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RESUMO
O estudo em questdo destaca-se por sua originalidade ao explorar o conceito de valor
transformador no contexto do servigo, um campo que tem desafiado os pesquisadores de
marketing. O valor transformador € definido como uma dimens&o social de criagdo de valor
que vai além das transagcdes comerciais habituais, promovendo mudangas significativas e
edificantes nos individuos e nos grupos de mercado. Esta pesquisa enfatiza a importancia desse
valor para a promoc¢édo do bem-estar e da felicidade dos usuarios do servico das incubadoras de
empresas. Diferentemente do marketing social, que geralmente se concentra em iniciativas
coletivas para o bem-estar humano, a busca pelo valor transformador em ambientes de servico
comeca no nivel individual e se propaga para todo o0 ecossistema do servi¢o. 1sso pode ocorrer
em organizacdes com ou sem fins lucrativos, bem como em empresas publicas. No entanto, o
provedor do servico é sempre o responsavel pela facilitagdo dessa transformacéo, ndo o cliente.
Um exemplo significativo, objeto deste estudo, s&o as incubadoras de empresas, reconhecidas
como catalisadoras de inovagdo e empreendedorismo. Elas tém a capacidade de transformar
ideias em negocios bem-sucedidos, gerando empregos, renda e promovendo o desenvolvimento
local. Por meio de seus programas de incubacéo, ndo s6 influenciam os envolvidos diretos, mas
também tém o potencial de impactar positivamente consumidores e outras partes interessadas,
criando uma sinergia gque se estende para além dos muros da incubadora. No contexto brasileiro,
as incubadoras de empresas atuam em diversos setores, com destaque para Tecnologia da
Informacéo e Comunicacao e Agronegdcio. Este estudo, de natureza qualitativa, é pioneiro ao
investigar as percepgdes de valor transformador de empresas do agronegécio incubadas no
Brasil. Utilizando uma abordagem inovadora, extraiu do referencial tedrico sete dimensdes do
valor transformador no servico e, por meio de entrevistas com gestores dessas empresas, buscou
analisar essas dimensdes. Um dos principais resultados do estudo € a identificacdo dos atributos
"design do servico" e "experiéncia do servico™ como facilitadores do valor transformador
percebido pelas empresas incubadas. Além disso, propds uma escala de mensuragdo do valor
transformador no servigo, chamada Transformative Value Service Measurement Scale
(TVSMS), que foi validada por especialistas e resultou em 38 variaveis. Essa escala é uma
contribuicdo significativa para o campo do marketing de servi¢o, uma vez que preenche uma

lacuna na literatura cientifica, proporcionando uma ferramenta para avaliar o impacto do valor



transformador nas interagdes entre empresas e consumidores. Espera-se que este estudo avance
0 entendimento sobre o valor transformador no marketing de servico, incentivando empresas a
adotarem abordagens centradas no usuario e na cocriacdo de valor. Além disso, espera-se que
as incubadoras de empresas utilizem essas descobertas para desenvolver estratégias mais
abrangentes que promovam mudancgas positivas tanto para os individuos quanto para a
sociedade em geral.

Palavras-chave: Bem-estar. Felicidade. Incubadoras de empresas. Marketing de servico. Valor

Transformador.
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ABSTRACT
The study in question stands out for its originality in exploring the concept of transformative
value in the context of service, a field that has challenged marketing researchers.
Transformative value is defined as a social dimension of value creation that goes beyond usual
commercial transactions, promoting meaningful and uplifting changes in individuals and
market groups. This research emphasizes the importance of this value for promoting the well-
being and happiness of business incubator service users. Unlike social marketing, which often
focuses on collective initiatives for human well-being, the search for transformative value in
service environments begins at the individual level and propagates throughout the service
ecosystem. This can occur in for-profit and non-profit organizations, as well as public
companies. However, the service provider is always responsible for facilitating this
transformation, not the customer. A significant example, the subject of this study, are business
incubators, recognized as catalysts for innovation and entrepreneurship. They have the ability
to transform ideas into successful businesses, generating jobs, income and promoting local
development. Through their incubation programs, they not only influence those directly
involved, but also have the potential to positively impact consumers and other interested parties,
creating a synergy that extends beyond the walls of the incubator. In the Brazilian context,
business incubators operate in different sectors, with emphasis on Information and
Communication Technology and Agribusiness. This qualitative study is pioneering in
investigating the perceptions of transformative value of agribusiness companies incubated in
Brazil. Using an innovative approach, he extracted seven dimensions of transformative value
in the service from the theoretical framework and, through interviews with managers of these
companies, sought to analyze these dimensions. One of the main results of the study is the
identification of the attributes "service design™” and "service experience" as facilitators of the
transformative value perceived by incubated companies. Furthermore, it proposed a scale for
measuring the transformative value in the service, called Transformative Value Service
Measurement Scale (TVSMS), which was validated by experts and resulted in 38 variables.

This scale is a significant contribution to the field of service marketing as it fills a gap in the



scientific literature by providing a tool to assess the impact of transformative value on
interactions between companies and consumers. This study is expected to advance
understanding of transformative value in service marketing, encouraging companies to adopt
user-centered approaches and value co-creation. Furthermore, business incubators are expected
to use these findings to develop more comprehensive strategies that promote positive change
for both individuals and society at large.

Keywords: Well-being. Happiness. Corporate incubators. Service marketing. Transformative

value.
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CAPITULO 1: INTRODUCAO

1. Introducéo

Baseados na l6gica do servico dominante (LSD), Blocker e Barrios (2015) definiram o
valor transformador como uma dimensao social de criacéo de valor capaz de oferecer mudangas
edificantes entre individuos e grupos no mercado.

Na busca pelo entendimento de como o consumidor e as organiza¢des podem compor
este valor transformador para si e para outros, visando seu bem-estar duradouro, € que 0 servico
transformador vem compondo pesquisas e desafiando pesquisadores em marketing (Anderson
et al., 2013; Blocker; Barrios, 2015).

Exemplos de como o valor transformador pode surgir, foram apontados por
estududiosos como Mulcahy et al. (2021) que, ressaltando a multidimensédo do valor
transformador, defenderam a ideia de que a gamificacdo vém sendo utilizada para fornecer
servicos transformadores que ajudam no bem-estar do consumidor, e estudaram a adocao da
gamificacdo e dos jogos, de como os apps podem cocriar o valor transformador. Quatro
apps/jogos foram examinados no estudo, com dados coletados de 497 participantes. A anélise
dos dados, por meio da modelagem de equacgdes estruturais (SEM), revelou que aplicativos
gamificados podem propor trés dimensdes de valor sendo o conhecimento, a distracdo e a
simulacdo, e que o envolvimento desempenha um papel mediador para gamificacéo e jogos,
em busca do bem-estar.

De outro modo, visando compreender como 0s servicos de perda de peso online podem
ajudar os clientes a alcancar uma mudanc¢a duradoura, 0s autores Taiminen, Taiminen e
Munnuka (2020) focaram em explorar os papeéis da cocriacdo de valor e resultados de bem-
estar no reforco do potencial de valor transformador, concretizado com as intencgdes dos clientes
de continuar um estilo de vida mais saudavel apos o término do periodo de servigo.

Os dados foram coletados de 498 participantes de um servigo online de perda de peso,
e um modelo conceitual de pesquisa foi testado usando SEM. Os achados apontaram que o
cumprimento das diretrizes e o apoio social sdo duas atividades de cocriacdo de valor que
podem influenciar os resultados de servigos transformadores, ou seja, controle comportamental
percebido e satisfagdo com as realizacGes de alguém. As contribuicfes para a pesquisa de
servigo transformador concentraram-se no papel dos servicos online num reforgo de uma

mudanca durdvel por meio da cocriacdo de valor e melhorias no bem-estar dos clientes.
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Como se nota, para explorar os varios papéis do servi¢o transformador, a Pesquisa em
Servigo Transformador (TSR) tem adotado a cocriacdo de valor e a I6gica dominante do servi¢o
(LSD) como base teodrica (Kuppelwieser; Finsterwalder, 2016; Previte; Robertson, 2019),
argumentando que 0 servico € um processo interativo central para melhorar o bem-estar. E a
cocriacdo de valor representa um aspecto chave da légica dominante, que postula que o servico
ocorre em processos de cocriagdo de valor, nos quais diferentes atores interagem e integram
seus recursos operantes (habilidades e conhecimento) e operandos (bens e materiais) para seu
préprio beneficio ou beneficio de outros na rede de servigos (Vargo; Lusch, 2004; 2008).

