteto observa-se uma desmistificacdo de preconceitos relacionados ao
investimento demandado, conferindo aumento de valor para cliente e arquiteto. O quadro 9

sintetiza, a classe de recurso “dinheiro”, mecanismos de trocas e tipos de valor envolvidos na

formacdo de valor interativo entre arquiteto e cliente.

Quadro 9 — Formacéo de valor interativo: Dinheiro

Co o s
criacéo destruigéo valor
Sistemas de servigo | Classe de recurso (Foa, 1971)
Pedindo descontos sucessivos e
diminuindo o valor monetario
do servico do arquiteto sédo
acoes do cliente que podem
levar a erros de orgamento ou
propostas de servigos do
arquiteto. Cometendo esses
erros o0 arquiteto néo terd o
_— recurso “dinheiro” do cliente
Entendendo as restrigdes - ~
- - necessario, causando solugdes
financeiras ou inadequadas e retrabalho. Esses
lanejamen lien x L
planejamento do cliente e erros sdo cometidos
desenvolvendo a forma de . .

- principalmente pelos arquitetos x
pagamento do servico T : x Reducéo de
contratado, o recurso mais inexperientes. A nao risco;

. e .| efetuacdo do pagamento devido | . S
Arquiteto dinheiro” do cliente é - . investimento
. pelo cliente também .
integrado no processo do impossibilita a integracao do pessoal;
Dinheiro - qualquer moeda ou | arquiteto. A motivagdo do “dinheiro” pel emocional.
simbolo que tenha alguma arquiteto possui recurso “dinheiro” pelo
unidade padréo de valor de relacionamento com a arquiteto. Comportamentos
p troca valorizagio em termos antiéticos do cliente levam a
' - . desintegragdo o recurso do
monetarios de seu servigo. -
cliente. Apresentando
propostas indecorosas, 0
arquiteto se vé em uma
situacdo que diminui o seu
bem-estar. Investindo e
solicitando dinheiro de maneira
diferente a combinada é uma
forma de desintegrar o recurso
do cliente.
Recebendo o dinheiro que | Deixando de exigir o montante Reduciio de
extrapolou o orgamento financeiro a que julga ter ris%:o-
combinado, o cliente direito em relacdo a uma . A
. . . « e investimento
Cliente verifica o interacdo que n&o foi bem essoal:
comprometimento do sucedida, o cliente ndo pode pessoal, .
. ; e emocional;
profissional, aumentando integrar o recurso “dinheiro s
) epistémico.
o0 valor. do arquiteto.

Fonte’ Elaboracéo propria.
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3.6.5 Informacéo

e Cocriacdo de valor: informacéo

Informar requer que provedores e clientes compartilhem esclarecimentos sobre
questdes relacionadas ao servico (ECHEVERRI; SKALEN, 2011). Alguns clientes néo
possuem familiaridade com os jargGes técnicos ou novas proposicdes de solugdes
arquitetonicas e dependem das informac6es disponibilizadas pelos arquitetos para observar o
valor proposto. Ha também interesse dos clientes por arquitetura, e desejam ter uma
experiéncia em que consigam adentrar em campos especificos dessa area de conhecimento
para participar mais do processo de desenvolvimento do servigo. As informagdes dos

arquitetos sdo recursos importantes nesse processo.

Uma pessoa quer reformar um banheiro e ela tem na mente dela o que seria um bom
banheiro. Muitas vezes o que eu fago é trazer o leque de outras opg¢des que a pessoa
ndo tinha considerado, porque ela obviamente ndo esta passando pela vida
profissional dela pesquisando tecnologias e maneira de construir banheiro. Eu estou,
dentre outras coisas. Entdo, oferecer essas op¢Bes para juntos pensar na melhor
forma possivel de se fazer um banheiro. Com os meus valores, aqueles que eu
mencionei, a questdo da economia, da praticidade, da estética e o que atenda a
pessoa. (Beth, arquiteta, paragrafo 40)

Eu fiz a pesquisa com todo mundo. Eu queria entender melhor o processo, eu queria
entender um pouco mais de decoracao. Eu nunca tinha feito com essa dedicag&o.
Entdo, eu meio que mergulhei nessa pesquisa de entrevistar varios, receber varios
projetos. Mas no final das contas acabei optando por ela. (Rogério, cliente, paragrafo
45)

Os arquitetos se preocupam em apresentar detalhadamente as possiveis solugdes para
que o cliente entenda o que esta sendo feito. A aceitacdo do cliente da proposta do arquiteto
estd relacionada com a argumentacdo coerente do profissional contratado. Além das
informacdes especificamente sobre o projeto ou obra em desenvolvimento, o préprio
entendimento do escopo do trabalho que estd sendo contratado € citado pelos arquitetos como
importante para evitar futuras desavencas, afetando o relacionamento entre clientes e
arquitetos. As informagdes também sdo utilizadas para desfazer preconceitos sobre a atuacao

do profissional arquiteto, o que cria expressivo valor para a categoria dos profissionais.

As bengalas: legislacgéo, topografia, e eu vou explicando porque esta implantado
assim, implantado assado. Porque que o sol esta... a janela esta para c, para la. O
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sol, melhor sol, pior sol, os brises, a privacidade, os edificios que ja existem, os que
ndo existem que podem vir a existir. Essas sdo as bengalas. Entéo, ndo esta para ca
porque eu quero, porque eu acho bacana. Esta para c4, porque eu me resguardo em
relac@es a isso... Entdo, na medida em que eu vou trazendo essas fundamentacdes
para a defesa do projeto fica tudo muito respondido para quem ou para além do meu
querer. Fica tudo muito respondido do ponto de vista do processo. (Marcio,
arquiteto, paragrafo 77)

Ela me explicava cada detalhe. Ela ndo simplesmente falou comigo assim: vou fazer
um projeto de adequac&o para vocé e custa tanto. N&o, ela me explicou. E isso, isso.
Essa janela ndo pode ser aqui por isso. Vai ter uma janela que eu vou ter que abrir
por questdo de ventilacdo. Ela falou: aqui vocé vai ter que abrir uma janela, porque o
cdmodo ndo esta ventilado. (Maria José, cliente, paragrafo 72)

Faco a proposta com os valores, 0 que vai ser feito, 0 que consta nesse contrato: que
ndo consta plotagem, laudo, inspecéo, a propria topografia, isso esta fora do
orcamento. Eu faco uma proposta especificando o que é o meu trabalho e que se for
solicitado algum laudo, alguma coisa que ndo é da minha al¢ada, é extra. Vem tudo
bem explicado. O meu contrato foi revisado por advogado para ficar uma seguranca
tanto para mim, quanto para o cliente. (Dalyla, arquiteta, paragrafo 126)

Os arquitetos relatam que muitas vezes as referéncias e informagdes trazidas pelos
clientes sdo desencontradas, sendo conjuntamente ndo Vvidveis técnica, financeira e
esteticamente. Porém, essas informacdes sdo fundamentais para a pratica do arquiteto, que ira
utilizad-las no desenvolvimento de seu trabalho. Segundo o arquiteto Gustavo Penna, o
profissional precisa se colocar no local de um interpretador, ndo no sentido de fazer
exatamente o que o cliente pediu, mas alcancando além do que foi expresso em palavras
(CAU/BR, 2014a). Dessa forma, faz parte do trabalho do arquiteto o esclarecimento dessas
questdes ndo tdo explicitas para o cliente e sera por meio da interacdo que o valor sera criado.
Os esclarecimentos do arquiteto evitam frustracbes futuras dos clientes, como a
impossibilidade de executar o projeto devido a recursos financeiros escassos. Os clientes
procuram por profissionais que consigam sugerir mudancas que aumentem o seu bem estar e
ndo tragam problemas futuros. Alguns clientes expressam grande satisfacdo quando o
arquiteto sugestiona solucdes que ainda ndo tinham sido pensadas por ele e que aumentam o
valor percebido.

Entdo, eu coloco ele dentro da realidade dele, para ele entender. A coisa da casa,
por exemplo. Olha s6, cinco quartos. Ndo tem condi¢do. Uma obra dessa custa em
torno de tanto. E um preco de mercado, a gente conhece, a gente atua ai fora. A
gente sabe na regido quanto custa uma obra. Essa casa vai ficar com tantos metros
guadrados, a expectativa € um custo de tanto. Nossa, isso eu ndo tenho condicéo de
arcar. Entéo, vocé precisa rever o programa da sua casa. (Marcio, arquiteto,
paréagrafo 69)

Na ocasido eu estava gravida, assim como estou de novo. Ela falou para mim: vocé
vai cansar muito tendo um quarto em cima. Entdo, eu sugiro vocé fazer uma sala de
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TV em cima e o seu quarto em baixo. E essa ideia para mim, de todas que ela teve,
foi a mais fantastica. (Fabricia, cliente, paragrafo 12)

e Codestruicdo de valor: informacao

A concepcdo inicial do cliente, antes de contratar o arquiteto, muitas vezes
desconsidera aspectos como o financeiro, legislacdo e topografia do terreno, ja que
geralmente o cliente ndo possui habilidades necessarias para conceber adequadamente aquele
local. Ao ser esclarecido sobre pontos como esses, 0s quais podem restringir a execucao do
idealizado, alguns clientes possuem dificuldades em aceitar esses aconselhamentos. N&o
considerar as indicag0es do arquiteto traz uma diminuicdo do valor para o arquiteto e cliente,
que muitas das vezes serd incapacitado de prosseguir com o servico, além do impacto
financeiro que pode acarretar tais decisdes. Os arquitetos citam que um dos maiores

aborrecimentos na prestacdo de servico é quando o projeto ndo é executado.

Esses clientes queriam aumentar. VVocés podem aumentar, mas essa obra vai ficar...
esse prego que voceés tinham falado... eu pedi para registrar, eles mandavam por e-
mail solicitando. Quando a obra, o projeto ficou pronto, ndo construiram a casa. Eu
sabia que eles ndo iriam construir. Falei exaustivamente, ndo dessa forma, mas
coloquei para eles. Entdo, tem clientes que ndo te ddo condi¢do, mesmo vocé
explicitando (Mércio, arquiteto, paragrafo 069).

“E uma pessoa que vocé pode falar dez milhdes de vezes e ndo vai. Vocé explica,
vai la. Mesmo, por exemplo, a pessoa indo la na Secretaria, a pessoa falando, bem
antes de mim: ndo é assim que pode ser feito. Ele diz: mas é assim que eu quero.
Entdo, vai ser feito do jeito que eu quero.” (Dalyla, arquiteta, paragrafo 358).

A diminuicdo do bem estar do arquiteto € verificada também quando, mesmo tentando
esclarecer, o cliente ndo consegue ou se recusa a entender a atuacdo do profissional. No
trecho seguinte, observa-se que o cliente discorda sobre o que e como deve ser oferecido o

servico da arquiteta, segundo o relato de uma arquiteta entrevistada.

Os meus clientes eu vejo que muitos eles ndo conhecem nosso trabalho mesmo.
Ent#o, eu ja tive uma cliente... As vezes a pessoa procura o arquiteto e nfo sabe para
que ele serve. Eu tive uma cliente que me pediu o orgamento e no or¢camento ela
queria que eu fizesse o desenho. Entdo, eu expliquei para ela. Eu ndo vou te dar nada
antes de fechar. Ela disse: eu quero um desenho e se eu ndo gostar? Eu falei: mas o
trabalho é esse, a gente vai desenhar para vocé. Entdo, algumas coisas, alguns
contatos meio frustrantes. (Beatriz, arquiteta, linha 118)
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Algumas informacdes sdo guardadas pelos clientes, de forma intencional ou n&o, e isso
acaba acarretando em modificacGes posteriores do projeto. Essas modificagdes geram
impactos financeiros e desapontamentos. Muitas decisdes irdo depender de agdes passadas, 0
que pode impedir determinadas modificacdes, além de representar retrabalho ao arquiteto. As
expectativas do cliente ndo serdo atendidas e o arquiteto ndo tera seu projeto executado,
resultando em valor diminuido. As informacdes guardadas de forma intencional sdo oriundas
de aspectos que o cliente ndo se sente seguro para explicitar ao arquiteto, especialmente
aquelas oriundas de acdes intimas da pessoa, como a higiene pessoal ou mesmo sobre o
montante que ele esta apto a gastar com a execucao do projeto, o qual para alguns clientes s&o
fatores muito pessoais. As informacdes guardadas de forma néo intencional sdo oriundas de
mudancas de objetivos, as quais a pessoa ndo esperava, ou mesmo sdo informacgdes que o

cliente ndo sabia que eram importantes de serem repassadas ao arquiteto.

As vezes eles tém receio de falar da condigéo financeira, como que esta planejando
fazer. (Beatriz, arquiteta, linha 182)

E ndo tiveram assim: vamos procurar ela, porque talvez tenha outra forma de
resolver. Vamos supor... a gente podia... Se eles queriam tanto isso, que néo teria
tanta necessidade, mas vamos pensar, sentar e conversar uma forma. E uma coisa

que poderia ter sido trazida antes, na parte da conversa. (Dalyla, arquiteta, linha 390)

As sugestdes dos arquitetos nem sempre condizem com a necessidade do cliente.
Essas necessidades podem ser explicitadas pelo cliente e quando elas sdo desconsideradas
pelo arquiteto, observa-se diminui¢do do valor, ja que ele tera que conviver com a solugédo
adotada. Os clientes também querem maior detalhamento das informacdes. A incerteza ou
falta de clareza é susceptivel de causar preocupacdo e ansiedade levando ao estressee e
impactando negativamente no bem-estar (MOSCHIS, 2007). Quanto mais claras forem as
informacBes trocadas maior o valor observado. No caso de informacBes subtraidas, essas
podem ter consequéncias futuras muito danosas, como prejuizos financeiros. Alem disso,
durante a utilizacdo do produto resultante do servico do arquiteto, observa-se que algumas
sugestdes poderiam ter sido dadas pelo profissional. Cabe ressaltar que o cliente também o
observa como coadjuvante nesses casos de valor diminuido, ja que ele aponta que ele mesmo

poderia ter dado mais sugestdes ou questionado mais o arquiteto.