Em uma visdo integrada da LSD e TSR, os clientes criam bem-estar por meio de
atividades de servico, e os provedores de servicos visam facilitar o bem-estar do cliente fazendo
propostas de valor (Kuppelwieser; Finsterwalder, 2016; Taiminen et al., 2020).

Assim, este engajamento entre provedor de servicos e cliente é o que Wulandari e
Nasution (2019) definiram como sendo a cocriagdo de valor no marketing, onde os clientes
desempenham um papel de criadores ativos de valor de acordo com a I6gica do servico (Vargo;
Lusch, 2004, 2008). Em outras palavras, a cocriacdo de valor é a oportunidade de negdcios
gerada pelo trabalho em conjunto com os clientes (Galvagno; Dalli, 2014).

Porém, poucos estudos até 0 momento, como ressaltam Gardiazabal e Bianchi (2021),
investigaram o valor transformador em outros ecossistemas que ndo sejam os da salde,
entendendo-se 0 ecossistema por: “sistemas relativamente independentes e auto-ajustaveis de
atores integradores de recursos conectados por arranjos institucionais compartilhados e criacao
de valor matuo por meio da troca de servigos™ (' VVargo e Lusch, 2016).

Assim, os autores analisaram as consequéncias para 0 bem-estar das atividades de
cocriacdo de valor no varejo, ou seja, em supermercados. Isso é especialmente relevante,
considerando sua alta importancia, justificada pelo fato de que individuos gastam uma
quantidade consideravel de tempo e recursos na aquisi¢do de alimentos, embora 0 bem-estar
geralmente nédo seja considerado um resultado importante.

Suas descobertas revelaram que os atores que passam mais tempo ou tém menos opcdes
disponiveis para eles nestes ambientes, tém seu bem-estar profundamente afetado. Além de
terem estendido a conceituacdo de cocriacdo de valor no varejo, diferente dos comumente
retratados em estudos sobre o valor transformador, os autores enfatizaram a necessidade de ir
mais além e propor algo ao cliente ou ao coletivo que lhes traga esse bem-estar duradouro, ou
um estado de felicidade propriamente dito, em contextos de servigo, como os de varejo, por
exemplo, que assumidamente ndo foram propostos para gerar 0 bem-estar (Gardiazabal,
Bianchi, 2021).
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Pouco também, sobre a temaética, parece ter sido retratado em cenérios de
empreendedorismo e inovacao, seja um servico ofertado por meio de um ente publico ou mesmo
privado. Objeto deste estudo, as incubadoras de empresas foram definidas por Bone, Allen e
Haley (2017) como sendo organizacdes singulares para o desenvolvimento de negdcios,
infraestrutura e pessoas, arranjadas para desenvolver novos empreendimentos, apoiando-0s nos
estagios iniciais de desdobramento e mudancas.

Elas facilitam o desenvolvimento de empreendedores e empreendimentos iniciais, e
desempenham um papel na mudanca do paradigma empresarial que ndo mais apenas atribui
importancia aos lucros, mas também se esforcam para o desenvolvimento sustentavel dos
negécios (Suhandojo et al., 2022), criando novos empreendedores que produzem produtos
ecologicamente corretos, e, muitas delas espalhadas pelo mundo, tém dado atencéo
consideravel ao cumprimento dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS),
proposi¢do da Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU), acordados na Agenda 2030.

Atualmente, ha 363 incubadoras ativas no Brasil, cujas empresas incubadas geraram 14
mil postos de trabalhos diretos e as empresas graduadas (aquelas que ja sairam para o mercado),
geraram cerca de 56 mil em 2019, de acordo com a ANPROTEC (2019), o que vem
demonstrando sua importancia para a geracdo de emprego/renda no pais.

Ha ainda as alegacdes de estudiosos como, Almasour (2022) que sugerem que as
incubadoras de empresas sdo potenciais catalisadores para levar a atividade empreendedora na
era dos ODS ao proximo nivel de crescimento em todo o mundo, sendo eles um apelo universal
a acdo para acabar com a pobreza, proteger o planeta e melhorar a vida e as perspectivas de
todas as pessoas. Ao que parece, um objetivo comum com o cerne do valor transformador no

servico, ou seja, levar os individuos a mudancas edificantes.

1.2 Delimitacé@o do problema de pesquisa

Nesta direcéo, investigar o valor transformador no servico ofertado pelas incubadoras
se faz importante sobretudo, porque ele pode ser alcangado quando os provedores de servi¢o
atuam “como uma ponte” para as transformacdes individual e social, de acordo com Blocker e
Barrios (2015).

E mesmo que diversos estudos tenham investigado os impactos econémicos/financeiros
ou até de gestdo ocasionados pelos programas de incubagdo das incubadoras as empresas

incubadas, a exemplo do estudo de Almeida et al. (2021), que investigou o efeito da incubacéo
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no desempenho das empresas e concluiu que as incubadas tém melhor desempenho econémico
em seus primeiros anos de vida do que empresas ndo incubadas, nenhum estudo investigou o
valor transformador proposto por essas incubadoras, nem tampouco se este valor é proposto e
até transferido para seus consumidores.

Contudo, entregar ao cliente, um bem ou servigo na atualidade, vai muito além de
apenas satisfazer a sua necessidade momentéanea. A pandemia da COVID-19 que assolou 0
mundo em 2020 e 2021, fez com que as pessoas refletissem a respeito do que realmente importa
em suas experiéncias de consumo, e muitas vezes, ter condic¢des financeiras ndo foi sinbnimo
de garantia de sobrevivéncia. O comportamento do consumidor sofreu alteracbes permanentes
revelando a necessidade que os consumidores tém em se sentirem bem e realizados durante o
processo de consumo (Lima; Macedo, 2022).

Outrossim, diante do contexto apresentado, mesmo se tratando de uma observacao
preliminar, se o programa de incubagéo de uma incubadora colabora com as incubadas, pode,
desta forma, colaborar com o desenvolvimento local, consequentemente, elevar o bem-estar
duradouro dos individuos. Ha de se considerar que de alguma forma essas incubadoras de
empresas podem gerar valor para suas incubadas impactando na sua percepc¢édo de valor, que
podera ser percebida também pelos proprios consumidores de seus bens ou servicos.

Assinalado por esses desafios, 0 presente estudo pretende responder a seguinte
problematica: “Como se da a percepc¢do de valor transformador das empresas incubadas em

relacdo as suas incubadoras?”.

Embora os autores relacionados tenham investigado o valor transformador em diversos
contextos do servico, como Anderson et al. (2013), Blocker e Barrios (2015), Taiminen,
Taiminen e Munnuka (2020) e Gardiazabal e Bianchi (2021), este estudo difere-se dos demais
por procurar analisar a percepcdo de valor transformador pelas empresas do agronegécio
incubadas na utilizagc&o do programa de incubagdo de uma incubadora e propor uma escala de
mensuracdo do valor transformador no servigo, por entender que possa ser uma ferramenta
relevante na identificacdo de servicos transformadores e também, por ainda ndo haver nenhuma
escala que retna os sete atributos do valor transformador apontados pela literatura, portanto
uma contribuicéo relevante e inédita para a Pesquisa em Servi¢co Transformador (TSR).

Sendo assim, para este estudo de abordagem qualitativa, num primeiro momento, foi
investigado se had percepcdo de valor transformador por parte dos gestores de empresas
incubadas, proposto pelo programa de incubagdo de suas incubadoras. No segundo momento,

a partir da investigacéo tedrica e do embasamento cientifico dos atributos que comp&em o valor
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transformador, prop6s-se uma escala de mensuracdo de valor transformador no servigo,

elaborada e validada com especialistas.

1.3 Objetivo geral e especificos

Na busca por responder a problematica da pesquisa, o seguinte objetivo geral foi

definido: “analisar as dimensdes da percepcao de valor transformador percebidas por empresas

do agronegdcio incubadas em incubadoras de empresas no Brasil”. Para tanto, este objetivo foi

decomposto nos seguintes objetivos especificos:

a) Determinar teoricamente as dimensdes do valor transformador;

b) Examinar a percepcdo de valor transformador dos gestores das empresas do
agronegdcio incubadas na utilizagdo do servico das incubadoras;

c) Propor uma escala de mensuragéo do valor transformador no servico

O termo servigo transformador € relativamente novo, mas o bem-estar ja havia sido
retratado em pesquisas anteriores de marketing. Todavia, examinar tematicas de como as
atividades dos clientes se relacionam com a cocriacdo de valor e de como ela afeta seu bem-
estar, a luz da Pesquisa em Servigo Transformador (TSR), contribuem substancialmente para o
desenvolvimento conceitual do servico transformador que ainda se encontra em construcao
(Anderson; Ostrom, 2015).

Neste sentido, é que um cenario como o das incubadoras de empresas torna-se propicio
para a investigacao cientifica a respeito da tematica do valor transformador em servi¢o. No
entanto, para este estudo, o interesse se faz em incubadoras que incubam empreendimentos do
agronegocio por considerar a importancia do agronegdcio brasileiro que compds 26,6% do PIB

nacional em 2020 (Centro de Estudos Avangados em Economia Aplicada - CEPEA, 2020).

1.4 Justificativa e relevancia do estudo

Com base nas evidéncias apresentadas e na préopria experiéncia da pesquisadora com as
incubadoras de empresas, o estudo justifica-se, primeiro por compreender a contribuigdo das
incubadoras no desenvolvimento dos empreendimentos iniciais inovadores e de sua parcela de

responsabilidade para o desenvolvimento local, 0 que por sua vez, podem trazer um bem-estar
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duradouro tanto para os gestores de empresas incubadas que veem no servico de uma
incubadora a possibilidade de mudanca de vida por meio da concretizagdo de uma ideia de
negocio, quanto para os consumidores que podem ter acesso a bens/servicos acessiveis e
seguros, oriundos de um comeércio justo e sustentavel, apontando assim sua intencdo em
comprar, pagar mais e, até recomendar bens/servigos oriundos da incubacéo.

Segundo, porque conforme Anderson e Ostrom (2015) preconizam, a investigacao
cientifica sobre o valor transformador ainda se encontra no inicio e merece atencdo por parte
dos pesquisadores de marketing, e, desta forma este estudo pode colaborar com a ampliacéo da
conceituacdo de valor transformador no servigo ofertado pelas incubadoras de empresas.

Por Gltimo, mas ndo menos importante, esta o fato de que os gerentes das organizacdes
precisam compreender as necessidades de suas empresas em ofertar ao cliente mais que a
promocao do bem-estar momentaneo por meio de seus bens/servi¢os, mas sim a proposicéao de
estados de bem-estar duradouros e de felicidade como forma de retengdo do cliente por meio
de mudancas edificantes e transformadoras das pessoas nas quais esses empreendimentos
alcancam, visto que pouca atencdo tem sido dada a ecossistemas diferenciados quando se
investiga a tematica do valor transformador (Gardiazabal; Bianchi, 2021).

Portanto, esta pesquisa tem como objeto de estudo as incubadoras de empresas,
justificado pela similaridade em atuarem como uma “ponte” para suas empresas incubadas,
primeiro porque transformam ideias em negocios (Associacdo Nacional de Entidades
Promotoras de Empreendimentos Inovadores - ANPROTEC, 2020), propdem valor ao cliente
(Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas - SEBRAE, 2020) e promovem 0
desenvolvimento econdmico regional onde estéo localizadas (Lock; Nardi; Silva, 2017), o que
corrobora com o apontamento de Arcese et al. (2015), de que um dos objetivos das incubadoras
de empresas é orientar as estratégias de proposicao de valor para o cliente. E, da mesma forma,
orientar interacbes com empreendedores e empresas incubadas, corroborando também, com o
que preconiza a Lei N.° 6.709 de 8 de novembro de 2021, do municipio de Campo Grande
(MS), em seu inciso VIII, do Art.7°, Cap. Il.

Segundo, e ndo menos importante, porque as incubadoras atuam como facilitadoras
ligando as empresas incubadas e as redes de fornecedores, clientes e consumidores (SEBRAE,
2020), atendendo as suas necessidades de consumo, buscando a promog¢do do bem-estar
duradouro.

E, por ultimo, estudar o valor transformador em incubadoras de empresas diante deste
novo cenario pos-pandémico parece um contexto propicio para uma investigacao a respeito do

tema, dado que possivelmente a pandemia imposta a humanidade pela COVID-19 (infeccéo
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respiratoria aguda causada pelo coronavirus SARS-CoV-2), que vitimou entre os anos de 2020
e 2021 mais de 5 milhdes de pessoas pelo mundo (World Health Organization - WHO, 2021),
vem mudando a forma de como as empresas devem formatar seus servigos. O que, de alguma
maneira, podera impactar também na proposicéo de valor das organizac@es e, por sua vez, como
elas se esforcam em gerar oportunidades e experiéncias para que o cliente possa criar 0 seu

préprio valor, segundo Grénroos e Ravald (2011).

1.5 Estrutura da tese

Este estudo foi estruturado em seis capitulos, sendo que neste primeiro, uma
apresentacdo geral do estudo bem como, a delimitacdo do problema de pesquisa, 0s objetivos
geral e especificos, a justificativa e, a relevancia do estudo, foram contextualizados. O
embasamento tedrico do estudo é apresentado no segundo capitulo abordando uma revisao
investigativa sobre o valor transformador no marketing, ou seja, conceitos sobre a pesquisa em
servico transformador, o servico transformador e o valor transformador, bem como, seus
atributos e escalas de mensuracao.

O terceiro capitulo traz uma explanacdo a respeito do objeto deste estudo, as
incubadoras de empresas, suas relagdes com o valor transformador e um panorama das
incubadoras no Brasil.

No que tange aos procedimentos metodologicos, o capitulo seguinte contempla
materiais e métodos, a matriz de amarracdo do estudo, além dos procedimentos metodoldgicos
da tese.

O quinto capitulo apresenta os resultados do estudo em duas se¢des, sendo que na
primeira, 0 estudo traz um breve contexto dos entrevistados, as entrevistas realizadas, bem
como, uma sintese das entrevistas em forma de quadros e figuras, para dar maior clareza ao
entendimento. A segunda secdo apresenta a proposicdo da escala de mensuracdo do servico
transformador, a escala validada por especialistas, bem como o0 modelo estrutural proposto para
teste de validade nomoldgica.

As consideracOes finais do estudo estdo dispostas no sexto capitulo, bem como as

contribuicdes da tese, limitacdes e recomendacdes para estudos futuros.

1.6 Apresentacédo geral dos pilares tedricos da tese
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O presente estudo teve como principal balizador teérico o valor transformador no
marketing, A conceituagdo da pesquisa em servigo transformador, do servico transformador e
do valor transformador sdo elucidados no capitulo segundo, bem como, seus atributos e as
escalas de mensuracéo identificados na literatura cientifica.

Para compreender de que forma podem-se projetar e otimizar servigos capazes de
promover melhorias duradouras no bem-estar do consumidor, é que a Pesquisa em Servigo
Transformador (TSR) se concentra em aspectos que melhorem a condi¢do humana em servico
(Rosembaum, 2015), ou seja, o foco da TSR estd em explorar o potencial do servi¢o para
melhorar a vida dos grupos de usudrios: consumidores, funcionérios, comunidades e o
ecossistema por meio do bem-estar (Anderson et al., 2011).

Algumas pesquisas vém se destacando nesta construcdo do que vem a Ser 0 Servicgo
transformador e de que maneira ele pode propor este valor, €, considerando a maior importancia
dos servigos na vida dos consumidores na atualidade. Ainda assim, alegando as atencdes
limitadas que vém sendo dadas para a Pesquisa em Servico Transformador (TSR), os
pesquisadores Sharma e Kumar (2021) estudaram uma relacdo causal entre os fatores que
influenciam o desempenho de uma organizacdo que fornece os servigos transformadores e
concluiram que gerentes da alta administracdo desempenham um grande papel no bem-estar do
consumidor.

Figura 1 - Base teorica do estudo
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Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos achados tedricos (2024).
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Em sintese, a Figura 1 retrata a base tedrica do estudo, ou seja, tendo na Pesquisa em
Servigo Transformador, aquela que investiga e desenvolve o servigo transformador, capaz de
propor valor transformador para o usuario do servico, sendo a cocriacdo, a chave para que 0
usudrio o alcance e irradie bem-estar duradouro e felicidade para todo o ecossistema.

Para Blocker e Barrios (2021) o valor transformador enfatiza mudancas edificantes e
duradouras que surgem no mercado, mas que vao além das reacdes do consumidor dentro do
ciclo de compra. Ele ndo equivale ao bem-estar, mas serve como um construto intermediario
para promover o bem-estar. As organizacGes podem ter como objetivo propor valor
transformador ou ele pode surgir indiretamente quando a plataforma de um servico para criar
valor habitual facilitar a criacdo do valor transformador. Ele tanto pode estar atrelado ao inicio,
como objetivo do servico ou surgir do acimulo de valor ao longo do tempo gerando mudancas

profundas e edificantes nos individuos.
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CAPITULO 2: O VALOR TRANSFORMADOR NO MARKETING

O marketing vem enfatizando sobre como promover o bem-estar pela transformacéo do
servico e, embora a Pesquisa em Servico Transformador (TSR) seja relativamente nova, deve
ir alem de publicacdes cientificas para melhorias positivas mensuraveis na vida do consumidor,
assim afirmam Anderson e Ostrom (2015).