Agora que vocé estd perguntando isso, eu estou lembrando que eles estavam
preocupados com a mesa da secretéria. E eu ndo consegui tirar isso deles, essa
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preocupacao. N&o precisa se preocupar, porque nao vai ter uma secretaria o tempo
inteiro sentada, porque ndo tem. Depois acabou nem tendo mais secretaria. 1sso
talvez seja uma ideia médica, da secretaria que fica parada na recep¢do. O
psicanalista, geralmente, ele mesmo telefona para os pacientes. Eles cuidam de tudo.
O pagamento € direto com o psicanalista. Isso faz parte do processo de tratamento. E
eu acho que eles ndo sabiam disso, e eles ficaram muito tempo querendo cuidar do
nicho da secretaria que ndo ia existir. Por mais que eu dissesse para eles que nao iria
existir. Isso eles ndo me ouviram, mas eu estou lembrando agora com vocé. (Marco,
cliente, paragrafo 80)

Outra sugestdo que a gente ndo pensou, s6 depois que eu mudei que eu fui
percebendo... Sdo duas modificacdes que ela ndo me falou, mas acho que ela ndo
teve essa visdo, mas nds também ndo. Para minha casa se tornar mais ideal do que
ela esta hoje eu faria essas modificacdes ...O conflito foi mais nesse sentido dela...
igual eu te falei, parece que alguns pontos ela ndo tinha muita experiéncia. Mesmo
ela fazer o meu pordo com esse sistema, eu acho que isso ai é algo que ela tinha que
perguntar para mim qual era o estilo. Vai fazer um projeto sem vigas e pilares,
encarecer. Eu sé fui ficar sabendo disso, que ela tinha feito desse jeito o projeto,
guando a gente contratou a empresa e que tinha um engenheiro responsével. Ele
falou: a gente ndo tem como fazer isso ai, gasta demais. Acho que faltou, sabe? Mas
como sou muito inexperiente, entdo faltou talvez eu questionar algumas coisas, ndo
sO ela. Acho que o conflito foi isso. (Fabricia, cliente, paragrafo 12 e 156)

e Valores: informacéo

As informacdes dos clientes sdo os principais recursos utilizados pelos arquitetos no
desenvolvimento das solugbes. O trabalho do arquiteto depende de conhecer essas
informacdes (epistémico). Com a posse dessas informacoes, o esforco de trabalho e eventual
retrabalho serdo diminuidos (investimento pessoal) e as caracteristicas funcionais e estéticas
serdo melhores desenvolvidas (qualidade). Informacdes que ndo possuem consenso, cOmMo
aquelas referentes as atribuicbes da pratica profissional, causam insatisfacdo do arquiteto
(emocional). Os clientes anseiam conhecer sobre os detalhes do servico que estd sendo
desenvolvido. A informacdo disponibilizada pelo arquiteto é um recurso importante para esses
esclarecimentos, bem como aqueles relacionados ao desejo de conhecer mais sobre
arquitetura (epistémico). O valor epistémico para o cliente deriva da capacidade de uma
experiéncia de oferecer novidade, despertar a curiosidade ou satisfazer o desejo de
conhecimento (TYNAN et al., 2014). Muitos clientes entrevistados expressam que esse & um
tipo de valor esperado quando se contrata um arquiteto. As instrucdes e opinides do arquiteto
sdo importantes para que os clientes percebam que a sua necessidade estd sendo atendida de
forma satisfatoria, ou mesmo superando as expectativas (qualidade). As informacGes
disponibilizadas pelo arquiteto reduzem o tempo e esforgo para entendimento da proposta
(investimento pessoal). O quadro 10 sintetiza, a classe de recurso “informagio”, mecanismos

de trocas e tipos de valor envolvidos na formacéo de valor interativo entre arquiteto e cliente.
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Co

Sistemas de servico

Classe de recurso (Foa, 1971)

criagdo

destruicéo

valor

Arquiteto

Cliente

Informacao - inclui conselhos,
opinides, instrucéo ou
esclarecimento, mas exclui os
comportamentos que podem ser
classificados como amor ou
status.

Ouvindo as informagdes dos
clientes, os arquitetos
acessam desejos e
caracteristicas de
personalidade. Interpretando
e adequando essas
informacdes a realidade do
cliente, aumenta-se a chance
de solucdes melhoradas. O
recurso informagdo do
cliente € um insumo para o
processo de criagdo do
arquiteto e serve como
sustentagdo para dar
prosseguimento ou ndo a
proposta sugerida.

Na auséncia de
“informagdo” do cliente, o
arquiteto é impossibilitado
ou dificulta-se a execugdo
de modificagdes futuras e
proposicéo da solu¢do mais

adequada. N&o podendo
integrar esse recurso no seu
processo de criacéo, 0s
arquitetos experimentam
retrabalhos. Os arquitetos
podem descartar as
informagdes dos clientes, o
que também pode
comprometer a solugéo.

Epistémico;
investimento
pessoal;
emocional;
qualidade.

Capacitando os clientes a
entenderem as solugdes
propostas. Satisfazendo o
desejo do cliente de conhecer
mais sobre arquitetura, a
atuacéo do profissional
arquiteto e o servigo a ser
contratado. Esclarecendo os
clientes, previnem-se futuras
frustragdes, dada a
incompatibilidade de
algumas solicitacdes feitas
pelo cliente. Sugerindo
solugdes ainda
desconhecidas, os arquitetos
aumentam a satisfacéo de
guem o contratou.

Deliberadamente decidindo
por ndo integrar o recurso
informagéo do arquiteto, o

cliente futuramente
arrepende-se de decisdes
passadas, dado o resultado
obtido ou mesmo com a
impossibilidade de
execucdo do projeto. Ndo
entendendo os
detalhamentos do servico
do arquiteto, dada a
auséncia do recurso
informagao do arquiteto,
tém-se consequéncias
danosas a satisfagdo do
cliente.

Epistémico;
qualidade;
reducdo de
risco;
investimento
pessoal.

Fonte' Elaboragéo propria.

3.6.6 Status

e Cocriacao de valor: status

O status indica um julgamento avaliativo que transmite prestigio, consideracdo e

estima (FOA; FOA, 2012). Ao relatar sobre um trabalho em que o arquiteto e o cliente

ficaram muito satisfeitos com o resultado, o arquiteto Marcio cita um projeto premiado. A

premiacdo € uma forma de distinguir entre os demais, a partir do julgamento das pessoas.

Clientes e arquitetos se orgulham das premiagdes, as quais conferem diferenciagdo. Essas

premiacdes ddo notoriedade ao profissional (status do arquiteto) e as pessoas (status do

cliente) que podem ter essas obras. Observa-se que o cliente apresenta um comportamento

diferenciado quando contrata um arquiteto que possui notoriedade. Como observado na

citacdo abaixo do cliente Augusto, ele aceitaria as proposicoes desse tipo de profissional sem
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discussdes, por elas representarem uma “ideia de sucesso” para ele. O valor simbélico para o
cliente é derivado da participagdo em uma experiéncia de consumo para projetar uma imagem

publica criada por meio do status ou do gerenciamento de impresses (TYNAN et al., 2014).

... € é uma referéncia... inclusive essa € uma obra premiada nacionalmente e ja
vieram estudiosos da universidade da Espanha para visitar essa obra (Marcio ,
arquiteto, paragrafo 173).

... Niemeyer, por exemplo, talvez eu aceitasse o projeto dele por ele ser famoso, por
considerar belo o projeto dele. Ndo funcional, mas belo. Por isso eu aceitaria talvez
sem muitas colocac0es... Por exemplo, se fosse um Oscar Niemeyer ou um arquiteto
famoso espanhol que eu esqueci 0 nome agora. Por exemplo, eu ia aceitar porque é
uma obra de sucesso, mas sdo arquitetos expoentes do mundo, porque para mim é
uma ideia de sucesso. (Augusto, cliente, paragrafos 36 e 52).

O prestigio é definido como o reconhecimento das qualidades de algo ou alguém;
admiracdo, respeito. O julgamento de consideracdo e estima é apontado pelos arquitetos
quando eles observam que o cliente distingue o seu trabalho de forma positiva em relagéo aos
de outros profissionais. O prestigio também é observado pelos arquitetos quando eles sdo
chamados novamente por um cliente para realizar um trabalho, mesmo tendo que entrar em

uma “fila de espera” para ser atendido.

Ele falou: ‘quanto tempo vocé precisa?’ (Eu disse:) ‘Uns dois meses’. (Ele
respondeu:) ‘Eu te espero’. Acho que esse é um reconhecimento. Até fiz mais barato
0 projeto depois. Poxa! Se vocé estd me esperando para fazer... (Mateus, arquiteto,
paragrafo 120)

Por isso que a cada feedback que um cliente faz comigo, para mim é primordial para
voceé ver o quanto precisa melhorar, o quanto vocé esté acertando para cada projeto
novo que vocé fizer vocé chegar em uma qualidade to boa que as pessoas ja vao
olhar para vocé e falar: esse arquiteto é fera, entdo posso confiar 100% nele.
(Alexandre, arquiteto, paragrafo 064)

A possibilidade de se ter exclusividade aumenta o valor para o cliente. Os arquitetos
também buscam caracteristicas em seus trabalhos que confiram singularidade. O acesso a
produtos refinados, originais, auténticos ou avangados, além de distinguir a classe dominante
das classes populares, define posi¢Ges no interior da propria classe dominante, que por sua
vez é segmentada em fragOes de maior e menor poder (KAPP; NOGUEIRA; BALTAZAR,
2009). Essa diferenciacdo pode ser observada nas solucGes adotadas, como por exemplo, no

material a ser empregado. Além disso, as caracteristicas especificas empregadas por aquele
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arquiteto no projeto de um cliente, servem como forma de fortalecimento da sua propria

marca, possibilitando a captacdo de futuros clientes.

Mas era uma coisa que seria o diferencial do projeto. Essa cupula, essa envergadura,
é uma coisa diferenciada. N&o é de telha, é de policarbonato... As vezes o prazer que
eu tenho das pessoas virem aqui... que lugar bonito, que vista. Esse prazer é uma
coisa fantastica. As vezes o negdcio estd muito fraco devido a varios problemas no
pais, a questdo da Samarco, tudo, o negécio é muito fraco. Mas o prazer de
construir, investir em um negdcio em que as pessoas chegam e gostam, acham
bonito, se sentem a vontade, isso é um prazer muito bom. (Ricardo, cliente,
paragrafos 71 e 91).

Eu acho que a gente ganha porque uma grande propaganda do arquiteto é o servigo
realizado, é a obra pronta. E aquilo vira uma marca. Uma pessoa que vai visitar a
casa (pergunta): ‘quem fez isso aqui, ficou legal?’ (A outra responde:) ‘Foi tal’. Vira
uma propaganda. VVocé é reconhecido pelo seu trabalho. Acho que quase todos os
trabalhos sdo assim. VVocé quer ser reconhecido e saber que aquilo é seu. Nao vou
negar que arquiteto, em geral, tem um pouco de vaidade sim, tem certo ciiime dos
projetos que faz, principalmente dos que ele gosta. (Mateus, arquiteto, paragrafo
132)

e Codestruicdo de valor: status

A forma como a arquitetura é encarada por alguns profissionais, pode levar ao
afastamento dos clientes, 0s quais possuem uma visdo distinta da perspectiva da pratica
profissional. Para muitos profissionais, 0 modelo ainda é a figura do célebre arquiteto-artista,
seja ele perseguido com entusiasmo ou apenas respeitado sem questionamentos (KAPP et al.,
2009). Ao ser tratado como um artista, o arquiteto pode se visualizar em uma posi¢do superior
a do cliente, o qual deveria aceitar as suas sugestdes acriticamente, de acordo com o arquiteto
entrevistado Caio. Por fim, o profissional acaba por ndo dispensar a consideracdo necessaria e

desejada pelo cliente.

A arquitetura é uma arte. Basicamente, se vocé for parar para analisar a arquitetura é
um trabalho artistico de fato. Isso envolve muito o ego. Tem muitas pessoas que, em
funcdo do seu proprio ego, nao atendem o cliente muito bem. (Caio, arquiteto,
paragrafo 248).

Tem muito arquitetinho de nariz em pé por ai também. E eu gosto de lidar com
pessoas que te olham no olho. Que conversam com vocé. (Maria José, cliente,
paragrafo 72).

Por outro lado, os clientes também podem se julgar estar em uma posi¢ao superior em
relacdo ao arquiteto. Por essa razdo, o cliente julga que todas as suas vontades devem ser

satisfeitas, querendo que prevalegca somente as suas proposi¢cdes, sem considerar as
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ponderacBes do arquiteto. Essa "superioridade” é observada pelos clientes especialmente
durante encontros de servico e faz com que os clientes se sintam como um tipo humano
superior com uma “licenca” para abusar verbal ou fisicamente daqueles que consideram
inferiores (KASHIF; ZARKADA, 2015). Isso causa diminui¢do do bem estar do profissional,

que V& a sua capacidade técnica e pessoal inferiorizada.

E no meu caso é a pessoa que acha que tem dinheiro e que pode construir o que
quiser, que ainda é pior. Fez um projeto aprovado, projeto até bacana. Quadradinho,
mas bacana. E ndo executou. Agora eu estou quebrando a cabeca para fazer e nao
vai executar, certeza. (Dalyla, arquiteta, paragrafo 338).

Ao se formar arquiteto e ter véarias experiéncias profissionais, o arquiteto posiciona-se
distintamente em relacdo a quem ndo possui essas habilidades e conhecimentos. Os
profissionais esperam reconhecimento e estima por essas competéncias. Porém, observam-se
varios relatos dos profissionais entrevistados que se sentem ofendidos quando as suas

capacidades profissionais ndo sdo relevadas pelo cliente.

Alias, eu tive mais problemas com gente que ndo pensa como arquiteto e como
engenheiro e que vive no mundinho deles. Quando chega para conversar com a
gente eu falo assim: projeto arquitetdnico e esses negdcios ndo sao baratinhos. Nao
estou fazendo pastel na esquina. N&o estou fazendo rabisco ndo. Se eu fago hoje
esses projetos, é porque eu tive muito estudo. Tive que correr atras de muita coisa.
Entdo, me desculpa, tem um prego. Se vocé ndo gosta desse pre¢o, se vocé acha
absurdo, sinto muito, é o meu prego. Eu posso tentar negociar com vocé, mas se
voceé j& tem essa postura de achar que meu trabalho é pouca coisa, sinto muito. Eu ja
nem trabalho. Assim, trabalho com respeito profissional. (Alexandre, arquiteto,
paragrafo 144)

e Tipos de valores: status

Tanto para clientes como para arquitetos, a experiéncia relacional pode promover o
autoconceito através da reputacdo, materialismo e posses (voltado para dentro). As imagens
de cliente e arquiteto também podem ser alteradas através dessa experiéncia (voltado para
fora). A capacidade profissional reconhecida pelo cliente confere bem estar ao arquiteto
(emocional), bem como o prestigio permite maior captagdo de clientes (social/relacional).
Para o cliente, o arquiteto precisa considera-lo no processo de desenvolvimento do servico,
caso contrario, ele se sentird inferiorizado e insatisfeito (emocional).

O quadro 11 sintetiza a classe de recurso “status”, mecanismos de trocas e tipos de

valor envolvidos na formacdo de valor interativo entre arquiteto e cliente.
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Arquiteto

Cliente

Status - indica um julgamento
avaliativo que transmite
prestigio, consideragao ou
estima.

captagdo de novos
clientes. Possiveis futuros
clientes observam a
diferenciacéo do trabalho
do arquiteto a partir do
valor, inclusive o
simbolico, das posses de
clientes.

habilidades pessoais e
profissionais do arquiteto,
0 uso do recurso “status”

do cliente se afasta do

esperado pelo arquiteto.

Co L .
- - criacdo destruicéo valor
Sistemas de Servico | Classe de recurso (Foa, 1971)
O mecanismo a partir de
que o recurso “status” do
cliente é utilizado no .
. B Desconsiderando ou

processo do arquiteto é a NP . .

inferiorizando as Emocional;

social/relacional;
voltado para
dentro; voltado
para fora.

Aceitando de forma menos
critica as proposicdes de
solugdes e aguardando
atendimento do servigo,
conforme demanda do
arquiteto, o recurso
“status” do arquiteto é
integrado no processo do
cliente. A notoriedade e
estima ao arquiteto
permitem exclusividades
ao cliente, o qual observa
em solugdes Unicas
elevado valor.

Desconsiderando o papel
do cliente na interacéo, o
uso do recurso “status” do
arquiteto se afasta do
esperado pelo cliente. O
“status” do arquiteto
também pode néo ser
integrado pelo cliente, a
partir da desvalorizagdo
das competéncias do
arquiteto.

Emocional;
voltado para
dentro; voltado
para fora.

Fonte’ Elaboragdo propria.

3.6.7 Seguranca

e Cocriacdo: seguranca

Ao dar seguranca para o arquiteto em relacdo as suas escolhas, o cliente proporciona

ao profissional eficiéncia, pois ele pode observar com clareza quais sdo as demandas e

consequentemente a melhor forma de atingir a esses objetivos.

Quando o cliente sabe o que quer, ele ajuda porque o projeto sai facil, entendeu?
Porgue a gente se entende, entdo o projeto sai. Ele d& opinido que vocé aceita e é
uma boa. Entéo isso é uma parceria. (Roberta, arquiteta, paragrafo 152)

A seguranca disponibilizada pelo arquiteto possibilita ao cliente desfrutar outras

experiéncias simultaneamente a realizacdo do servi¢co, como por exemplo, uma viagem de

lazer. Algumas vezes o cliente ndo possui seguranca para fazer escolhas, o arquiteto terd o




97

papel de evitar possiveis enganos e prejuizos ao dar seguranca ao cliente, reduzindo tempo e
devaneios desnecessarios do cliente.

Eu tinha tanta tranquilidade, que enquanto a reforma estava acontecendo eu fui
embora para Fortaleza e fiquei na praia no Ceara, varias praias, muito tranquilo.
Amigos falavam: ‘ndo faga isso, esteja presente, acompanhe. Nao se faz isso.” Eu fiz
e deu certo. (Marcos, cliente, paragrafo 116)

Por exemplo, tem cliente que gosta que a gente véa a loja escolher o tecido da
almofada, porque ele ndo se sente seguro de fazer isso. (Gabriel, arquiteto, paragrafo
212)

O projeto assinado pelo arquiteto € um documento que o responsabiliza pelo seu
servigo, promovendo ao cliente tranquilidade e acesso a outras possibilidades, como pedir
financiamento em uma instituicdo bancaria. Os contratos sdo uma forma de assegur o que foi
combinado, como prazos e pagamentos. A seguranca dada pelo arquiteto também é observada
pelas escolhas desse profissional, como por exemplo, o local das reunides. Como irdo tratar de
assuntos particulares, a seguranca proporcionada pela privacidade mostra-se importante para

que o cliente disponibilize outros recursos, por exemplo, informacdes.

Faco a proposta com os valores, o que vai ser feito, 0 que consta nesse contrato que
ndo consta plotagem, laudo, inspecéo, a propria topografia, isso esta fora do
orcamento. Eu fago uma proposta especificando o que é o meu trabalho e que se for
solicitado algum laudo, alguma coisa que ndo é da minha algada, é extra. Vem tudo
bem explicado. O meu contrato foi revisado por advogado para ficar uma seguranga
tanto para mim, quanto para o cliente. (Dalyla, arquiteta, paragrafo 126)

e Codestruicdo: seguranca
Apesar de ser uma forma de fornecer seguranga, os contratos podem néo ser honrados
por ambos os sistemas de servico. Dessa forma, o recurso seguranca, € desintegrado, ja que
ndo é usado da forma esperada. O arquiteto lida com a mudanca de vida do seu cliente, ao
menos do seu espaco fisico. Portanto, essa mudanga pode representar inicialmente grande
estresse para o cliente. Inicialmente as novas propostas do arquiteto, podem nao ser
acompanhadas da seguranga esperada e necessaria para o cliente sentir-se apto a inclui-las em

sua rotina e isso causa diminui¢do do bem-estar.

Era uma grande coisa de melhoria e quando a gente apresentou esse projeto parecia
gue a gente estava ofendendo alguém. Entdo, eu falei: calma. Em primeiro lugar,
vocés nao precisam fazer. E s6 uma sugestdo. A gente ndo quebrou sua parede ainda,
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sO uma sugestao. S6 que vocés chamaram a gente para dar sugestes para voces.
Mas é que as pessoas estdo muito acostumadas com o estilo e a forma, mas vocé
chega |4 para propor mudancas na vida da pessoa. Entendeu? Tem muitas situaces
gue voceé passa durante a experiéncia como arquiteto. (Roberta, arquiteta, paragrafo
132)

Ao néo disponibilizar seguranca ao arquiteto, o cliente pode atrapalhar o andamento
do projeto, prejudicando a produtividade do arquiteto. Além disso, os atrasos nas tomadas de
decisbes dos clientes por falta de seguranca podem prejudicar o proprio cliente, que acabam
ndo conseguindo alcancar seus objetivos. A falta de seguranca leva os profissionais a evitarem
os clientes, ou tomarem atitudes inapropriadas que fragilizam o relacionamento cliente-
arquiteto. Sem a seguranca do arquiteto, o cliente se vé perdido, observando que o
investimento naquele profissional ndo foi bem feito. Sem a seguranca do cliente o arquiteto se

vé improdutivo.

Entdo, eu falei tudo isso, mas eu acho... Eu acho que eu ndo gosto muito porque eu
ndo tenho, por mais que eu esteja ha seis anos, eu ndo me sinto seguro, na verdade.
A questdo é que eu ndo me sinto seguro. Eu ndo me sinto seguro para, as vezes,
explicar o que a gente fez, para se for necessario impor alguma coisa. A gente tem
que tentar respeitar a0 maximo o cliente, mas as vezes quando ele ndo responde tao
bem, ndo entende ou ficam extremamente indecisos, entdo a gente tem que comecar
a ter uma seguranca de ter um direcionamento para ele. Entéo, a gente tem que
indicar o melhor caminho, ter esse tipo de postura. E, as vezes, eu ndo tenho isso
ainda. (Gabriel, arquiteto, paragrafo 212)

Agora, ela poderia sugerir alterar alguma coisa, me mostrando que aquilo seria
melhor, por exemplo. Ela acabou ndo me convencendo muito nas coisas. (Ana,
cliente, paragrafo 120)

Porém, observa-se que 0 excesso de seguranca recebido pelo cliente, pode levar a
diminuicdo de valor, jA que ao estar extremamente seguro, o cliente pode ndo observar
potenciais em outros pontos de vista, diminuindo a possibilidade de desenvolver

colaborativamente o projeto.

Acho que o resultado pior que eu tive até hoje foi de um cliente que ele ja sabia o
que ele queria. Na verdade, ele ja tinha dado inicio a obra sem ter o projeto. Entédo,
ele ja tinha em mente o que ele precisava fazer. (Solange, arquiteta, paragrafo 108)

e Valores: seguranca
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A seguranga proporciona maior eficiéncia do arquiteto no desenvolvimento de suas
atividades, bem como do cliente em suas escolhas (investimento pessoal). Ao ter a seguranga
do cliente, o arquiteto ndo se sente perdido ou desamparado, sem saber quais atividades deve
desempenhar para atingir a necessidade do cliente. Dessa forma, hd uma reducédo de emocoes
negativas envolvidas no processo (emocional). Com a segurangca do arquiteto, o cliente
disponibiliza mais informagOes (epistémico), possibilitando uma melhoria dos resultados
obtidos (qualidade). A seguranca do arquiteto € importante para o seu relacionamento com o
cliente e relaciona-se com o desempenho esperado pelo cliente (qualidade). A seguranca
também esté relacionada a reducéo de risco para ambos o0s sistemas de servigo (reducdo do
risco). A seguranca disponibilizada pelo arquiteto confere tranquilidade ao cliente
(emocional). O quadro 12 sintetiza, a classe de recurso “seguranca”, mecanismos e tipos de
valor envolvidos na formacdo de valor interativo entre arquiteto e cliente. A seguranca do

arquiteto facilita o entendimento das informagbes disponibilizadas pelo arquiteto

(epistémico).

Quadro 12 -Formacdo do valor interativo: seguranca

Co o Cx
- - criacdo destruicéo valor
Sistemas de servigo | Classe de recurso
Proporcionando clareza Deixando de honrar Qualidade:
nos objetivos a serem | contratos. Prejudicando | . - '
o o investimento
atingidos, a seguranca a produtividade do pessoal:
. do cliente possibilita | arquiteto, a auséncia de oL
Arquiteto - L L . epistémico;
maior eficiéncia do seguranca do cliente, x
. L reducdo do
arquiteto. Possibilitando | bem como o excesso, risco:
a captacdo de deixa-o desnorteado e !
- Y . emocional.
informagdes. desmotivado.
Deixando de honrar
Seguranca - indica | Possibilitando vivenciar | contratos. Se o cliente
a situacéo do que outras experiéncias ndo possui a necessaria
esta seguro, simultaneamente e seguranca do arquiteto,
afastado de todo | acessar outros servicos, | isso causa insatisfagdo e | Investimento
perigo ou prejuizo. | como financiamentos. A | rejeicdo de propostas de pessoal;
seguranga do arquiteto é | mudancas. Fragilizando qualidade;
Cliente integrada nos processos o relacionamento emocional;
de escolha do cliente, cliente-arquiteto, a reducéo de
reduzindo o tempo de auséncia da seguranca risco;
escolha e prejuizos por | do arquiteto afugenta epistémico.
erros cometidos. clientes e as
Fornecendo potencialidades que as
informagdes. interagBes com eles
podem trazer.

Fonte' Elaboracéo prépria.
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3.6.8 Autonomia

e Cocriagdo: autonomia

O termo “dar autonomia” para uma pessoa significa empoderé-la. Alguns arquitetos
citam que incentivam os clientes a desenharem, enviarem fotos, ideias, etc. a fim de dar
liberdade a eles de participar do servico. E fundamental na interacio que os sistemas de
servigo tenham autonomia para seguir seus valores e objetivos. Os arquitetos citam que 0s
melhores resultados advindos do processo de desenvolvimento do servigo sdo de clientes que
participaram, porém também deram autonomia para que pudessem desenvolver suas
atividades. Para que cada sistema de servico contribua satisfatoriamente, o sistema de servico
precisa estar disposto a dar autonomia as atividades do outro sistema de servico. Inclusive,
mais da metade dos entrevistados citaram que entre os critérios de escolha do profissional,
estava a disponibilidade que ele apresentava para maior discussdo, ou mesmo contestagéo,
sobre as propostas de solucdo apontadas. Dado isso, muitos optam por profissionais mais

novos no mercado, os quais eles relatam darem maior abertura a discussao.

Foi essa interacdo que a gente teve. Foi tanto interacéo, quanto a liberdade que eles
deram para a gente. Eles foram clientes que chegaram com referéncias do que eles
gostariam que a casa fosse, mas a gente também prop0s, teve uma liberdade de
propor uma coisa que eles toparam. Eles compraram a ideia e gostaram. E dentro
dos interiores também, a gente veio com nossa ideia de que tudo muito préatico, tudo
sempre muito funcional, sem abrir m&o de ter um design também. A gente sempre
pensa no pratico, mas no é qualquer pratico. E um prético bonito, pratico elegante.
Isso a gente sempre coloca e eles compraram a ideia e gostaram bastante. (Gabriel,
arquiteto, paragrafo 304).

Uma pessoa que permitia discussao maior. A gente sabia que tinha pessoa que
aceitava sugestdes. Entdo, foi uma relagdo muito tranquila em ambas as situagdes.
Tinha o projeto original, uma proposta original. A pessoa fez um projeto discutindo
em cima desse projeto, fizemos outro projeto, fomos adequando. Realmente foi uma
relacdo, a escolha foi em cima dessas questdes: a pessoa ter uma experiéncia no tipo
de construcdo que a gente queria e que tivesse abertura para negociagdo. Foram os
critérios que a gente utilizou. (Benicio, cliente, paragrafo 32).

Os arquitetos concordam que os clientes devem fazer as suas proprias escolhas,
independente do gosto pessoal do profissional. A moradia ou local de trabalho é muito
particular e o cliente precisa ter liberdade para escolher o que melhor lhe convém. Assim, eles

dao autonomia ao cliente, os quais também esperam té-la.
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A gente faz. Agora, se ele gosta de fazer isso, compra algo que se identifica, mas
que a gente ndo, a gente deixa, eu acho que foi uma escolha dele mesmo. (Gabriel,
arquiteto, paragrafo 312)

Eu tento deixa-los bem a vontade, dizendo: olha, ndo me ofende nem um pouco vocé
chegar e falar que ndo é nada disso que eu fiz, eu quero uma coisa totalmente
diferente. (Mateus, arquiteto, paragrafo 100)

E claro que a quest&o do esbogo das minhas necessidades, ela acabou respeitando,
mas ela levou o conhecimento técnico dela. (Patricia, cliente, paragrafo 128)

e Codestruicdo: autonomia
Nem sempre o cliente concede autonomia para que o arquiteto crie solugdes de forma
conjunta. O arquiteto se vé obrigado a transcrever a ideia expressa pelo cliente, mesmo néo
concordando com ela. Essa impossibilidade de executar as suas atividades é muito
desagradavel para o arquiteto. Além de afetar a propria autoestima do profissional, perde-se a
oportunidade de desenvolver solu¢bes melhoradas. Nao foram raros os relatos de arquitetos
que tém o seu bem estar diminuido quando séo contratados por clientes que querem alguém

para “desenhar”, ou que insistam em demasiado naquilo que foge ao bom senso do arquiteto.

Eu vou ficar muito contrariado, porque vai pesar além do senso comum, o0 meu bom
senso. Entdo, ai a coisa autoral comeca a ficar arranhada, porque eu vou perder um
pouco o estimulo com aquilo, porque eu ndo acredito naquilo. A menos que ele me

dé uma explicagdo que seja absolutamente coerente. (Marcio, arquiteto, pardgrafo
81).

O cliente vira e fala: mas eu desenhei 0 que eu quero, ndo quero o que vocé estd me
mostrando n&o. Isso acontece bastante. Bastante ndo, mas ja aconteceu. E uma coisa
que ndo é tdo legal, porque € um momento que vocé se questiona qual é a minha
funcdo aqui. Se ele me contrata para ter um espago. Ele ja me falou o que ele quer, o
que ele precisa. Eu estou estudando isso de qual é para ser a melhor maneira daquilo
funcionar. Mas ent&o, ele quer aquilo daquela forma, entdo tudo bem, a gente faz.
Séo sé reflexbes que a gente tem que fazer, tem que ter. Mas tudo bem ele querer
aquilo, daquela maneira. As vezes é o tato da pessoa que no é tdo... (Gabriel,
arquiteto, paragrafo 244)

Uma cliente também justificou o detrimento do seu relacionamento com uma arquiteta
devido a suas proprias imposicdes, as quais ndo deram flexibilidade para que a arquiteta
desenvolvesse 0 seu servigo. Observa-se que ndo teve um consenso em desenvolver o servigo

com a cooperagdo da cliente, porém, considerando também as proposi¢des da arquiteta.