O bem-estar esta conectado ao valor, e, na logica do servico, o valor de um servico €
definido como uma contribuicdo para o bem-estar de um cliente, na perspectiva do cliente,
conforme Gronroos e Gummerus (2014) ressaltam. De igual maneira, na légica do servico
dominante (LSD) Vargo e Lusch (2016, p. 8) descrevem a cocriacdo de valor como “as a¢Oes
de multiplos atores, muitas vezes inconscientes uns dos outros, que contribuem para o bem-
estar uns dos outros”. Ou seja, 0 conceito de valor envolve uma mudanca de bem-estar,
alcangada por meio do servigo (Dean; Indrianti, 2020).

Este capitulo destrincha a Pesquisa em Servico Transformador (TSR) atribuida aquela
gue se concentra na criacdo de mudancas para os individuos, familias, comunidades, sociedade
e ecossistemas, por meio do servico (Anderson et al., 2013). Também detalha o Servico
Transformador, aquele que cria o Valor Transformador, e o préprio Valor Transformador,
definido por Blocker e Barrios (2015) como uma dimensdo social da criacdo de valor que
evidencia mudangas edificantes nos individuos e no coletivo.

Aqui também sdo elucidados os atributos que compdem o valor transformador, bem
como aspectos das escalas de mensuracdo encontradas na literatura cientifica. Essas escalas sao

utilizadas pelos autores para estimar a ocorréncia de valor transformador no servigo.

2.1 A Pesquisa em Servico Transformador (TSR)

Surgindo como uma continuacéo da evolucgéo da literatura em servico (Fisk et al., 1993),
a Pesquisa em Servigo Transformador (TSR) concentra-se na criagdo de melhorias edificantes
no bem-estar do consumidor, podendo ser obtido por profissionais de servico; pelo design do
servigo; por treinamentos de provedores de servico; e pelo desenvolvimento de redes de
servigos que trabalham concomitantemente para aliviar, ou minimizar, o sofrimento do
consumidor que muitas vezes ocorre durante os encontros de servigo (Nasr; Fisk, 2019). Quanto
ao design de servigo, Anderson, Nasr e Rayburn (2017) apontam que este atributo é ideal para

ajudar a alcancar os objetivos da TSR porque o design é orientado para a acéo.
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Russell-Bennett et al. (2019) tracam uma linha do tempo (Figura 2) em seu estudo, que
contempla as eras e as etapas da evolucdo pelas quais a pesquisa em servigo avangou. Na
primeira era da evolucgéo, o primeiro estagio, denominado “Crowling out” (Fisk et al., 2019),
ocorreu até 1980, quando estudiosos do servi¢o se posicionaram como um subcampo do
marketing. De 1981 a 1985, o segundo estagio denominou-se “Scurrying about” e foi
caracterizado por um pequeno grupo de estudiosos em servico de todo 0 mundo que se reuniram
e comecaram a colaborar com a pesquisa em servi¢co. De 1986 a 1992, o estdgio denominado
“Walking erect” marcou o reconhecimento dos paradigmas de marketing do servico pela

disciplina de marketing.

Figura 2 - Evolucdo da Pesquisa em Servico Transformador

EVOLUGCAO DA PESQUISA EM SERVICO
TRANSFORMADOR

Crawling out
(Até 1980)

Scurrying about
(1981 a 1985)

Walking erect
(1986 a 1992)

making tools
(1992 a 2000)

Creating language
(2000 a 2010)

building community

(2010 até a
atualidade)

Fonte: Elaborado pela autora, a partir do estudo de Russell-Bennett et al. (2019).

A segunda era inicia-se com a etapa “Making tools” (1992 — 2000), marcada por

inimeras ferramentas tecnoldgicas desenvolvidas para a sofisticagdo do campo do servigo. O
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segundo estégio, “Creating language”, iniciou-se logo na sequéncia e durou até 2010 sendo
marcado pela ampla disseminacdo de terminologias como “marketing de servi¢o” e “gestdo de
servigo”. O Ultimo estagio iniciou-se a partir de 2010 e ainda perdura; foi denominado “Building
community” e propagou novos subcampos do servico, incluindo a Pesquisa em Servico
Transformador (TSR), de acordo com Fisk e Grove (2010).

O paradigma da TSR incentiva os pesquisadores a criar teorias e a emprestar teorias de
outras areas disciplinares para tentar entender como as ofertas de servicos, os sistemas e redes
de servicos, bem como provedores de servicos podem aumentar o bem-estar do consumidor em
ambientes de servigo (Rosembaum, 2015). Com o surgimento da TSR, Russell-Bennett et al.
(2019) ressaltaram que este subcampo e o do marketing social, numa busca por problemas
sociais ainda ndo resolvidos, podem convergir num apanhado de solu¢des para uma mudanca
social que melhore o bem-estar humano por meio do servico.

Mas, Russell-Bennett et al. (2019) afirmam que h&a uma clara diferenca entre os
propdsitos do marketing social e a TSR. Primeiro, eles se distinguem no seu ponto de partida,
ou seja, enquanto o marketing social parte do bem-estar para a sociedade, TSR inicia-se com o0
bem-estar do individuo e opera em todos o0s trés setores: publico, sem fins lucrativos e com fins
lucrativos. J& 0 marketing social opera apenas no setor publico e sem fins lucrativos.

A orientacdo para o cliente no marketing social tem como objetivo o beneficio social, a
exemplo: melhorar a salde preventiva. J& a TSR esta centrada essencialmente no servico por
natureza, com o provedor sendo o responsavel principal pela transformacéo, ndo o cliente.

Os autores apontam ainda outras diferencas fundamentais, como as métricas de sucesso.
Para o marketing social, as variaveis de resultado podem ser a quantidade de vidas salvas (por
alguma campanha como a prevencdo ao alcool) ou as reducBes na emissdo de carbono.
Enquanto paraa TSR, as métricas estdo relacionadas com evidéncias de melhorias no individuo,
na comunidade e até mesmo o bem-estar global. Podem focar em como os servigos influenciam
a percepcao subjetiva de bem-estar de uma pessoa, da qualidade de vida, dentre outras. Quanto
as métricas para a comunidade, como os servicos influenciam um grupo de individuos em um
contexto especifico, como o servico para idosos em abrigos, por exemplo. E, de maneira global,
como os servicos influenciam muitas comunidades, como individuos com deficiéncia ou em

situagdes de vulnerabilidade. Todavia, ambos devem convergir para o bem-estar humano.

2.2 O servigo transformador
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O servico transformador é aquele que pode promover o bem-estar para a populagéo e, é
a maneira pela qual prestadores de servigos, sejam servigos tradicionais com fins lucrativos ou
servigos com uma missdo social explicita, podem facilitar a edificacdo social na perspectiva do
valor transformador (Blocker; Barrios, 2015). Ele se concentra em melhorar o bem-estar do
consumidor e da sociedade por meio de servicos, provedores de servicos e sistemas de servicos
(Ostrom et al., 2010), o que pode ocorrer em “encontros de servigo” (Nasr; Fisk, 2019).

Assim, visando compreender como 0s servi¢os podem ajudar os clientes a alcancar uma
mudanca duradoura, 0s autores Taiminen, Taiminen e Munnuka (2020) focaram em explorar
0s papéis da cocriacdo de valor e resultados de bem-estar no refor¢o do potencial de valor
transformador, concretizado com as intengdes dos clientes de continuar adotando um estilo de
vida mais saudavel apds o término do periodo de um servico de perda de peso online (objeto de
estudo dos autores).

Os resultados levaram a uma compreensdo de que o cumprimento das diretrizes e o
apoio social sdo duas atividades de cocriacdo de valor que podem influenciar os resultados de
servigcos transformadores. As contribuicdes para a pesquisa de servi¢o transformador
concentraram-se no papel dos servicos online num reforco de uma mudanca duravel por meio
da cocriacédo de valor e melhorias no bem-estar dos clientes.

Para Parsons et al. (2021), o servico transformador pode ser aquele que tem um efeito
que “transborda” afetando um publico mais amplo originalmente previsto. De acordo com
Blocker e Barrios (2015), o servico transformador deve se concentrar em mudancas duraveis
em vez de melhorias temporais no bem-estar. Consumidores que passam por experiéncias de
servigo transformadoras tendem a tomar decisfes que envolvem outras pessoas chave em suas
vidas, e também usam frequentemente uma variedade de provedores de servigo. Considerando
isso uma limitacdo, é que pesquisadores recomendam a importancia de se compreender todo o
ecossistema de servico (Azzari; Baker, 2020).