Foi uma questao que ndo fluiu muito bem porque eu ndo sei se também por ja ter
tudo muito pronto, tudo definido, também néo deixou ter flexibilidade. Eu quero
assim, eu quero isso, isso, isso. Eu fui com as coisas mais ou menos. Era s6 definir
tamanho de quarto, tamanho de banheiro, mas eu ja tinha muita coisa na minha
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cabeca. N&o tinha como mudar. Talvez isso tenha dificultado a relacéo. (Ana,
cliente, paragrafo 112)

Por outra lado, a autonomia concedida em demasia deixa 0 arquiteto sem saber 0
feedback do cliente. A resposta do cliente é importante para que o arquiteto desenvolva um
projeto que tenha também a identidade e satisfacdo do cliente. Ao ter uma posi¢édo neutra, ou
sempre positiva do cliente, a ideia de uma arquitetura colaborativa ndo é possivel de ser

executada.

Tem outros que falam: estd bom, do jeito que vocé fizer é isso mesmo. Eu falo: mas
gente... (Dalyla, arquiteta, pardgrafo 450)

Os clientes querem ter autonomia durante o relacionamento com o arquiteto, pois
acreditam que o profissional deve atender as suas demandas. Em situacfes contrarias observa-
se diminuicdo do bem estar do cliente. Os clientes acreditam que solu¢Ges melhoradas podem
ser feitas com a ajuda deles, que observam a diminuigdo do valor quando sdo impedidos de

contribuir com atividades, como escolher o material de construcao.

E eu também ndo aceitaria, porque eu estou contratando um profissional para
realizar um sonho meu. Entdo, eu acho que tem um pouco também do meu perfil. Eu
costumo ser decidida no que eu quero e, principalmente, nas minhas relaces
comerciais. Entdo, ela colocou algumas sugestbes, mas todas foram muito bem-
vindas. Porque ela também respeitou 0 meu posicionamento. (Patricia, cliente,
paragrafo 76)

As vezes ele ndo ficava muito satisfeito quando eu falava que queria comprar junto...
Era tipo assim: ‘pode deixar que eu compro’. Mas eu queria acompanhar.
(Conceicdo, cliente, paragrafo 196 e 200)

e Valores: autonomia
Os clientes e arquitetos acreditam que a autonomia de cada uma das partes no processo
de desenvolvimento do servigo garante uma maior satisfacdo, ja que serd maior a
probabilidade do projeto finalizado corresponder ao desempenho esperado (qualidade). Os
arquitetos se sentem emocionalmente abalados quando sdo impedidos de desenvolver suas
atividades (emocional). Além disso, coloca-se em questdo, a pertinéncia de sua atuagdo como
profissionais (voltado para dentro). Ao ter autonomia de participar do projeto, o cliente

observa um risco menor das solucfes ndo atenderem as suas expectativas (risco pessoal).
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O quadro 13 sintetiza, a classe de recurso “autonomia”, mecanismos e tipos de valor

envolvidos na formagéo de valor interativo entre arquiteto e cliente.

Quadro 13 - Formacao do valor interativo: autonomia

- - co criagédo destruicéo valor
Sistemas de servico | Classe de recurso
Impedindo e controlando o
desenvolvimento das
Permitindo, atl\_/ld_ades, como expressoes
criativas dos profissionais. S
reconhecendo e - Emocional;
. Impossibilitando que o - )
Arquiteto apmando N arquiteto tenha um feedback qualidade;
Autonomia - indicaa | desenvolvimento . S voltado para
liberdade de escolha das atividades do d_o cllenteAfldgdlgno, daQa a dentro;
ara tomar suas arquiteto incongruéncia da maneira '
réprias decisdes com g ' com que a autonomia € dada
kF))ascPem seus obietivos pelo cliente e esperada pelo
| profissional.
e valores —
Permitindo a
tomada de deciséo . S .
- Impedindo a participacéo e Risco
. e sugestdes do s )
Cliente cliente tomada de decisdo do pessoal;
Empoderando o cliente. qualidade.
cliente.

Fonte’ Elaboracdo propria.

3.7  Formacao de valor interativo: cliente e arquiteto

O relacionamento entre cliente e arquiteto envolve turnos conversacionais, em que 0S
sistemas de servigo integram recursos no processo de criacdo de valor. Em sua maioria 0s
clientes contratam arquitetos que ja prestaram servicos para amigos e familiares que
obtiveram uma boa experiéncia com aquele profissional. Nessas indica¢fes, ndo somente as
habilidades técnicas do arquiteto sdo consideradas, mas também as sociais. As habilidades
sociais incluem as habilidades interpessoais, tais como simpatia, empatia e respeito pelo
cliente (OSEI-FRIMPONG; WILSON; OWUSU-FRIMPONG, 2015).

Desde a conversa inicial, o arquiteto depende de informacdes do cliente, para que ele
integre esses recursos aos Seus e inicie 0 seu processo de criacdo. Por exemplo, serdo os
pareceres periodicos do cliente (informacdo) que permitirdo o desenvolvimento do servigo
eficientemente. Os clientes também recebem os recursos do arquiteto e os integram em seu
processo de criacdo de valor. Além dessas interacdes, em que um sistema de servico afeta o

outro, os elementos cooperacgéo e criatividade também sdo observados nesse relacionamento.
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Para existir cocriacio de valor é necessério interacéo, colaborago e criatividade (GARCIA-
HARO et al., 2015 VARGO; LUSCH, 2008; GRONROOS, 2011). A colaboragéo ocorre em
diferentes niveis de granularidade orientada para decidir como mover o design, além disso,
um sentimento de engajamento satisfatorio no processo de design e “apropriacdo do design”
pode advir da negociacdo colaborativa de contribui¢cdes de design e acordos coletivos sobre
quais sdo as justificativas para essas decisdes (MCDONNEL, 2009). A criatividade pode ser
observada nas solucdes propostas e no processo de discussao e decisdo, o qual inclui o uso de
recursos como os “bens”. Varios sentidos (visdo, tato, paladar, olfato e audi¢ao) podem ser
utilizados por cliente e arquitetos facilitando o aumento do fluxo criativo.

O tempo e espaco séo elementos importantes para a troca de recursos. Diferente do
gue acontece no trabalho de Plé (2016), 0 tempo e 0 espaco nNdo Sao Vistos como recursos, mas
como uma meio que propicia a troca de recursos (FOA; FOA, 2012). Alguns arquitetos
utilizam a prépria casa para atender seus clientes devido as comodidades, como evitar se
deslocar até o trabalho, e restricdes financeiras. Outros arquitetos vdo até a moradia atual do
cliente, o recebem em um escritorio ou local de preferéncia do cliente. O movimento duplo
permite que ambos 0s sistemas de servico conhecam mais sobre as caracteristicas do outro,
facilitando a trocas de recursos.

Os arquitetos relatam que quando se trata de um sonho pessoal do cliente, como a
primeira casa ou a moradia de um novo casal, os clientes participam mais do processo de
desenvolvimento do servico. Clientes que pretendem vender ou alugar o espacgo participam
menos e se preocupam menos em discutir os detalhes de especificacdes das solucbes e mais
com a rapidez da entrega dos resultados. Os encontros com clientes que possuem esses
objetivos sdo menos frequentes do que com os outros. A TTSR pontua que as trocas de amor
requerem a possibilidade de encontros repetitivos e confianca e € um investimento de longo
prazo. A moradia de uma pessoa precisa ter a personalidade dela, a qual é especifica de um
individuo ou grupo de pessoas. Para conseguir entender e aplicar informagdes intimas do
cliente sera mais dificil para o arquiteto se ele for um estranho. “Em um ambiente onde a
maioria dos encontros é com estranhos e ndo sdo repetitivos, quanto menos particularista o
recurso, maior a probabilidade de ele ser um objeto de troca” (FOA; FOA, 2012, p. 23,
traducdo nossa). Nesse sentido, é necessaria uma frequéncia maior de encontros para que 0s
atores se conhecam, tenham confianca, possibilitando também a troca de recursos mais

particularistas.
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Uma reclamacdo recorrente é que alguns clientes sd0 muito ansiosos e 0s arquitetos
pontuam que precisam de um tempo para entender corretamente as perspectivas do cliente,
criar, analisar e posteriormente mostrar ao cliente, o qual também precisard de mais tempo
para tomar decisdes. Além disso, os arquitetos passam longos periodos trabalhando em um
projeto especifico, e quando mudam para outros projetos precisam de um tempo para se
desvincular do projeto anterior. Nesse sentido, pontua-se que além do tempo necessario para
trocar todos os tipos de recursos, também é necessario tempo suficiente para adaptar e integrar
0 recurso do novo sistema de servico. Os arquitetos salientam que a necessidade do ganho
econdmico, muitas vezes prejudica o estabelecimento do tempo realmente necessario para

desenvolver o servigo.

3.7.1 Recursos, mecanismos e valores

O estudo teve como objetivo analisar a formacdo de valor interativo de clientes e
arquitetos. Utilizando o quadro analitico para formacdo de valor interativo (Figura 1), as
perspectivas de cada sistema da diade foram analisadas e verificaram-se 0s recursos,
mecanismos e tipos de valores envolvidos. Um recurso é tudo aquilo que pode ser
transmitido de uma pessoa para outra (FOA; FOA, 2016). Os recursos apontados pela TTSR
(FOA; FOA, 2012) foram identificados empiricamente no relacionamento cliente-arquiteto,
ou seja, amor, status, bens, dinheiro, servico e informacdo. A partir da analise dos dados
levantados é possivel observar também a existéncia de mais duas classes de recursos no
relacionamento cliente e arquiteto, que foram classificadas como “seguranga” e “autonomia”.

A “criagdo” refere-se ao processo de integrar diferentes recursos dos sistemas de
servico para atualizar o potencial valor (SAARIJARVI et al., 2013). Os resultados
demonstram 0s mecanismos a partir de que os recursos dos clientes sdo integrados no
processo do arquiteto, e vice-versa. Além disso, observa-se também que 0s recursos podem
ser desintegrados ou néo integrados, o que acontece de forma intencional ou acidental, como
apontado por Plé (2016). Por exemplo, quando o arquiteto deixa de esclarecer para o cliente
detalhes do servico por entendé-los como bésicos, deixa de fornecer o recurso informacdo ao
processo do cliente de uma forma acidental. Porém, quando o arquiteto desconsidera uma
informagdo disponibilizada pelo cliente, ele intencionalmente ndo integra um recurso do

cliente ao seu processo de criagéo de valor.
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Os relacionamentos nos servigcos profissionais possuem configuragcbes muito
particulares, como o alto contato entre os sistemas de servigo, trazendo especificidades a
formacéo de valor. Os valores observados para os arquitetos vao além do ganho econémico.
Os profissionais relatam que em algumas situacfes o desgaste emocional ndo compensa a
recompensa financeira. Clientes com “complexo de superioridade” podem querer usar o
profissional da forma que considerarem viavel, tendo-os apenas como ‘“provedores de
servicos”, em vez de criadores de valor, afetando o moral dos funcionarios (KASHIF;
ZARKADA, 2015). Os impactos emocionais negativos também sdo observados pelos clientes
quando seus recursos sdo desintegrados ou ndo integrados. As emocdes negativas dos clientes
incluem raiva, decepcdo e ansiedade (SMITH, 2013). Cada novo cliente é uma possibilidade
de aprendizagem para o arquiteto, o qual integrara os seus préprios recursos com o0s dos
clientes de forma Unica. O valor também pode ser derivado da visdo, som, tato, paladar e
olfato associados a experiéncia. Os clientes querem uma experiéncia nova, na qual consigam
se adentrar em campos especificos da arquitetura com a ajuda do profissional. Os atributos
funcionais, de custo/beneficio e valor simbdlico também séo tipos de valores observados nas
duas perspectivas. A partir da experiéncia com o arquiteto, os clientes podem acessar outros
profissionais e os arquitetos podem acessar novos clientes, caracterizando a existéncia do
valor social/relacional. O quadro 14 apresenta um resumo do quadro analitico da formacdo de

valor interativo de clientes e arquitetos.

Quadro 14 - Formacao de valor interativo — cliente e arquiteto

Co N o
- - criagdo destruicéo valor
Sistemas de servigo | Classe de recurso
Motivando e despertando
emocdes positivas no N&o cumprimentando
arquiteto. Possibilitando os adequadamente e Emocional:
. lagos de amizades e respeitando a con
Arquiteto . indicagdo de futuros individualidade do epistemico;
Amor - expressdo de | clientes. Aumentando a profissional, afeta-se 0 social/relacional
respeito afetuoso, compreensao de demandas bem-estar do arquiteto.
calor ou conforto mais especificas do cliente.
Cuidando e respeitando as Negligenciando os pedidos
h . - de um “cliente-amigo” P .
. particularidades do cliente. L Emocional;
Cliente Aumentando o bem-estar (prnqcnpalmente aqueh_es qualidade
do cliente e familia gue sao mais emo_moniils),
' diminui-se a satisfacéo.
. Desenvolvendo solu¢des re'ul(rjlggir;frgre]gtoe nas EpistémiCO'
. Servico - envolve mais adequadas. Prée) o : >
Arquiteto atividades, modificando as qualidade
g atividades que afetam | Aumentando o know-how Ses s N
q d . solucdes sem consenso do emocional
0 arquiteto. . :
0 COrpo ou os arquiteto.
pertences de uma Participando de uma nova Qualidade,
pessoa e que muitas excpoer:f'g?tzlz 2?;?;?;;?;30 Constatando a ineficiéncia epistémico,
Cliente vezes constituem problemas Permitindgo o e ineficécia das solucdes investimento
trabalho para outro. | fywro uso e manutencao | PYOPOStas pelo arquiteto. pessoal;
do espago construido. social/relacional;
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reducdo de risco.

Arquiteto

Cliente

Bens - produtos,
objetos ou materiais
tangiveis.

Analisando as expressdes
tangiveis feitas ou trazidas
pelo cliente, o arquiteto
tem uma compreensao
mais clara das demandas,
posteriormente
conseguindo expressar
solucdes mais adequadas.

Ignorando o “bem”
disponibilizado pelo cliente
, quando ha
comprometimento do uso
das competéncias do
profissional. Os clientes
podem usar artefatos de
uma maneira impositiva e
deliberadamente alguns
arquitetos optam por ndo
integrar o “bem”
disponibilizado pelo
cliente.

Epistémico;
investimento pessoal;
sensorial; reducéo de

risco.

Entendendo a solugéo
proposta a partir do "bem"
disponibilizado pelo
arquiteto, o cliente se sente
mais capaz de discutir e dar
seu parecer em relagdo a
solucéo proposta.

Compreendendo de
maneira inadequada o
"bem" disponibilizado pelo
arquiteto, aumenta-se a
insatisfacéo do cliente.
Utilizando o “bem” do
arquiteto com intencdes
dolosas, pode-se causar
danos ao profissional.

Epistémico; sensorial;
qualidade; reducéo de
risco; investimento
pessoal.

Arquiteto

Cliente

Dinheiro - qualquer
moeda ou simbolo
que tenha alguma
unidade padréo de

valor de troca.

Entendendo as restri¢oes
financeiras ou
planejamento do cliente e
desenvolvendo a forma de
pagamento do servigo
contratado. A motivagao
do arquiteto possui
relacionamento com a
valorizagdo em termos
monetarios de seu servigo.

Pedindo descontos
sucessivos e diminuindo o
valor monetario do servigo
do arquiteto, o profissional

comete erros de
orgamentos. N&o efetuacdo
do pagamento combinado.
Mal comportamento do
cliente. Investindo e
solicitando dinheiro de

maneira diferente a

combinada.

Reducéo de risco;
investimento pessoal;
emocional.

Recebendo o dinheiro que
extrapolou o orgamento
combinado.

Deixando de exigir o
montante financeiro a que
julga ter direito em relagéo
a uma interacdo que néo foi
bem sucedida, o cliente ndo
pode integrar o recurso
“dinheiro” do arquiteto.

Reducéo de risco;
investimento pessoal;
emocional; epistémico.

Arquiteto

Cliente

Informacéo - inclui
conselhos, opinides,
instrucdo ou
esclarecimento, mas
exclui os
comportamentos que
podem ser
classificados como
amor ou status.

Acessando desejos e
caracteristicas de
personalidade,
interpretando e adequando
essas informagdes,
aumenta-se a chance de
solucdes melhoradas.
Usando a informagao no
processo de criagdo e
desenvolvimento do
Servico.

Na auséncia de
“informag@o” do cliente, o
arquiteto é impossibilitado
ou dificulta-se a execugdo
de modificagdes futuras e
proposicéo da solucdo mais

adequada. Os arquitetos
podem descartar as
informagdes dos clientes, o
que também pode
comprometer a solugéo e
levar ao retrabalho.

Epistémico;
investimento pessoal;
emocional; qualidade.

Capacitando os clientes a
entenderem as solucdes
propostas. Satisfazendo o
desejo do cliente de
conhecer mais sobre
arquitetura, a atuacéo do
profissional arquiteto e o
Servico a ser contratado.
Esclarecendo os clientes.
Sugerindo solugbes ainda
desconhecidas.

Deliberadamente decidindo
por ndo integrar o recurso
informagcéo do arquiteto, o

cliente futuramente
arrepende-se de decisdes
passadas. Ndo entendendo
os detalhamentos do
servicgo do arquiteto, tém-se
consequéncias danosas a
satisfacdo do cliente.

Epistémico; qualidade;
reducdo de risco;
investimento pessoal.

Arquiteto

Status - indica um
julgamento avaliativo
que transmite
prestigio,

consideracdo ou

Captando novos
clientes. Possiveis
futuros clientes
observam a
diferenciag8o do

Desconsiderando ou
inferiorizando as
habilidades pessoais e
profissionais do
arquiteto.

Emocional;
social/relacional;
voltado para
dentro; voltado
para fora.
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estima. trabalho do arquiteto
a partir do valor,
inclusive o simbélico,
das posses de
clientes.
Aceitando de forma
menos critica as Desconsiderando o
proposicdes de _ papel ~do cllente_ na Emocional:
solucdes e interacdo. A partir da
. o voltado para
Cliente aguardando desvalorizacdo das )
: S dentro; voltado
atendimento do competéncias
. T para fora.
servigo, conforme profissionais do
demanda do arquiteto.
arquiteto.
Proporcionando Deixando de honrar Qualidade;
eficiéncia do 0s contratos. investimento
. Atrapalhando o .
Arquiteto arquiteto. rocesso de pessoal;
q Possibilitando a P . epistémico;
~ desenvolvimento do N o
captacéo de - reducéo do risco;
Seguranca - indica a informacdes SErvIco, 0 que emocional
e . ' desmotiva o arquiteto. '
situacdo do que esta Deixando de honrar
seguro, afastado de Desfrutando outras 05 contratos
todo perigo ou experiéncias e ' Investimento
o . Modificando )
prejuizo. simultaneamente. . pessoal;
. P abruptamente a rotina . i
. Evitando possiveis - qualidade;
Cliente P do cliente. X i
enganos e prejuizos. o emocional;
o Fragilizando o « o
Tranquilizando e - reducdo de risco;
- relacionamento e AP
possibilitando acesso . epistémico.
< . reduzindo o valor do
a outros servigos. - .
investimento.
Impedindo e
Permitindo, controlando o
reconhecendo e desenvolvimento das . .
. Autonomia - indica apoiando o atividades. E_mocmnal,
Arquiteto a liberdade de desenvolvimento das | Impossibilitando que qualidade; voltado
S . para dentro.
escolha para tomar atividades do 0 arquiteto tenha um
suas proprias arquiteto. feedback do cliente
decisdes com base fidedigno.
em seus objetivos e | Permitindo a tomada
valores. de decisdo e Impedindo a . )
. - . L Risco pessoal;
Cliente sugestBes do cliente. | participacdo e tomada :
o . qualidade.
Empoderando o de decisdo do cliente.
cliente.

Fonte' Elaboragéo propria.

O recurso “informagdo” foi encontrado em todas as entrevistas realizadas com clientes

e arquitetos. A troca de informacdes é uma caracteristica importante das interacdes entre 0

arquiteto e clientes. Para iniciar um projeto, o arquiteto precisa conhecer o seu cliente e

aspectos técnicos do local da edificagdo, o que é feito por meio de informacdes

disponibilizadas. Para conhecer as solucbes apontadas pelo arquiteto, o cliente também

dependerd das informacGes do arquiteto. O arquiteto explica o design atual ou intencGes de
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design para suplementar o que os desenhos mostram, e 0s usuérios-construtores explicam
aspectos técnicos e sociais dos usos dos edificios (MCDONNELL, 2009). Na auséncia ou
incongruéncia em relacdo a como o recurso € usado pelo arquiteto e esperado pelo cliente, e
vice versa, pode se observar a codestruicdo de valor. A codestruicdo de valor surge devido a
diferentes razGes ou antecedentes, como a auséncia de informacdo (VAFEAS et al., 2016;
JARVI et al., 2018).

Sendo um recurso extremamente importante para arquitetos e clientes, a informacao
demanda especial atencdo. A andlise dos dados permite verificar que a informacéo possui
relacionamento com 0s recursos segurancga e autonomia. O ponto de partida de uma obra néo
€ no escritério do arquiteto, mas quando o cliente pensou em construir e surgiram
interrogacOes, a partir das quais ele se tornou mais observador e atento a arquitetura do seu
entorno, buscando informac6es e inspiracdes e ensaiando desenhos na tentativa de se armar
para vencer a inseguranga de uma nova e iminente experiéncia (PRATINI, 1994). A
inseguranca do cliente pode ser vencida com o auxilio do arquiteto, pois se pdde observar que
0 ambiente fisico € uma variavel importante a integracdo do recurso seguranca. O préximo

topico discute esses relacionamentos.

3.7.2 Seguranca, informagao e autonomia

A informacdo pode emergir como uma fonte de valor de cocriagdio ou um
impedimento no processo de codestruicdo (AKAKA; VARGO, 2014). Informando € a
primeira pratica de valor de interacdo que Echeverri e Skalén (2011) encontraram em seus
dados sobre servigos de transporte. Para esses autores a pratica implica que funcionérios e
clientes compartilhem informacbes sobre questdes relacionadas ao servico, a qual € um
denominador comum na maioria das interacdes provedor-cliente. A informacdo também é um
recurso encontrado na formacdo de valor interativo através do uso de redes sociais no
relacionamento entre clientes e marcas de luxo (QUACH; THAICHON, 2017).

A falta de informacdo pode ter impactos de longo prazo, pois a contrapartida de
colaboracdo ndo esta clara desde o inicio (JARVI et al., 2018). Para o caso da interacdo entre
arquitetos e cliente, o recurso “informacdo” do cliente ¢ a base para que o arquiteto
desenvolva as solugbes mais adequadas. Para entender essas solucbes e efetivamente

contribuir e dar seu parecer, o cliente precisa integrar o recurso “informacao” do arquiteto.
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Dessa maneira, a integracdo desse recurso também é primordial para o valor interacional no

caso em analise.

(Os clientes me ajudam) com todas as ideias que eles podem transmitir, seja por
imagem, seja falando... ‘Conhece a casa tal? Eu estou te mandando uma foto digital,
coisa que eu gostei...” Quanto mais eles falam melhor para mim, mais dicas eu tenho

do que eu preciso. (Beth, arquiteta, paragrafo 212).

Ela me explicava cada detalhe. Ela ndo simplesmente falou comigo assim: vou fazer
um projeto de adequacdo para vocé e custa tanto. N&o, ela me explicou. E isso,
isso... (Maria José, cliente, paragrafo 72)

A andlise dos dados também permitiu verificar a existéncia do recurso “seguranga” nas
interacdes cliente-arquiteto. A seguranca indica a situacdo do que estd seguro, afastado de
todo perigo ou prejuizo. De acordo com Miiller et al. (2018) a seguranca esta estreitamente
alinhada com a percepcéao de risco. A seguranca do arquiteto permite que o cliente vivencie
outras experiéncias paralelamente ao desenvolvimento do servigo, bem como possibilita a
reducdo de tempo para a tomada de decisdo e prejuizos por erros cometidos. A seguranca do
cliente possibilita maior eficiéncia do arquiteto.

As sociedades secretas ou discretas precisam de seguranca para sobreviver e manter-se
em segredo. Para alcancar suas metas e objetivos, 0s membros precisam garantir comunicagédo
e coordenacdo eficientes por meio do fluxo de informacgdes e outros recursos. No caso de
redes criminosas, observa-se que elas estabelecem estratégias de seguranca (mantendo 0s
caminhos de fluxo de informagdo mais curtos e agrupados em subgrupos mais densos) para
entdo se comunicarem (trocar informagdes) (UNAL, 2019). Um cartdo de crédito fornece
informacdes sobre a solvéncia e confiabilidade do titular (FOA; FOA, 2012). Porém, para o
titular do cartdo transmitir essas informacdes, primeiramente ele precisa ter seguranca de que
elas ndo serdo utilizadas de forma indevida. Por exemplo, a0 comprar no e-commerce, 0 sSite
precisa que 0 recurso seguranca seja integrado ao processo de valor do cliente, antes que ele
efetive a compra.

Outra observagdo, diz respeito ao espaco fisico utilizado para a troca de recursos. Uma
arquiteta cita que caso ela ndo forneca seguranca aos clientes, eles ndo disponibilizam
informacdo. Os arquitetos preocupam-se com o local em que sdo feitos 0s encontros com 0s
clientes, justamente por verificarem que eles precisam estar seguros para expor as suas
necessidades, especialmente as mais intimas. O espago pessoal assegura a privacidade

necessaria para evitar trocas interpessoais indesejadas e possibilitar o engajamento nas
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desejadas (FOA; FOA, 2012). Ao fornecer essa privacidade (a partir do espaco fisico
adequado), o cliente integra o recurso seguranca disponibilizado pelo arquiteto.

Porque em geral a gente estd em ambiente mais intimo e confortavel. Principalmente
a questédo do sigilo. Nds estamos aqui em um local semi-publico e, por exemplo, a
questdo que eu mencionei para vocés de certos clientes, mencionarem necessidade
da banheira de quatro pessoas, ndo é uma coisa que eu acredito que eles diriam no
local assim. Fornecer privacidade para a pessoa e conforto na medida do possivel.

(Beth, arquiteta, paragrafo 180).

Dessa forma, mais uma vez a integracdo do recurso seguranga se mostra importante

para a troca do recurso informagdo. Assim, tem-se a primeira e segunda proposigéo:

P1: No relacionamento cliente-arquiteto, o espaco fisico adequado possibilita a integracao
do recurso “seguranga’.
P2: No relacionamento cliente-arquiteto, a integragdo do recurso “seguranca” possibilita a

troca do recurso “informacdo”.

Também € possivel observar que em algumas situagdes o cliente optou por néo
integrar a informacdo do arquiteto, pois ndo recebeu seguranca do profissional. Um arquiteto
citou a sua dificuldade em transmitir seguranca ao cliente, dificultando a troca de informacg6es
a respeito do projeto e a formacdo de valor. Em outros casos, alguns clientes sdo muito
indecisos, ndo tendo seguranga em suas decisdes ou opinides. Sem a seguranca do cliente, o
arquiteto fica impossibilitado ou prejudicado ao propor novas solucdes (levando novas
informacdes). Sem a seguranca do cliente, a nova informacéo disponibilizada por ele pode se

distanciar da real expectativa do cliente.

Alguns sim, alguns ajudam e outros ndo muito. Porque, as vezes, eles sdo muito
indecisos. Quando eles ficam indecisos é um inferno, porque néo consegue resolver
nunca. Tinha uma cliente que ela ndo conseguia resolver qual lado ela ia conseguir
colocar a cama, se era de um lado ou de outro. Ela chegou a remarcar uma viagem
que ela ia fazer para Paris, porque ela ndo conseguia resolver o negdcio da cama.
(Roberta, arquiteta, paragrafo 148)

Portanto, a0 ndo integrar 0 recurso seguran¢a, tem-se a desintegragdo ou néo

integracdo do recurso informagéo. Assim, propde-se a terceira proposicao:
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P3: No relacionamento cliente-arquiteto, a ndo integracéo do recurso “seguranga”

leva & desintegracdo ou ndo integracéo do recurso “informacao”.

A autonomia é outro recurso identificado no relacionamento cliente-arquiteto. O foco
na autonomia do paciente na medicina destaca a importancia da escolha e, para realmente
honrar a autonomia do paciente, deve haver compreensdo e ndo controle (DZENG, 2019).
Para uma autonomia mais auténtica, essa autora propde que se promova uma comunicacao
aberta que permita a cocriacdo de consenso entre médicos e pacientes. Para clientes e
arquitetos verifica-se uma situacdo semelhante, considerando as particularidades do caso em
andlise.

A autonomia tem sido vista como a quantidade de liberdade e independéncia que um
individuo tem na realizag&o de suas atividades (WARDLEY, BELANGER, NADEAU, 2017).
Sendo assim, ela indica a liberdade de escolha para tomar suas préprias decisdes com base em
seus proprios objetivos e valores (DZENG, 2019). A liberdade proposta pela autonomia da
poder para que a pessoa tome decisdes. Sendo assim, pode-se considerar que dar autonomia a
alguém, significa empondera-la. Porém, quando se exerce a liberdade, ndo se pode prejudicar
outra pessoa. O arquiteto € livre para desenvolver as suas atividades, porém, precisa respeitar
0 seu cliente ou usuario. O cliente deve ter liberdade para participar e colaborar com o
desenvolvimento do servi¢o que contratou, porém precisa respeitar as praticas do arquiteto.
Para existir esse respeito é necessario conhecimento, o qual é adquirido a partir da troca do
recurso informacao.