Assumindo que o bem-estar do ser humano ocorre nas interagdes com outros seres
humanos em ecossistemas de servigo, que podem facilitar ou inibir o bem-estar, da-se a
importancia de niveis micro, meso e macro do ecossistema para o design do servico e a entrega
de uma experiéncia em servico (Beirdo et al., 2017).

Todavia, € preciso que organizagdes extrapolem e sejam capazes de propor servicos que
possam transformar estruturas sociais, muito além de praticas comerciais, devendo cultivar uma
compreensdo sofisticada das estruturas sociais e arranjos institucionais que impactam no bem-
estar. O que se traduz em olhar além das solugdes uniformes, compreender o que de fato a

transformacédo significa para as diversas comunidades e juntamente com elas, descobrir
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solucBes para problemas locais, legitimar a voz de uma organizacdo no dominio politico, bem
como fornecer informagOes para inovar 0S processos convencionais de marketing que
desenvolvam proposicao de valor e plataformas para criacédo de valor (Blocker; Barrios, 2015).

Rosembaum (2015) ressalta que a nova perspectiva da TSR contempla que 0s gestores
publicos se envolvam em mudancas transformadoras que obtenham retorno dos provedores de
servico publico e de entidades governamentais. Este ciclo de cocriacdo ativa ndo beneficia
apenas o usuario envolvido no servico, mas também pode gerar um beneficio tanto para atuais
qguanto para futuros usuarios, fazendo com que colham um bem-estar coletivo em suas
localidades.

Para Cheung e McColl-Kennedy (2015), o servico transformador é capaz de redefinir
as prioridades do marketing, passando de um foco na busca individual para a satisfacao
daqueles preocupados em fazer conexdes e algo mais significativo, pois ele é baseado em
valores e crengas compartilhados, como o cuidado com 0s outros, 0 meio ambiente e a
benevoléncia. Esses sentimentos de cuidado que o consumidor sente podem criar fortes lagos

sociais.

2.3 O valor transformador no marketing

Baseados na ldgica do servico dominante (LSD), Blocker e Barrios (2015) definiram o
valor transformador como uma dimensao social de criacdo de valor capaz de oferecer mudancas
edificantes entre individuos e grupos no mercado.

Considerando a importancia do estudo relacionado com o bem-estar do consumidor,
tem havido crescente interesse da comunidade cientifica em ampliar a conceituacdo e o
entendimento de como lidar com servigos relacionados com questdes centradas no bem-estar;
bem como de que forma promover comportamentos de coproducéo que possam influenciar o
bem-estar de alguma maneira. Sendo assim, o termo valor transformador (Anderson; Ostrom,
2015) facilita a identificacdo da pesquisa em servigo capaz de contribuir com a compreenséo
de bem-estar. Mas, o surgimento de valor transformador exige que os clientes reconhegam seu
estado de bem-estar aprimorado (Blocker; Barrios, 2015).

Todavia, o valor transformador ndo deve ser confundido com o valor habitual (Blocker;
Barrios, 2015). O valor habitual trata-se de um valor cotidiano que atende as necessidades do
consumidor, enquanto o valor transformador gera mudancas “edificantes” para um maior bem-

estar entre os individuos e as pessoas, ocorrendo quando os individuos se tornam cientes de seu
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papel nas estruturas de reproducgéo social. No entanto, ndo repetem o status quo, mas, sim,
optam por fazer mudancas em padrdes dominantes de comportamento. Ou seja, o valor
transformador detém uma natureza excepcional, pois a mudanca edificante para Blocker e
Barrios (2015, p. 277) é quando os clientes sentem que “¢ dificil imaginar-se vivendo sob o
estado anterior”.

De outro modo, Mulder et al. (2015) alertam para que estudiosos da TSR avancem no
sentido de expandir as lentes para além da experiéncia em servi¢co imediato e de sua rede de
atores, para que se possa compreender todo o escopo do valor do servico. Pois, para que o
servico transformador ocorra e que o valor transformador possa ser cocriado entre as partes, é
necessario que ele va além da perspectiva de uma interacdo imediata (apenas entre dois atores).
Sendo assim, deve-se considerar 0s outros atores que desempenham um papel de apoio na
interacdo, o numero de forcas que ocorrem antes e que contribuem para a interacdo, bem como
as consequéncias em cascata para os diferentes atores envolvidos nela.

A criacgéo de valor transformador passa a ser uma opg¢éo para fornecedores de servicos
que propdem valor habitual e que queiram ir além, podendo ter na sua estratégia de atendimento
um trampolim para mudancgas em micro e macro ambientes. Pois, o valor transformador ndo s6
requer mudancgas nas crencas, atitudes e valores, mas também nos recursos, processos e praticas
(Blocker; Barrios, 2015).

Portanto, em vez de ver o surgimento de valor como uma atividade unidirecional
(empresa para o consumidor), ela deve ser vista operando numa multidimensionalidade, uma
vez que os atores do mercado cocriam valor para si proprios e outros. Contudo, nem todos 0s
atores encontram-se no mesmo nivel. Individuos que vivem em papéis sociais ndo favorecidos
podem ter maior necessidade de servigos para facilitar o valor para eles. Uma realidade pouco
explorada, visto que muitas pesquisas sobre a coriagdo de valor exploraram amplamente
contextos da abundancia de recursos (Blocker; Barrios, 2015).

Mas a coproducao € uma limitante devido ao fato de sugerir participacéo estreita e uma
autonomia minima (Mulder et al., 2015). O que deve ser inerente ao valor transformador €, de
fato, a cocriacdo de valor, porque implica em inventividade e design compartilhados, em que o
participante desempenha um papel ativo no servigo ofertado (Ostrom et al., 2010).

Embora algumas conexdes possam estar ocultas ou imperceptiveis no ecossistema de
servico, elas podem levar a oportunidades significativas de criacdo de valor, talvez até mesmo
redefinindo a natureza dos relacionamentos. Sentir-se pertencente a um ecossistema de servigo
por exemplo, supera lacunas de conhecimento e habilidades, obtém acesso a recursos criticos,

incluindo capital financeiro e constroi relacionamentos importantes (Zahra et al., 2012).
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Ou seja, o valor para o individuo torna-se valor transformador para a sociedade quando
envolve os outros, com uma interdependéncia que se constroi em redes, e que acaba por
influenciar os resultados individuais e coletivos (Dean; Indrianti, 2020).

O valor transformador é capaz de refletir o potencial de um servico e sua capacidade
para reforcar uma mudanca duradoura em seu cliente, sendo que a realizacdo do potencial se
manifesta ndo apenas como melhoria do bem-estar, mas também como intencdo de manter a
melhoria deste bem-estar depois de findado o processo do servico (Taiminen; Taiminen;
Munnuka, 2020).

O beme-estar duradouro requer aprimoramento e, conforme apregoa Parkinson et al.
(2019, p. 366) “o bem-estar aprimorado inclui um senso de identidade aprimorado, sentimentos
de gratiddo e niveis de condicionamento fisico aumentados. Essas mudancas simultaneas
demonstraram a cocriacdo de valor transformador”.

Sobre isto, Taiminen, Taiminen e Munnuka (2020) ressaltam que o verdadeiro potencial
transformador de geracdo de valor do servigo é percebido ndo apenas como o bem-estar
temporariamente melhorado dos clientes, mas quando os clientes pretendem continuar a manter
seu bem-estar melhorado apds o processo de servigo. 1sso implica que provedores de servicos
podem se posicionar para facilitar dimensdes simultaneas de cocriacdo de valor, permitindo que
0 consumidor experimente valor transformador. Incentivar 0 acesso a diversas propostas de
valor em todo o processo de consumo facilitara a cocriacdo de valor e, assim, ajudard os

consumidores a receber valor transformador (Parkinson et al., 2019).

2.4 Os atributos do valor transformador

Enquanto o valor habitual sustenta a manutencdo da satisfacdo das necessidades de
rotina de um individuo e reproduz o discurso de valor predominante, o valor transformador
pode surgir a medida em que organizacfes e individuos contestam e alteram 0s esquemas e
recursos que definem sua realidade de consumo, bem como suas estruturas sociais mais amplas.
O valor transformador surge em sistemas sociais dinamicos nos quais tanto a organizacéo
guanto os individuos moldam sua estrutura para um potencial de aprendizagem, adaptabilidade
e escolhas criativas (Blocker; Barrios, 2015).