Vaérios arquitetos reclamaram sobre o desconhecimento por parte dos clientes sobre
qual é o escopo da atuacdo do profissional, jargdes e outros elementos técnicos (plantas,
maquetes...), normas municipais e de condominios, custos de execucdo de obras e topografia
do terreno. As informagdes concedidas pelo arquiteto quando integradas com sucesso
(cocriacdo de valor), possibilitardo um entendimento do cliente sobre a sua realidade,
considerando os aspectos até entdo desconhecidos. A partir desse conhecimento, propiciado
pela informacéo do arquiteto, o cliente pode deliberar conscientemente. Como profissional, o
arquiteto possui 0s seus gostos particulares, porém, ele possui um cliente com expectativas e
precisa considerar as informacgdes dele. Para exercer a sua liberdade, o arquiteto precisa
conhecer essas informacBes, pois somente assim podera exercer a sua autonomia. Por

exemplo, o arquiteto desenvolverd o projeto da melhor maneira, porém a sua liberdade de
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criacdo é condicionada a informacao sobre o montante financeiro que o cliente esta disposto a
investir.

Na relacdo medico-paciente, a autonomia as vezes é entendida de uma forma
reducionista que realmente enfraguece 0s pacientes; os pacientes sdo solicitados a fazer
escolhas sem o entendimento ou orientacdo necesséria para fazer escolhas (DZENG et al.
2015). Fato semelhante acontece no relacionamento cliente-arquiteto, porém ambos 0s
sistemas de servico (arquiteto e cliente) podem ser obrigados a tomarem decisbes sem
informacdes. No caso de arquitetos e cliente, tanto cliente e arquitetos precisa que a
informacdo seja integrada com sucesso para trocarem o0 recurso autonomia. Assim, a quarta
proposicdo considera que para uma auténtica autonomia, o recurso informacao precisa ser

integrado com sucesso antes da troca do recurso autonomia.

P4: No relacionamento cliente-arquiteto, a integragdo do recurso “informacao” possibilita

a troca do recurso “autonomia’.,

A Figura 2 estabelece o relacionamento entre 0s recursos seguranca, informacao e
autonomia e o espaco fisico conforme explicitado nas proposi¢des 1 (P1), 2 (P2), 3 (P3) e 4
(P4).

O recurso "seguranca” ndo (p3) Desintegracdo ou ndo
foi integrado com integracdo do recurso
sucesso? "informag&o”.

Espaco fisica PO | sim

adequado l
(P2)
v
yd ™ > yd N
( CLIENTE ) . ( ‘ w 5w
\ / INFORMACAO \ ARQUITETO | Orec-u.rso informagédo
— foi integrado com
€ sucesso?
sim
(Pa)
h 4
. ™\ B — \
( CLIENTE | AUTONOMIA ( ARQUITETO )

Figura 2 - Proposicoes
Fonte' Elaboracéo prépria.
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3.8  Contribuigdes

3.8.1 Contribuicdes tedricas

Esse trabalho contribui para a discussdo em relacdo a formacdo de valores, em
particular para a pesquisa sobre a formacgdo de valor interativo. A analise da formacéo de
valor interativo na diade provedor-cliente é carente, ainda mais quando se analisa a
perspectiva de cada uma das partes dos sistemas de servigos. Optou-se por investigar o
processo de formagdo de valor interativo em um novo contexto, a interacdo entre arquiteto-
cliente. Nao existiam trabalhos empiricos que identificassem e analisassem 0s recursos (“co”),
mecanismos (“cria¢do\ destruigdo”) e tipo de valores (“valor”) envolvidos na interagdo entre
arquitetos e clientes. As analises no nivel micro, dado o pouco que se sabe sobre a integracédo
de recursos, mesmo quando apenas dois atores estdo envolvidos, podem contribuir, por sua
vez, com novas analises de nivel macro (PLE, 2016; LUSCH; VARGO, 2006).

Na anélise sobre cocriacdo e codestruicdo de valor apenas Quach e Thaichon (2017)
identificaram empiricamente recursos apontados pela TTSR, sendo eles: amor, status,
informacdo e servigos. Além desses recursos, o presente trabalho pbde contribuir com a
identificacdo dos recursos dinheiro e bens da TTSR e 0s recursos seguranga e autonomia no
relacionamento entre clientes e arquitetos. Os recursos segurancga e autonomia nunca foram
analisados em termos da sua integracdo ou desintegracdo (codestruicdo de valor). A partir da
analise dos dados foi possivel constatar a relevancia do recurso informacédo para a formacao
de valor interativo entre arquitetos e clientes, bem como o seu relacionamento com 0s
recursos autonomia e seguranga.

Possiveis conflitos entre a criacdo de valor para um sistema de servico e destruicdo
para outro puderam ser identificados e analisados nos mecanismos a partir de que 0s recursos
sdo integrados, desintegrados ou ndo integrados. De forma geral, as contribuicGes se dedicam
a analise do valor como “uma melhoria no bem-estar do sistema” (VARGO; LUSCH, 2008,
p. 149, traducdo nossa). O bem-estar se relaciona com a adaptabilidade de um sistema ou a
capacidade de se encaixar em seu ambiente (VARGO; MAGLIO; AKAKA, 2008). Porém,
esses trabalhos ndo objetivam analisar qual tipo de valor é cocriado ou codestruido pelos
sistemas de servigo. Esse trabalho também contribui ao tipificar os valores cocriados e

codestruidos na relacdo arquiteto e cliente.
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3.8.2 Contribuicdes gerenciais

O numero de arquitetos no Brasil cresceu consideravelmente nos ultimos anos. Em
2017 houve crescimento de 8% do nimero de profissionais atuantes no Brasil, entrando no
mercado mais de 10.000 novos arquitetos e urbanistas (CAU/BR, 2018). A porcentagem de
empresas de Arquitetura e Urbanismo cresceu 10%, chegando a mais de 22.000 organizagdes
da area (CAU/BR, 2018). Esse crescimento pode ser explicado pela expansdo do ensino
universitario no pais. Apesar disso, o Brasil possui muitas casas que continuam sendo
autoproduzidas e grande parte da populagdo desconhece as atribuigdes do arquiteto. Além de
motivos financeiros, o afastamento do cliente potencial pode ser oriundo de experiéncias
desagradaveis no relacionamento com arquitetos.

A analise dos recursos envolvidos na cocriacao e codestrui¢do de valor entre arquiteto
e cliente é nova, e auxilia a enriquecer o debate sobre mudancas que podem ser introduzidas a
fim de melhorar o relacionamento entre cliente e arquiteto. “Os arquitetos aprendem com uma
série de estudos de projetos e recebem criticas as solugbes encontradas, e ndo ao método
utilizado. Ninguém lhes pede que entendam problemas nem que analisem solucdes.”
(LAWSON, 2011, p. 51). A anélise mais profunda sobre o método utilizado pelos arquitetos
compreende o entendimento dos tipos de recursos presentes nessa relacdo e discussdo de
como eles podem ser utilizados para aumentar o bem estar dos sistemas. Assim, o trabalho
contribui para entender um dos principios da propria arquitetura que ¢ aumentar a satisfacao
de qualquer usuério de seus resultados.

A falta de aproximacdo das classes mais baixas aos servigos de um arquiteto néo se
deve unicamente a escassez de recursos financeiros, ou informagdes sobre o potencial desse
tipo de profissional. A pratica do arquiteto se afasta das classes mais populares, as quais
acabam ndo conseguindo interagir e se beneficiar do trabalho do arquiteto. “A limitacdo de
recursos e também o habitus correlato, fazem com que a maior parte das demandas populares
dé origem a empreendimentos autoproduzidos” (KAPP et al. 2009, p. 11). Por exemplo, as
praticas do arquiteto, como os jargBes profissionais e aspiracdes estilisticas, se afastam do
conhecimento de alguns clientes, os quais desanimam em engajar em um relacionamento com
esses profissionais. O distanciamento entre as demandas populares e a forma de atuacdo dos
arquitetos € mais fundamental do que seus sintomas no momento da execucédo, tais como
imprecisdes na execugdo, “desobediéncias” ao projeto ou pranchas de detalhes ignoradas
(KAPP et al. 2009).
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Apesar de representar um desafio para os arquitetos que estdo ou desejam se inserir no
mercado, a maior oferta desses profissionais possibilita, ou deveria possibilitar, uma maior
aproximacdo das varias classes da populacdo a esse tipo de servico, ja que as classes mais
baixas atualmente raramente procuram um arquiteto. Com a expanséo do ensino superior e o
acesso de varias camadas sociais a universidade, tem-se uma diversidade maior de arquitetos
sendo formados. 1sso pode aproximar as classes mais baixas de seu trabalho, devido também a
aproximacdo das caracteristicas do cliente e do profissional, facilitando a integracdo de
recursos. Nesse sentido, a empatia entre os atores pode favorecer a cocriacao de valor, como

também observado por Zhang et al. (2018) .

3.9  Consideracdes finais, pesquisas futuras e limitac6es

Esse estudo considerou a perspectiva de 24 entrevistados, 13 clientes e 11 arquitetos,
para analisar empiricamente a formacdo de valor interativo entre arquitetos e clientes. A
TTSR foi utilizada para identificar recursos e as contribui¢cbes de Smith e Colgate (2007) e
Tynan et al. (2014) para classificar os tipos de valores. Além dos recursos apontados pela
TTSR, também foram identificados e analisados os recursos seguranga e autonomia e 0S
mecanismos atraves de que 0s recursos sdo integrados, desintegrados ou ndo integrados.

Como observado por Foa e Foa (2012), mais de um recurso é dado ou recebido em
uma mesma acdo. Nesse trabalho, procurou-se destacar em cada segmento de trecho em
analise o recurso mais expressivo. Segundo esses autores, 0s recursos graficamente distantes
sdo mais dificeis de serem trocados conjuntamente. Portanto, € dificil ter amor e dinheiro em
uma mesma acdo. Porém, esses dois recursos foram encontrados quando os arquitetos
reconhecem dificuldades econémicas dos clientes, principalmente aqueles de classes
econbmicas mais baixas, e se sensibilizam e adéquam as formas de pagamento. Além disso,
observa-se que nem todos o0s recursos potenciais do cliente foram mobilizados
sistematicamente porque sua natureza e quantidade variaram em funcdo do contexto da
interacdo (NILSSON; BALLANTYNE, 2014). Porém, o recurso informacao esta presente em
todos os casos analisados.

Dentro desse contexto, outros atores podem influenciar na formagdo de valor
interativo, como pedreiros e engenheiros. Observa-se um crescente interesse em uma
abordagem de rede ou ecossistemas para a integracdo de recursos e cocriagdo de valor, em

que as interagOes empregado-cliente ocorrem em um contexto social e institucional maior que
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sua interaco social e direta (PLE, 2016; EDVARDSSON; TRONVOLL; GRUBER, 2011).
Esse trabalho ndo fez uma distingdo entre o tipo de servigco (projetos arquitetonicos, de
interiores, paisagisticos...) e 0s recursos trocados. Novos trabalhos podem se dedicar a essa
andlise.

Em alguns servigos, os proprios clientes tém papéis vitais a desempenhar na cria¢do de
resultados de servicos e, em Ultima analise, aumentar ou diminuir a sua prépria satisfacdo e o
valor recebido (BITNER et al., 1997). As habilidades pessoais dos atores sao importantes na
formacgdo de valor interativo, pois os arquitetos citam a facilidade com que as trocas de
recursos acontecem com clientes que possuem experiéncias voltadas ao projeto e construcao
civil, ou mesmo ja tiveram interesse em estudar um pouco sobre arquitetura. Os consumidores
com diferentes habilidades e disposicdes criativas ndo podem ser igualmente utilizados e
atendidos (HILER; COOK; NORTHINGTON, 2018). A andlise da formacdo de valor
interativo considerando a diferenca de habilidades entre arquitetos e clientes também se
mostra promissora.

Estudar mecanismos especificos de integracdo de recursos, como a coautoria, também
¢ uma oportunidade de contribui¢do. A cocriacdo de valor ndo é sinbnima de coautoria. A
coautoria € um mecanismo de cocriac¢do de valor, na qual papeis tradicionais do cliente e do
arquiteto sao ajustados. Como um resultado dessa mudanga, recursos adicionais do cliente sdo
fornecidos ao processo de integracdo de recursos do arquiteto. Nos resultados obtidos, a
coautoria nao foi apontada como um mecanismo utilizado pelos arquitetos e clientes
entrevistados. Os arquitetos citam a importancia da participacdo do cliente para gerar valor,
porém, parte deles defende a autoria do projeto como do arquiteto. Apesar disso, observa-se
que esse € um mecanismo que também pode ser adotado para cocriacdo de valor e pode ser
encontrado na préatica de outros profissionais.

Futuras pesquisas também podem incluir a ndo-criacdo de valor no quadro analitico
proposto. Além da cocriacdo e codestruicao de valor, a ndo-criacao € apontada como parte da
formacdo de valor interativo (STHAPIT; BJORK, 2018). No ambito da n&o-criacdo de valor
as expectativas de integracdo de recursos e o respectivo valor em contexto permanecem néo
realizados (MAKKONEN; OLKKONEN, 2017). Pesquisas fora do contexto
interorganizacional apontam que a ndo criacdo de valor é igualmente importante quando 0s
clientes consomem o servico, a saber, quando: sob o enfoque da l6gica dominante do cliente,
apontam-se os tipos e natureza do valor para a experiéncia de conducdo de carros de luxo
(TYNAN; MCKECHNIE; HARTLEY, 2014); observa-se o engajamento dos cidaddos na
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renovacdo urbana (SAWE; THELANDER, 2015); e analisa-se a formac&o de valor interativo
no contexto das experiéncias turisticas online (STHAPIT; BJORK, 2018).

O contexto para o0 servi¢o ndo esta restrito a tradicional paisagem de servicos fisicos,
ja que outras configuracdes mais fluidas e baseadas na web agora sdo comuns (NILSSON;
BALLANTYNE, 2014). Esses autores pontuam a importancia de compreender o contexto de
servico de novas maneiras, ndo apenas para o design de servico em locais fisicos, mas
também em “espagos virtuais”. Observa-se que ha diferenca em como os atores visualizam o
papel dos dispositivos virtuais utilizados para trocar os recursos. O e-mail é visualizado como
um espaco formal, utilizado para enviar o orgamento e solicitagdes dos clientes para
alteracbes no projeto, o qual possibilita documentar aquilo que estd sendo proposto. A
documentacao é uma forma de evitar problemas futuros, em que a pessoa venha a ndo honrar
com o que foi estabelecido. Um arquiteto relata ter dificuldades de relacionamentos
interpessoais com o cliente e que por isso, ele prefere usar o e-mail, mesmo sabendo que isso
gera um distanciamento dele em relagcdo aos clientes. O e-mail também é observado pelos
arquitetos como a forma de comunicagao utilizada por clientes “mais secos”. Portanto, ao usar
0 e-mail observa-se certo grau inseguranca e tentativa de distanciamento entre os atores. Os
arquitetos explicam que quanto mais intimo for o cliente, mais eles utilizam aplicativos de
comunicagdo (como o WhatsApp). Os arquitetos que preferem um distanciamento pessoal do
arquiteto, optam por ndo utilizar esses aplicativos. Portanto, sdo potenciais 0s estudos que
abordem os espacos ndo fisicos de comunicacao.

Dentre as possiveis limitacbes desse trabalho, dois aspectos podem ser destacados:
coleta de dados e tipo de sistema. A coleta de dados foi constituida sob um numero limitado
de 24 entrevistas. Cabe ressaltar que apesar desse nimero poder ser aumentado em futuras
analises, observou-se gque a partir da quinta entrevista as categorias de analise comecaram a
ser mencionadas com mais frequéncia tanto pelos arquitetos, quanto pelos clientes. No
entanto, destaca-se também que o numero de entrevistas € peculiar a cada estudo e torna-se
um fator eficaz a partir do momento que se consegue capturar aquilo que se deseja.

A outra limitacdo do estudo refere-se ao conjunto de sistemas estudados. O presente
trabalho analisou somente a relagdo entre arquiteto e cliente. Com isso, pode ser que os
resultados encontrados nessa tese ndo sejam passiveis de serem identificados em outras
relaces de sistemas. Porém, a identificacdo da seguranca e autonomia, por exemplo, podem
contribuir para o aprimoramento de estudos sobre cocriagdo e codestruicdo e aprofundamento

de anélises sobre as lacunas da TTSR.
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Apéndice A
Roteiros de Entrevista

Roteiro de entrevista para clientes

Como vocé conheceu o arquiteto que projetou a sua casa? Porque vocé o escolheu?
Como que vocé participou do processo de desenvolvimento de sua casa juntamente
com o arquiteto?

Como as suas acdes, enquanto cliente do arquiteto, contribuem ou contribuiram para o
sucesso do projeto? Vocé considera que suas agdes foram ou sdo importantes para o
desenvolvimento do projeto? Por qué?

Como vocé se sente sobre sua experiéncia de projetar (ajudar a projetar) a sua casa?
Foram realizadas varias reunifes? Qual o tempo médio dessas reunides? Como
acontecia a troca de informaces entre vocés?

Como vocé descreveria sua experiéncia com o arquiteto que projetou a sua casa?

O que voceé esperava ganhar/beneficiar com a sua interagdo com o arquiteto?

Vocé procurou se colocar no papel do arquiteto que vocé contratou, para entender as
propostas do projeto que ele te apresentou? Se sim, como vocé fez isso?

O arquiteto desenvolveu alguma forma que fizesse com que vocé participasse mais do
processo de desenvolvimento de sua casa? O arquiteto se esforcou para entender as
suas demandas? Ele esteve aberto a conhecer o que vocé gostaria de ter na sua casa,
bem como desenvolveu formas para que vocé se expressa de alguma forma? Como?

O resultado obtido vai ao encontro de suas expectativas? Por qué?

Vocé poderia citar alguma situacdo de conflito que ocorreu entre vocé e o arquiteto?
Como vocés chegaram a uma conclusédo? Ambos os lados foram atendidos?

Como vocé explicaria ou avaliaria 0 comprometimento que VOcé possui com 0
relacionamento entre vocé e o arquiteto?

Profissao
Escolaridade

2)

Roteiro de entrevista para arquitetos

Vocé poderia comentar sobre a sua experiéncia como arquiteto?

Por favor, vocé poderia comentar sobre as atribuicdes de um arquiteto quando ele é
contratado para desenvolver um projeto.

Quando vocé vai projetar uma casa, Como vocé comega 0 projeto? Quais sdo as etapas
até a finalizacéo do projeto?

Para vocé, qual € a definicdo de um bom projeto arquitetdnico? Cite um projeto
arquitetbnico que vocé julga desempenhar com exceléncia 0s potenciais que
arquitetura pode oferecer. Por qué?

Vocé como um profissional, que passou pela universidade, teve as suas experiéncias
pessoais, quando vai comecar a desenvolver um projeto, 0 que vocé espera que ele
tenha? Quais sdo as suas aspiragdes?

Como acontece o relacionamento entre vocé e o seu cliente?



10.
11.

12.

13.
14.

15.

16.

17.

125

Como séo suas experiéncias de interacdo com seus clientes ao longo do projeto? E
depois do projeto finalizado? (O que é o projeto finalizado para o arquiteto?)

Em qual local vocé prefere se reunir com seus clientes. Por qué? As interacdes
acontecem por telefone? Quais mecanismos séo utilizados para vocés interagirem?
Vocé gosta de interagir com o cliente? Como vocé se sente sobre essa experiéncia?
Relate casos em que ela rendeu bons resultados? E ao contrério?

O que voceé espera ganhar/beneficiar com a interacdo com o cliente?

Como que os clientes te ajudam a desenvolver um projeto? Eles tentam entender os
seus posicionamentos enquanto arquiteto? Eles tentam te ajudar de alguma maneira?
Como?

Como vocé observa a participacao do cliente ao longo do desenvolvimento do projeto?
Tem alguns que participam mais e outros que participam menos? Quais as
caracteristicas de cada um desses? Em quais pontos principalmente se da a
participacdo desses clientes? Por um exemplo, h4 algum relacionamento entre a
experiéncia de vida (renda, escolaridade, profissdo...) desse cliente e a sua participacdo
no desenvolvimento do projeto?

Vocé poderia descrever alguns aspectos negativos da interacdo com o cliente?

Vocé se lembra de um projeto em que vocé ficou satisfeito e o cliente também? Ao
gue vocé atribui essa mutua satisfacdo?

Vocé se lembra de um projeto em que alguma das duas partes (arquiteto e/ou cliente)
ndo se sentiu satisfeita com o processo de desenvolvimento do projeto e/ou seu
resultado? VVocé poderia comentar sobre esses aspectos?

Vocé procura se colocar no papel do cliente que vocé esta atendendo, para entender o
que ele deseja? Se sim, como vocé faz isso?

Como vocé explicaria ou avaliaria o seu comprometimento com o relacionamento
entre voce e o cliente?
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CAPITULO 4

ARTIGO 3 - INTERACTIVE VALUE FORMATION:
TYPES OF CROWDFUNDING AND EXCHANGED
RESOURCES’ CHARACTERISTICS

Abstract

Crowdfunding is a form of interaction between people who develop projects and those who
want to support such initiatives. This paper establishes a relationship between the types of
crowdfunding and the characteristics of utilized resources for interactive value formation in
the supporter-creator interface of crowdfunding projects. The Resource Theory of Social
Exchange perspective is used to define and classify resources (love, status, information,
money, goods, and service) and types of crowdfunding (reward, donation, equity, and debt).
In donation crowdfunding, the resources exchanged have more particularistic and symbolic
meanings; reward, more concrete and non-particularistic; debt, more particularistic and
concrete; and equity, more non-particularistic and symbolic. The proposed theoretical
framework helps in selecting the resources appropriate to favor the achievement of project

goals.
Keywords: interactive value formation, resource, crowdfunding
4.1  Introduction

Crowdfunding uses the virtual environment to promote interaction between people
who disseminate and develop particular or organizational initiatives, and those who invest in
these projects. There are four types of crowdfunding: reward, donation, equity, and debt
(Mollick, 2014; Meyskens & Bird, 2015).

All interactions involve giving and receiving one or more resources (Foa & Foa,
2012). Each interaction is dependent on its objectives and meanings; therefore, the
characteristics of the resources used between project supporters-creators are related to the

types of crowdfunding. The Resource Theory of Social Exchange (RTSE) states that all
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resources used in interpersonal experiences can be classified into six classes of resources:
love, status, information, money, goods, and services (Foa & Foa, 2012). These classes of
resources are systematized according to their degree of particularity and concreteness.
Exemplifying the cognitive structure formed by these classes, the resource love is more
particular than money, and goods are more concrete than information.

In reward crowdfunding, a supporter invests an amount of money in exchange for a
good or experience of interest. In donation crowdfunding, the type of return expected by the
supporter is more emotional (Ordanini et al., 2011). In equity crowdfunding, one has a more
economic interest, and debt crowdfunding mainly attracts users who do not have access to
traditional financial institutions. This paper theoretically analyzes the relationship between the
types of crowdfunding and the characteristics of the resources used by project supporters-
creators in interactive value formation.

Interactive value formation is not simply related to positive results and connotations,
as most research points out, but also to the value co-destruction (Echeverri & Skalén, 2011).
The adequacy or inadequacy of the resources used in interpersonal interactions is decisive in
the interactive value formation (Plé & Caceres, 2010). Using varying approaches, the
literature discusses characteristics of the process of value creation in crowdfunding and its
positive consequences (Ordanini et al., 2011; Lu et al., 2014; Meyskens & Bird, 2015; Ryu &
Kim, 2016; Xu et al., 2016), as well as revealing the potential risks of co-created services
(Heidenreich et al., 2015).

Social Beers is a Brazilian crowdfunding platform in which projects are launched for
the production and distribution of craft beer. In the "Jacqueline IPA" project, a supporter
complimented the project creators on the platform, who were happy to receive her reward.
However, a post on the project’s Facebook page had several criticisms from the creators,
which was classified as offensive since it represented a form of objectification or
sexualization of the female body. This situation verifies that the construction and destruction
of value are present in the interactive value formation.

This paper provides a better understanding of the process of interactive value
formation in each type of crowdfunding. In Brazil, there is a greater number of reward and
donation platforms, and fewer debt and equity platforms, which were only recently regulated
in Brazil. Like Europe, where crowdfunding shows itself as an attractive alternative to capital
funds and other credit tools, the growth rate in Brazil is high (Mendes-Da-Silva et al., 2015),

which also increases the interest and desire to understand crowdfunding operations in Brazil.
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4.2 Value co-creation and co-destruction

Value co-creation requires the joint participation of consumers and producers (Vargo
& Lusch, 2004, 2008), through personalized interactions based on how each individual wants
to interact (Prahalad & Ramaswamy, 2004). This process is part of the philosophical
reorientation of the service-dominant logic (S-D logic), which is based on the shift from a
traditional firm-centric system to a process in which stakeholders co-create value (Frow &
Payne, 2011).

Value co-creation occurs when two service systems have congruent expectations about
how the available resources should be used in the course of their interactions (Plé & Caceres,
2010). However, the process of value formation between client and company can also be
destructive (Cova, Dalli, & Zwick, 2011). The value co-destruction is a result of misuse of
resources during interactions between different service systems (Plé & Céceres, 2010) and
may occur accidentally or intentionally (P1é, 2016; Harris & Ogbonna, 2002, 2006).

The inappropriate or unexpected use of the available resources in an interaction will
result in a value co-destruction for at least one of the parties (Plé & Céceres, 2010). In the
Jacqueline IPA project, information was inadequately conceptualized; some of the supporters
expected a different posture in relation to how generally the messages are transmitted by beers
produced on a large scale. The value was subjectively judged, and for some supporters, or
future supporters, the value was diminished. The creator needs to check the congruence of all
posts with the expectations of the supporters; in addition to the subjective judgment of a
supporter, the same behavior can be triggered in other supporters. In addition to clarifying
value co-creation in a service system, it is essential to consider where, how, and to what
extent co-destruction can occur before implementing a strategy based on S-D logic (Plé &
Céceres, 2010).

4.3 Interactive value formation in crowdfunding

The notion of interactive value formation is also associated with value destruction
(Echeverri & Skalén, 2011). From this perspective, value is contextual and personal, resides
in the experience of consumption, and is not measured in terms of money, but subjectively

valued by the points of view of customers or suppliers (Echeverri & Skalén, 2011). The
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authors complement that value as a function of attitudes, affections, satisfaction, or judgments
based on behavior. Therefore, value is produced collectively, but experienced subjectively
(Holbrook, 2006).

Value co-creation and co-destruction requires two interrelated service systems, such as
crowdfunding supporters (system 1) and creators (System 2), each having its own specific
resources. The resources used in interactions are defined as "anything that can be transmitted
from one person to another” (Foa & Foa, 2012, p. 16). In the case of crowdfunding, this
resource definition includes a wide variety of items, such as “likes” and shares on social
networks, physical rewards, and money. When there is proper use of these resources, there is
value co-creation; otherwise, there is value co-destruction.

The resources become fundamental in the process of interactive value formation, since
its availability and/or form of use characterizes the increase or decrease of the value. The
resources present in some types of interactions are more evident, such as the delivery of
money in exchange for a commodity. However, in other types of interactions, the resources
exchanged may be more obscure, such as the resources present in a praise posted on a
supporter's social network to a crowdfunding project. In this case, the sympathy for the
project reflects an enhancement of the creator's personal and technical characteristics, having
a meaning of admiration for his work. In response, the creator can acknowledge the
compliment and feel more intimate with that supporter.

When interacting in the crowdfunding system, supporters aim to invest, sponsor, or
participate socially (Ordanini et al., 2011). Supporters of the American platforms Kickstarter,
RocketHub, and IndieGoGo want to obtain rewards, help others, be part of a community, and
support a cause. Project creators are motivated to participate in crowdfunding to raise funds,
expand work awareness, connect with others, and gain approval (Gerber & Hui, 2013). There
are also factors that prevent supporters-creators from participating in the interactive value
formation process (Gerber & Hui, 2013). Mistrust about the use of money by creators is a
deterrent to supporters, and creators cite the inability to attract supporters, fear of failure and
public exposure, and high commitment of time and resource as deterrents (Gerber & Hui,
2013).

The supporters’ motivation is another important factor for interactive value formation
in crowdfunding. When considering investment motivations - interest, fun, philanthropy,
reward, relationship, and recognition - supporters can be classified as angelic backer, reward

hunter, avid fan, and tasteful hermit (Ryu & Kim, 2016). Angelic backers have a greater
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motivation for philanthropy and a smaller one for reward; on the contrary, reward hunters
have a higher motivation for reward and less for philanthropy; avid fans present high values
for most motivations (they present smaller values only in reward motivation, ranking second);
and tasteful hermits, who actively support the projects of their interest as avid fans, have little
interest in relationship and recognition.

Recognizing that there are different motivations and characteristics of supporters and
creators, different interactions occur in the possible interpersonal experiences among
participants of the crowdfunding system. Thus, the main question relates to what resources are
appropriate in the interactions between those involved in the co-creation process, and their
relationship with the different types of crowdfunding. The classification of the types of
resources used in all interpersonal experiences is presented by RTSE, which is explained in

the next section.

4.4  Resource Theory of Social Exchange

According to RTSE, resources exchanged at interpersonal meetings are grouped into
six classes: love, status, information, money, goods, and service (Foa & Foa, 2012). These are
further grouped into classes of economic (goods, services, money) and non-economic (love,
status, information) resources (Binning & Huo, 2012). Love refers to the expression of
affectionate respect, kindness, or comfort; information includes advice, knowledge, opinions,
instructions, or clarification; status is referred to as a judgment that lends prestige, respect, or
esteem; money consists of any unit of exchange that has a standardized value; goods comprise
tangible products, objects, or materials; and services involve activities performed on the body
or belongings of an individual (Foa, 1971).

Concreteness and particularism are characteristics by which the similarities between
the resource classes are judged. Particularism indicates the extent to which the value of a
given resource is influenced by the people involved in the exchange, and by their relationship,
ranging from particular to universal. Concreteness suggests the form or type of expressed
characteristic of the various resources, ranging from symbolic to concrete. The disposition of
resource classes in terms of the degree of particularism and concreteness, can be described as

follows:

Love, the most particularistic resource, is at one extreme of this coordinate. Money,

the least particularistic resource, is situated at the other extreme. It matters a great
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deal from whom we received love, for its reinforcing effectiveness is closely tied to
the person stimulus. Money, however, is the most likely of all resources to retain the
same value and meaning regardless of the relation between, or characteristics of, the
reinforcing agent and the recipient. Service and status are less particularistic than
love but more particularistic than goods and information, which are more
universalistic. (Foa & Foa, 2012, p. 17).