No entanto, o objetivo principal da busca do valor transformador é o bem-estar,
entendendo-o por duas formas de abordagens apontadas pelos pesquisadores: a objetiva e a
subjetiva. A objetiva trata-se de indicadores de qualidade de vida, como recursos materiais (por
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exemplo, renda, alimentacdo, habitacéo) e atributos sociais (educacdo, saide, voz politica, redes
sociais e conexdes). Enquanto a segunda, a subjetiva, refere-se as avaliagdes das proprias
pessoas sobre suas vidas, especialmente sua satisfacdo com a vida (uma avaliagdo cognitiva),
felicidade (um estado emocional positivo) e infelicidade (um estado emocional negativo)
(Diener; Suh, 1997), sendo que a subjetiva parece ter um vinculo maior com o valor
transformador.

O que difere o valor transformador do habitual é que este Gltimo vai além da satisfacao
do cliente e de sua intencdo de voltar a consumir aquele servico. Porém, outras dimensdes
devem ser consideradas para que o valor transformador ocorra, dentre eles, o apoio social
(Russell-Bennett et al., 2019), o contexto ético do cuidado (Parsons et al., 2021); o design do
servico (Blocker; Barrios, 2015); a sustentabilidade ambiental no servico, a disruptura do
padrdo dominante, a experiéncia no servico e a integracdo de recursos.

Especificamente, o valor transformador pode se manifestar em varios fendmenos
intrassubjetivos e intersubjetivos, por exemplo processos, experiéncias e praticas (Blocker;
Barrios, 2015).

Assim, o estado da arte deste estudo resultou nas dimens@es elencadas abaixo, extraidos
do levantamento tedrico, a saber: apoio social, design do servico, contexto ético do cuidado,
sustentabilidade ambiental do servico, disruptura do padrdo dominante, experiéncia do servico,
e, integracédo de recursos.

Diante deste contexto tedrico, os achados a respeito da tematica do valor transformador
conduziram este estudo a destacar sete principais atributos, a saber: apoio social, design do
servico, contexto ético do cuidado, disruptura do padrdo dominante, sustentabilidade ambiental

do servico, experiéncia do servigo, e, integracao de recursos.

2.4.1 Apoio social

A tematica do apoio social acompanha a TSR, que tem focado em consumidores
vulneraveis. Entendendo por consumidor vulneravel aquele que entra em um suporte de servi¢o
com alguma desvantagem (Rosembaum, 2015), como alguém com deficiéncias fisicas, idade
avangada, exploragdo sexual, orientacdo sexual, distante geograficamente, com obesidade e
assim por diante (Russel-Bennett et al., 2019). Os pesquisadores em servi¢o incentivam

empresas a cocriar valor para esses consumidores, até por meio de praticas inclusivas.
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O apoio social diz respeito a percepcao que os individuos tém dos recursos sociais
disponiveis, ou aqueles fornecidos a eles por outros membros em sua rede, no contexto do apoio
formal, conexdes de ajuda informais e relacionamentos (Gottieb; Bergen, 2010). Ele fornece
uma base para percepcdes éticas, que, entdo, influenciam na melhoria da qualidade do
relacionamento e nas intengdes de cocriacdo de valor (Nadeem et al., 2020), influenciando
também a confianca, a satisfacdo e o comprometimento dos consumidores. O apoio social é
definido como informagdes que levam o individuo a acreditar que esta sendo cuidado e amado,
estimado e pertencente a uma rede de obrigacdes mutuas (Cobb, 1976).

Interacbes sem julgamento por exemplo, em forma de apoio social, demonstraram
melhorar o bem-estar em uma variedade de configuracGes. O bem-estar aprimorado inclui um
senso de identidade aprimorado, sentimentos de gratiddo e niveis de condicionamento fisico
ampliados. Essas mudancas simultaneas demonstraram a cocria¢do de valor transformador
(Parkinson et al., 2019).

No entanto, pouco se investigou sobre como o apoio social facilita a melhoria do bem-
estar. Ele € um recurso operante, intangivel e moldado a partir das aptidées de conhecimento
dos provedores do servi¢o, examinado também como um recurso em uma variedade de servicos
transformadores offline, por exemplo. O valor cocriado pelos consumidores ao perceberem os
beneficios da integracdo do suporte social culmina em se tornar um valor transformador.

Ainda que as dimensdes individuais de valor sejam identificaveis, o valor cocriado ao
longo do processo de consumo culmina em valor transformador. Isso significa que o valor
transita de dimensBes individuais para valor transformador; ou seja, 0s participantes
experimentam as dimensdes simultaneamente (Parkinson et al., 2019).

Ha varios tipos potenciais de apoio social (Larocco; House; French-Jr., 1980), dentre
eles, o apoio emocional, o apoio instrumental, o apoio dimensional, e até o apoio que prové
conhecimento e informacgdes. O apoio emocional envolve aspectos como o incentivo, a melhora
na estima, o afeto e a preocupacao fornecidos ao destinatario do apoio social. Parkinson et al.,
(2019) enfatizam que quando o apoio emocional é evidente, hd um sentimento de pertencimento
aprimorado e uma satisfacdo em ajudar os outros, o que cocria valor transformador para os
envolvidos.

Ja o apoio informacional esta relacionado a orientacdo ou conselho fornecido por outros;
0 apoio instrumental refere-se a ajuda tangivel em termos de recursos, como dinheiro e
materiais; enquanto o apoio de avaliacdo se relaciona com o fornecimento de feedback e
afirmacéo (Taiminen; Taiminen; Munnuka, 2020).
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Nadeem et al. (2020) teorizaram que o suporte emocional e informativo sao dimensées
essenciais do apoio social para a economia compartilhada, por exemplo. Quando o suporte
emocional existe, consumidores sentem que estdo sendo cuidados e compreendidos. E, quando
0 suporte informativo é promulgado por meio da economia compartilhada, os consumidores
podem sentir que eles séo capazes de adquirir informacdes relevantes e isso tudo pode encorajar
o0s consumidores a compartilhar informagdes com outros e contar com as orientagdes de outros

como suporte as suas decisdes, ou seja, cocriam valor.

2.4.2 Design do Servigo

O design do servico facilita as praticas e gera oportunidades para o que os individuos
criem valor transformador para si proprios, pois as experiéncias vivenciadas pelo formato do
servigo ofertado facilitam romper com suas vidas normais e posi¢oes sociais (Blocker; Barrios,
2015).

Recentemente, o design de servico foi proposto como uma forca transformadora que
pode ir além de melhorar experiéncias de servico, para projetar uma transformacdo mais
sistémica caminhando para o servi¢co em rede, desenvolvimento de plataformas e recursos para
mudancas continuas (Patricio et al., 2020). Orientado para a ac¢do, ele pode influenciar
intencionalmente o Sistema de Servico Transformador na dire¢do ao caminho desejado
(Patricio et al., 2019) e, ainda, pode estar relacionado ao desenvolvimento imaginativo de
futuros possiveis pelos atores do sistema de servicos. A forma como eles respondem aos
desafios e as incertezas da vida faz também com que os atores se distanciem dos esquemas e
habitos, reconfigurando essas estruturas e inventando novas possibilidades de pensamento e
acao.

Romper com suposigdes e crengas fundamentais e explorar futuros de servigos
radicalmente novos requer um design de servico em evolugédo, de forma a projetar niveis mais
elevados de radicalidade paradigmaética de transformacédo (Koskela-Huotari et al., 2021).

Por outro lado, o design do servico incorpora um principio de melhoria que ilumina a
busca constante pelo melhor, para aumentar o bem-estar. De acordo com Sangiorgi (2009),
Anderson et al. (2013) e Karpen et al. (2017) isto ocorre por meio do foco na compreensao das
experiéncias humanas para projetar melhores caminhos para o cliente nas interagdes diadicas

de servico (Koskela-Huotari et al., 2021), desenvolvendo métodos e ferramentas com o objetivo
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de aperfeicoar os pontos de contato especificos e melhorar a experiéncia de servigo, sem
repensar propositalmente os sistemas de servico em geral.

O design do servico pode apoiar o processo de romper crencas profundamente
enraizadas e reformular modelos de negdcios para explorar futuros de servicos radicalmente
novos (Anderson et al., 2013).