It is noteworthy that “classes represent the meaning of interpersonal behavior, rather
than the actual musculoskeletal pattern of movement or the verbal manifestations involved in
such behavior" (Foa & Foa, 2012, p. 19). Investing an amount of money in a donation or
equity project involves a similar action, but the meaning is different. Alternatively, "liking"
and sharing a post on a donation crowdfunding project’s social networks, and investing in the
project, are distinct behaviors, but with the same meaning that is, affection for the cause it
advocates.

45  Types of crowdfunding and characteristics of the resources exchanged

At the beginning of the projects (friend-funding "phase"), the people close to the
project's creator will be the funders of the project (Ordanini et al., 2011). Therefore, the
resources exchanged have a more particularistic connotation. However, it is necessary to
involve people who are not close to the creator and who have objectives that do not relate
specifically to the creator, but rather to the idea or cause advocated by it. These people should
have a real interest in the rewards, whether they are more concrete or symbolic. Therefore,
considering the investors who do not have an intimate social relationship with the creator, but
who have real objectives related to the type of crowdfunding, one can infer which resources
are most exchanged in the interactions between supporter-creator.

In donation crowdfunding, supporters are not expected to receive anything material in
exchange for the amount donated. In this case, project supporters are like philanthropists who
do not expect a direct return on their donations (Mollick, 2014). This model is primarily used
by charities and individuals who solicit donations for their causes (Meyskens & Bird, 2015).
A supporter with a higher motivation for crowdfunding philanthropy is called an angelic
backer, who participates with generous intentions (Ryu & Kim, 2016). The payoff for this
type of project is more emotional than material (Ordanini et al., 2011). It is important to

emphasize that according to RTSE, those who give love almost always receive love (Foa &
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Foa, 2012), justifying the low intensity of risk and return (Ordanini et al., 2011). The
resources exchanged have more particularistic and symbolic meanings. For example, the
amount donated to an animal cause due to affection makes the supporter feel good about their
action, in addition to receiving greater prestige in the donor community. The amount donated
is not the real sense of exchange, but rather affection and status. In addition, the supporter and
their intention are important, as it highlights the particularism character.

In reward crowdfunding, something is explicitly expected in exchange for support.
The more elaborate the reward, the greater the financial amount to be invested. Therefore, the
investor clearly has a notion that he is exchanging a financial amount to match the reward he
desires. Reward hunters tend to support smaller projects; the chance of actually being able to
receive the reward is increased when they are close to being finalized (Ryu & Kim, 2016).
The resources exchanged are more concrete and the particularity is lower than those observed
in donation crowdfunding.

In equity crowdfunding, investors become shareholders in ventures hoping to receive
dividends or a return on their initial investment (Futko, 2014). Shareholders have interests in
exchanging information, in addition to money. For example, the Brazilian Edseed platform
enables direct contact with company partners and quarterly post-investment performance
reports. There is no interest in investing in a startup that has no prospect of growth. In
addition, the investor needs to prove his investment ability. The information resource is
positioned in the left and lower part of the structure of the resource classes of the RTSE; that
is, of less concreteness and particularism. Considering this analysis, it can be inferred that the
resources exchanged in crowdfunding equity are more non-particularistic and symbolic.

Finally, in debt crowdfunding, the remuneration of the supporters is given by the
interest incurred from the loans and payments of the principal of the debts. This model of
crowdfunding tends to be used as a way to fill institutional gaps in which traditional financial
institutions do not operate, and offers alternative financial aid, rather than as a direct way of
raising capital (Allison et al., 2013; Moss, Neubaum, & Meyskens, 2014). By filling this gap,
debt crowdfunding presents itself as a form of service (right side and top in the resource
classes). On the other hand, it can also develop a spirit of community, as in the case of the
American platform Puddle (Meyskens & Bird, 2015), which also refers to the exchange of
more particularistic resources. In the case of debt crowdfunding, there are more particularistic

and concrete resources.
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Figure 1 shows the scheme between the types of crowdfunding and the attributes or
characteristics of the resources most frequently exchanged.

More
Donation Debt

Equity Reward

Less

Particularism

Less More

Concreteness

Figure 1 - Crowdfunding types and characteristics of the resources exchanged.
Source: Own elaboration.

Figure 1 contributes to clarify the nature of the resource present in the interactions of
each type of crowdfunding. If some resources are more present in the interactions, they are
more likely to be used by another service system. In cases of positive results of the use of the
resource, there is value co-creation, and on the contrary, value co-construction. In the case of
interaction value, positive and negative results coexist and the formation of value is
inseparable in time and space (Echeverri & Skalén, 2011). Therefore, when Plé (2016)
questions the existence of a hierarchy of resources, it can be verified that in the case of
donation crowdfunding, the more particularistic and symbolic resources have a more relevant
role in the formation of interactive value; reward, more concrete and non-particularistic; debt,

more particularistic and concrete; and equity, more non-particularistic and symbolic.

4.6 Final remarks

This paper established a relationship between the types of crowdfunding and the
characteristics of utilized resources for interactive value formation in the supporter-creator
interface of crowdfunding projects. The Resource Theory of Social Exchange perspective is
used to define and classify resources (love, status, information, money, goods, and service)
and types of crowdfunding (reward, donation, equity, and debt). In donation crowdfunding,
the resources exchanged have more particularistic and symbolic meanings; reward, more
concrete and non-particularistic; debt, more particularistic and concrete; and equity, more

non-particularistic and symbolic.
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This is an initial work and should be tested in the field. A qualitative study will help to
expand the possibility of understanding the process of interactive value formation in
crowdfunding, having positive results (co-creation) and/or negative results (co-destruction).
As discussed, there is still resistance expressed by supporters-creators related to the
development process of projects to be supported by crowdfunding (Gerber and Hui, 2013).
Future studies relating resources that contribute to the co-destruction and co-creation of value
in each type of crowdfunding will help in defining better business strategies of those
interested in this form of interaction.

Value is a social construction and is embedded in social structures (Edvardsson,
Tronvoll, & Gruber, 2011). As such, future research may be based on social constructivism,
which presents the world view that social reality is a construction of social interaction
between individuals in society. Socio-constructional studies focus on everyday processes; that
is, how people talk, perceive, and experience the world in which they live (Gergen, 1985).
The main challenge is to expand the possibilities of understanding, not to prove or convince
the correct interpretation of the phenomenon (Camardo-Borges & Rasera, 2013). A
purposeful sampling strategy can be used to include supporters-creators of crowdfunding
projects that have used at least one crowdfunding type. In addition to in-depth interviews, the
observation of the use of platforms, social networks of supporters and investors, and other

media is shown as an important research technique for this case.
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CAPITULO5

CONCLUSOES GERAIS

Os recursos e sua integracdo sdo essenciais na cocriacdo de valor da Ldgica
Dominante do Servico (LDS) (PLE, 2016). Analisar os tipos de recursos e entender os
mecanismos a partir de que eles sdo integrados é importante para potencializar os resultados
positivos advindos das interacBes. Porém, ainda sdo poucas as pesquisas que abordam a
natureza e integracéo dos recursos (PLE, 2016, 2017). Além da cocriagio, observou-se que a
codestruicdo também compde a formagc&o de valor interativo (ECHEVERRI; SKALEN, 2011;
MILLS; RAZMDOOST, 2016). Assim, o objetivo desse trabalho foi analisar a formacéo de
valor a partir dos recursos presentes nas interacdes. Para tanto, essa tese foi desenvolvida em
trés artigos, os quais possuiram objetivos especificos distintos, porém, cumpriram o papel de
contribuir para a discussdo em relacdo a formacdo de valores, em particular para a pesquisa
sobre a codestruicdo e cocriacdo na formacao de valor interativo e 0s recursos presentes nas
interacdes.

As analises sobre os resultados negativos advindos das interacGes sdo mais recentes e
careciam de uma revisdo sistematica, a fim de se reconhecer as suas abordagens. Esse
trabalho foi desenvolvido no artigo 1 (capitulo 2) dessa tese. Desde a introducdo do conceito
de codestruicdo na LDS por Plé e Céceres (2010), ele vem sendo tratado por abordagens
idénticas aquelas apontadas para a cocriagdo de valor por Saarijarvi, Kannan e Kuusela
(2013), as quais sdao: LDS; ciéncia do servigo, logica do servico e outras abordagens
(marketing de muitos para muitos, construcionista social, desenvolvimento de novo produto
ou servico e pos-modernismo). A partir disso, pdde-se alterar o quadro analitico para
cocriacdo de valor proposto por esses autores, tornando-o apto a analise da formacao de valor
interativo. Além do proposto por esses autores, o quadro analitico desenvolvido nesse artigo
buscou apontar 0s mecanismos a partir de que o0s recursos sdo ndo integrados ou
desintegrados. Ao analisar a possibilidade da codestruicdo na formacédo de valor interativo,
esse quadro se tornou mais realista. A compreensdo das abordagens utilizadas nos trabalhos
analisados no artigo 1 também contribui para o esforco de desenvolver o conceito de

codestruicdo de valor, dado que sera necessario considerar as diferengas dessas perspectivas.



138

A agenda de pesquisa propds investigacdes relevantes que podem contribuir para teoria e
préatica.

A andlise de diferentes contextos contribuiu para o objetivo dessa tese, pois 0s
recursos trocados serdo distintos nas variadas interacdes, as quais dependem dos objetivos dos
sistemas de servigo envolvidos. Essas interagdes podem acontecer face a face ou utilizando
dipositivos virtuais. Nesse sentido, dois contextos que respectivamente ainda néo tinham sido
analisados em termos de formacdo de valor interativo a partir dos recursos presentes na
interacdo foram escolhidos para serem analisados. O primeiro refere-se a interacdo entre
cliente-arquiteto e o segundo, que utiliza uma plataforma virtual, é a interacdo entre apoiador-
desenvolvedor de projetos de crowdfunding. O segundo artigo apresentado nessa tese
(capitulo 3) dedicou-se a analise da formacdo de valor interativo, a partir dos recursos
identificados nas interacdes entre clientes e arquitetos. E o terceiro artigo (capitulo 4)
estabeleceu uma relacdo entre os tipos de crowdfunding e as caracteristicas dos recursos
utilizados para a formagéo de valor interativo na interface apoiador-criador de projetos de
crowdfunding. No segundo e terceiro artigo os recursos foram analisados sob a perspectiva da
Teoria da Troca Social do Recurso (TTSR) de Foa e Foa (2012), a qual define recurso como
tudo que pode ser transmitido de uma pessoa para outra.

Ao estudar a interacdo entre arquiteto e cliente, o artigo 2 contribuiu ao identificar e
analisar empiricamente os recursos bens e servicos da TTSR de Foa e Foa (2012), o que
anteriormente ainda néo tinha sido feito. O trabalho também identificou e analisou os recursos
autonomia e seguranca. A seguranca do cliente possibilita maior eficiéncia do arquiteto e a
seguranca do arquiteto reduz prejuizos e acesso a outros beneficios, como financiamentos. Foi
possivel observar que um comportamento aparentemente positivo, como a extrema seguranca
do cliente em relacdo a suas escolhas ou a autonomia em demasia, pode levar a diminuicdo de
valor, assim como Kantanen (2017) observou em seu estudo. Quando o cliente utiliza o
recurso seguranca de forma desapropriada do ponto de vista do arquiteto, perde-se a
oportunidade de desenvolver colaborativamente o projeto. Essa possibilidade de colaboracgéo
também é prejudicada quando a autonomia dada ao arquiteto impossibilita-o de acessar as
opinides do cliente, as quais podem levar ao desenvolvimento de um projeto mais adequado.
Porém, a autonomia é fundamental para clientes e arquitetos. Os arquitetos querem aplicar o
seu conhecimento e habilidade, bem como os clientes querem tomar decisdes sobre o que
julgam ser melhor. Pd&de-se também verificar no trabalho que os recursos autonomia e

seguranga possuem relacionamento com o recurso informacéo, o qual se mostrou fundamental
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na interacdo cliente-arquiteto. Outros estudos como os de Akaka e Vargo (2014), Echeverri e
Skalén (2011), Quach e Thaichon (2017) e Jarvi et al. (2018) também apontam a informacéo
como importante no processo de cocriacdo e codestruicdo de valor.

As mudancas advindas da orientacdo de servico estabelece que o cliente ndo é um
receptor de valor e o arquiteto o provedor. A estrutura analitica proposta para a formacao de
valor interativo ajuda a abordar essa mudanca, capturando as questfes centrais e 0s aspectos
relacionados a cocriacdo e codestruicdo de valor. No caso em estudo, os arquitetos podem
considerar quais recursos os clientes possuem e como eles podem ser utilizados nos processos
de valor. Além disso, quais sdo 0s seus proprios recursos e como eles podem ser utilizados
para aumentar o bem estar do sistema. Essa analise auxilia no desenvolvimento de estratégias
envolvendo todos os sistemas de servigo, considerando os respectivos recursos disponiveis e
expectativas. Ao identificar as incongruéncias entre a maneira como um recurso € usado pelo
arquiteto e esperado pelo cliente (e vice-versa), ou mesmo a auséncia desse recurso, observou-
se pontos falhos da interacédo e a possibilidade de reduzir a chance de codestruigéo de valor.

No caso do crowdfunding, observaram-se fatores limitantes que impedem apoiadores
de cofinanciar projetos e de seus desenvolvedores lancarem propostas nas diversas
plataformas virtuais, as quais possuem distintos objetivos. Por exemplo, os desenvolvedores
de projeto possuem medo da exposicdo publica e os clientes de ndo receberem a recompensa
(GERBER; HUI, 2013). Com o aumento das possibilidades de interagcdes baseadas na Web, o
crowdfunding surge como uma mudancga promissora na forma de se dar e receber recursos. O
crowdfunding utiliza o ambiente virtual para promover a interacdo entre pessoas que
divulgam e desenvolvem iniciativas particulares ou organizacionais e aquelas que investem
nesses projetos. O artigo 3 contribuiu ao estabelecer uma relacdo tedrica entre os tipos de
crowdfunding e as caracteristicas dos recursos utilizados para a formacdo de valor interativo
na interface apoiador-criador de projetos de crowdfunding. Verificou-se que no crowdfunding
de doagdo, os recursos trocados tém significados mais particularistas e simbolicos; no de
recompensa, mais concretos e ndo particularistas; no de debt, mais particularistas e concretos;
e equity, mais ndo particularistas e simbolicos. Ao identificar o tipo de recurso mais trocado
em cada tipo de crowdfunding, o terceiro artigo auxilia na selecdo dos recursos mais
adequados para favorecer o alcance das metas dos diferentes tipos de projetos, 0 que minimiza
a chance da codestruicéo de valor. Ao evitar perder tempo integrando recursos desnecessarios

reduzem-se custos, pois se melhora a produtividade (PLE, 2016).
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