Quando o design do servico estd centrado no ser humano e orientado para a agéo, pode
transformar por meio da criacdo desses novos futuros de servigco. Quando ele € projetado para
o alcance, o foco é a melhoria das interacfes na busca por servi¢cos compartilhados e integrados.
E, direcionado para a poténcia da transformacéo, permite um foco na mudanca de longo prazo,
continua, com o objetivo de institucionalizar a mudanga. Enfim, projetar o design para niveis
mais radicais de transformacdo requer seu desenvolvimento para permitir a interrupcdo de
suposicdes e crencas fundamentais, bem como a exploracao radical de novos futuros de servico
(Koskela-Huotari et al., 2021).

Iniciativas de design disruptivo de servico também podem ser promovidas como
experiéncias que incentivam novas formas de consumo em diferentes niveis da populacéo,
objetivando mudar normas arraigadas e praticas de trabalho em direcdo a uma transformacao
mais duradoura e, pensar o design de servi¢o pode ser eficaz para aumentar a conscientizacdo
e reconhecer a mutabilidade das estruturas organizacionais (Koskela-Huotari et al., 2021).

O design de servigo € essencial para alcancar o bem-estar eudaimdnico e hedbnico
(Anderson et al., 2013) para consumidores e fornecedores. Ele visa facilitar as interacGes entre
provedores de servico e consumidores. E esta interacdo bem-sucedida entre 0s varios grupos é
crucial para a obtencdo de resultados de bem-estar, como a felicidade, por exemplo (Anderson;
Nasr; Rayburn, 2017).

2.4.3 Contexto ético do cuidado

Para Parsons et al. (2021), o contexto ético para o servico transformador é uma questdo
séria, pois molda e direciona a pratica do servi¢co dos prestadores de servigos, dando-lhes
motivagdo, propdsito e intencionalidade. Consequentemente, promove efetivamente o bem-
estar. A ética do cuidado diz respeito ao relacionamento que prioriza atencédo e respeito muatuo
(Parsons et al., 2021), sendo impulsionada por sentimentos de responsabilidade e consciéncia
sobre como se pode melhorar e apoiar o bem-estar de outros (Thompson, 1996). Embora

Mulder et al. (2015) ndo a tenham retratado de uma forma direta, reconhecem que ha uma
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necessidade dos atores envolvidos no processo de cocriagdo serem compassivos, atenciosos e
respeitosos com 0s outros.

O contexto ético do cuidado esta na centralidade do componente afetivo, entendendo o
cuidado indo além de como fazer coisas para outros vulneraveis, mas também fornecer apoio
atencioso que melhore a autoestima e estabeleca onde a cocriacdo de valor pode ocorrer
(Parsons et al., 2021). Seja com ou sem fins lucrativos, o servi¢co pode ser planejado com base
em orientacdes de cuidado, e seu potencial de transformacéo pelo valor transformador também
pode ser avaliado.

Em seu estudo intitulado “Ethical qualities in consumption: Towards a theory of care”,
Shaw et al. (2017) teorizaram que o cuidado no consumo é um processo circular e dindmico
gue envolve a combinac¢do de consciéncia, responsabilidade e acdo, o que, segundo eles, pode
facilitar melhores trocas de mercado e relacionamentos entre diferentes partes interessadas.
Consumidores séo frequentemente capazes de inferir necessidades de cuidados e esperam que
suas aquisicOes atendam a essas demandas.

Contudo, a variedade de orientacdes de cuidados, segundo Parsons et al. (2021), é a
chave para compreender como diferentes tipos de acdes de cuidado tém potencial para o valor
transformador.

A orientacdo para o cuidado incorpora o papel de elementos estruturais e culturais, tais
como comunidades locais, organizacdes religiosas e empreendimentos sociais, bem como seu
escopo, conjunto de crencas, padrdes, ideias e ideais. Analisar esse contexto das orientacdes de
cuidado também produz uma maior compreensdo de como as orientacGes de cuidado tém o
potencial de valor transformador (Anderson et al., 2013).

Organizagdes que adotam cuidados orientados para 0 mercado veem claramente o bem-
estar como uma questdo de empoderamento individual no mercado. Anderson et al. (2013, p.
1205) denotam que “as interacdes positivas entre consumidor do servico e o responsavel pelo
atendimento contribuem para o estado afetivo didrio dos envolvidos, saide emocional e
autoestima”. Observar os relacionamentos, em vez de simplesmente as interagdes, e como eles
estédo aninhados nas orientagdes de cuidado produz uma compreensdo mais profunda de como

o valor transformador pode ser alcangado (Parsons et al., 2021).

2.4.4 Sustentabilidade ambiental do servico
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Pouco se investigou ainda sobre o servico e a sustentabilidade (Anderson et al., 2013),
mas Ostron et al. (2015) definem a prestacdo do servigo que se destina a aperfeigoar o bem-
estar do ecossistema natural para melhorar a qualidade de vida das geracdes presentes e futuras
como servico verde, ou seja, aquele servigo que vai além do foco na necessidade do cliente,
mas também, foca em melhorar os beneficios ambientais (Guyader et al., 2020).

Guyader et al. (2020), no artigo intitulado “ldentifying the resource integration
processes of green service”, abordaram o servigo verde, desafiando as pesquisas em servico
transformador (TSR). Porém, indo ao encontro do proprio conceito de servigo transformador,
0 estudo muda o foco dos efeitos negativos da prestagdo do servico para os beneficios do servico
verde na melhoria do bem-estar dos consumidores, das empresas e do proprio ecossistema
(Anderson et al., 2013; Anderson; Ostrom, 2015).

Os pesquisadores realizaram um estudo de caso multiplo que incluiu servicos verdes de
dez organizagdes. A coleta de dados se deu por entrevistas semiestruturadas ao longo de varios
anos (2013-2017) e concluiram que a TSR fornece mudancas edificantes na sociedade e
melhora os recursos do meio ambiente no contexto em que as necessidades basicas ndo séo
garantidas para todos devido ao consumo excessivo de recursos naturais. Os autores
defenderam que esta visdo transformadora é mais benéfica para a melhoria da sustentabilidade
ambiental, do que apenas as regulamentacdes pacificas de medidas de contencédo de reducéo de
impacto ambiental, quando ja é tarde.

Guyader et al. (2020) identificaram trés novos processos de integracdo de recursos:
redistribuir, reenquadrar e renovar, com caracteristicas e mecanismos Unicos. Os autores
apontaram também, dois tipos de processos de integracdo de recursos: homopaticos e
heteropaticos, porém ressaltam que as caracteristicas emergentes dos processos de integracdo
de recursos heteropaticos, em particular, sdo consistentes com o foco da TSR na criagdo de
“mudangas edificantes” (Ostrom et al., 2010; Anderson et al., 2013).

A pesquisa em servico revela que os servicos sdo considerados transformadores quando
sdo estruturados, de longo prazo e sustentaveis, conectados dentro de um ecossistema, incluindo
beneficiarios finais nos processos de gestdo e planejamento e cocriam valor (Letaifa et al.,
2016).

Neste sentido, Guyader et al. (2020) preconizam que 0 Servi¢o verde proporciona
mudancas edificantes na sociedade, melhorando os recursos do meio ambiente. Para eles,
empresas que se esforcam para aumentar 0s recursos naturais estdo assumindo um papel critico
para 0 bem-estar da humanidade hoje e das geracgdes futuras, o que pode ser considerado um

servico transformador. E importante ressaltar que as estruturas tedricas de servicos permitem



38

que os pesquisadores avaliem as relagcGes entre servigo, transformacdo e a capacidade do
ecossistema de servigos de cocriar valor (Obaze, 2019).

N&o menos importante, Guyader et al. (2020) apontam que as empresas proativas de
servicos ndo apenas tém a opcdo de reduzir seu impacto negativo no meio ambiente, como
também podem reformular ou renovar o ambiente natural para melhorar a capacidade de
recursos. Desse modo, elas podem moldar mercados e sociedades para serem ambientalmente
sustentaveis, pois sdo indutoras de mudancas inovadoras.

Nesta direcdo, Sovacool e Hess (2017) afirmam que empresas que adotam novas ideias,
conceitos e novas tecnologias para a sustentabilidade ambiental podem ser consideradas
altruistas, uma vez que pensam, em primeiro lugar, em priorizar o bem-estar e os beneficios

para 0s outros, sobre seus proprios interesses.

2.4.5 Disruptura do padrdo dominante

Quando os agentes se tornam conscientes de seus papéis na reproducdo de estruturas,
optam por fazer novas e imaginativas escolhas para desafiar os padrées dominantes e assim, as
transformacdes ocorrem e o valor transformador pode surgir a medida em que organizacdes e
individuos contestam e alteram esquemas e recursos que definem sua realidade de consumo e
as estruturas sociais mais amplas (Blocker; Barrios, 2015).

Ademais, para Christensen (2015), a disruptura é a habilidade de interromper um
modelo de negdcio dominante ou tradicional, continuamente, adotando novas tecnologias ou
modelos de negdcios, enquanto o valor transformador refere-se ao valor que uma empresa ou
marca pode propor aos seus clientes, impactando positivamente suas vidas pessoais ou sociais
(Christensen, 2015).

Disrupturas nas estruturas implicam em mudangas no sistema tambem (Vargo; Akaka,
2012). Para Vargo et al. (2020), os arranjos institucionais influenciam a forma como os recursos
sdo integrados e o valor é cocriado, e entdo, a integracdo de varios atores integram novos
recursos e podem alterar esses arranjos institucionais. Como é um processo continuo, 0 nimero
de individuos aumenta e a transformacao espalha-se por todo o ecossistema.

Dean e Indrianti (2020) desenvolveram um modelo de pesquisa do servico
transformador na base da transformacéo, ou seja, no servigo inicial. Os autores concluiram que
0 servico transformador envolve primeiro a criacdo de valor, o que traduzem como um

reconhecimento inicial da melhoria do bem-estar; que leva a autonomia; e, em seguida, a
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expansao e ao controle (mudancas continuas no bem-estar), traduzidos por um desenvolvimento
de viséo de futuro.

Mudancgas, que segundo eles, extrapolam a esfera do provedor de servicos e dependem
das respostas dos consumidores em seu préprio mundo, resultando na disruptura da pratica
habitual e consequente reconhecimento do bem-estar acrescido de um novo meio de cocriagéo
de valor facilitado pela utilizag&o de novos recursos de conhecimento.

O reconhecimento do valor impulsiona a pratica continua de mudancga, a medida que 0s
atores ganham autonomia e sentem-se mais fortalecidos e mais equipados para responder aos
desafios. Assim, eles percebem que podem exercer sua propria autonomia em busca do bem-
estar e podem fazer escolhas sobre suas vidas que determinardo seu futuro, levando a mudanga
(Dean; Indrianti, 2020).

2.4.6 Experiéncia do servigo

A maioria das experiéncias de consumo sdo comuns e a maior parte da criacdo de valor
ndo é transformadora. O que diferencia a criacdo de valor transformador como sempre, séo
resultados e experiéncias eudaimoénicos (Blocker; Barrios, 2015). Eudaimonia decorrente de
valor transformador pode incluir o acesso ao mercado para uma pessoa excluida, ou a
diminuicdo da desigualdade (Anderson et al. 2013). Para um servico transformador onde novas
ideias e novos conhecimentos sdo importantes para alcancar os resultados desejados, o valor
epistémico é fundamental (Parkinson et al., 2019).

A experiéncia de consumo de comércio justo, ou Fair Trade, aquele que promove
melhores condi¢Bes de troca para produtores e comerciantes vulneraveis, garantindo a
sustentabilidade, uma alternativa ao comércio tradicional (SEBRAE, 2016), e de produtos
verdes (produtos ambientalmente corretos), fornece aos consumidores gratificacdo hedénica. A
compra desses produtos esta ligada a altos niveis de orgulho, entusiasmo, satisfacdo, felicidade
e alegria relacionadas ao seu consumo (Ladhari; Tchetgna, 2017). E, quanto mais altos sao os
niveis de valor de egocentrismo, igualdade e justica social, maior é a intengdo de comprar
produtos relacionados com o comércio justo e verde.

Parkinson et al. (2019) investigaram como a cocriagédo de valor em toda a experiéncia
de servico culmina em valor transformador. Os autores atribuiram a integracdo dos recursos
gue o consumidor pode receber em sua experiéncia de consumo e como isso contribui para que

o0 valor seja cocriado, resultando na melhoria do bem-estar do usuério do servico. Para tanto, é
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necessario que provedores de servico oferecam uma gama de recursos diferentes para apoiarem
a criagdo de diferentes tipos de valor. E, por mais que o grau de valor cocriado com o
consumidor possa diferir entre as experiéncias de consumo de cada um, com o tempo, culmina
em valor transformador.

Uma experiéncia em servigo que ndo pode ser negligenciada para a cocriagéo de valor
transformador é a experiéncia em servigo voluntério, entendendo o voluntario como
consumidor do servico. Esse tipo de experiéncia, de acordo com Mulder et al., (2015) vem
crescendo no ambito do servigo, porém é pouco estudado. Os autores investigaram de que forma
0 servico pode ser transformador neste tipo de servigco, mas ressaltam que nao ha como ele ser
gerado em curto periodo, como a prestacdo de um dia de servico, por exemplo.

Vargo e Lusch (2016) ressaltam que, para a criacdo de valor ser transformadora, ela
requer mudancas duradouras nos recursos operantes (conhecimentos, habilidades e atitudes), o
que vai além da propria experiéncia em servico (Mulder et al., 2015), ou seja, sdo as a¢des dos
consumidores que demonstram que eles estdo indo além das interacdes com o provedor de
servico inicial para ganhar bem-estar e resultados que atendem ao presente e, que fornecem um

caminho para o futuro (Dean; Indrianti, 2020).

2.4.7 Integracao de Recursos

Desafiando o foco atual da Pesquisa em Servi¢o Transformador (TSR) de apenas reduzir
a utilizacdo de recursos, Guyader et al., (2020) focam na integracdo de recursos para revitalizar
0 conceito de servico verde considerando que pouca atencédo por parte da TSR tem sido dada a
ele. Diferentemente dos homopaticos, os recursos heteropaticos dizem respeito ao valor
transformador, pois trata de reformulacdo e renovagdo, envolvendo a atribuigdo de novos
propdsitos a recursos ja existentes e a restauracéo de ecossistemas, consecutivamente. Portanto,
modifica-se 0 que havia de efeitos negativos na prestacdo de servicos para os beneficios do
servico, neste caso, o verde, visando & melhoria do bem-estar dos consumidores, empresas e do
entorno, alinhando-se a conceituacao da proposta de valor transformador.

Carvalho e Gosling (2019) estudaram a integracdo de servigos ocorridas nos parques
verdes humanos e de que forma eles podem propor valor transformador aos usuarios e ao
coletivo. Os estudiosos concluiram que essa integragdo dos agentes, de entidades de servico, de
entidades de consumo e do ambiente, cria valores para o individuo e, consequentemente, para

o coletivo, 0 que acarreta em bem-estar para os entes do ecossistema.
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Propondo uma nova estrutura em servico transformador, Cheung e McColl-Kennedy
(2015) investigaram como periodos em que ocorreram desastres naturais fazem com que atores
individuais trabalhem para improvisar e encontrar solucdes, integrando recursos de maneiras
novas e inovadoras visando a melhoria na qualidade de vida. A pesquisa identificou que esse
processo de integrar recursos de maneira inovadora tem transformado os individuos pela
experiéncia, cocriando valor pela integracdo, demonstrando como o bem-estar pode ser
melhorado.

Ocasionar valor para os consumidores requer uma combinacdo de diversos recursos e
processos no seu dia a dia. Varejistas de alimentos, por exemplo, podem fornecer recursos
adicionais para a formacao deste valor, e o valor transformador requer integracéo de recursos,
onde os individuos estdo dispostos a usar essas ferramentas para buscar um melhor bem-estar
(Saarijarvi; Sparks; Lahtinen, 2019).

A capacidade de cocriacdo de valor de um agente por meio da integracdo de recursos
pode ser moldada pelo portfélio de recursos disponiveis, pela capacidade do agente e, do grau
de liberdade para implanta-lo, o que demonstra o potencial de um provedor de servicos para
disponibilizar os recursos, as capacidades e liberdades do agente por meio do valor
transformador, conforme preconizam Blocker e Barrios (2015).

Para os autores, os participantes do servi¢o cocriam valor transformador por meio da
integracdo de recursos — mediada por experiéncias liminares (no caso de um desastre, por
exemplo) — ou seja, essas praticas ajudam os individuos a contestar e alterar suas visoes de
mundo existentes e criar estratégias de vida que promovam bem-estar, bem como a capacidade
de lidar com situacdes dificeis (Blocker; Barrios, 2015), sendo que o impacto do servico
também acaba se estendendo a comunidade.

E, quando as organizagOes incentivam consumidores a acessar uma diversidade de
propostas de valor em todo o processo de consumo, a cocriacdo de valor sera facilitada, fazendo
com que os consumidores recebam valor transformador. Assim, é importante que provedores
de servicos fornecam oportunidades para as interacbes do consumidor para promover e
incentivar uma maior integracdo de recursos em todo o processo de consumo (Parkinson et al.,
2019).

2.5 Escalas de mensuracéo do valor transformador
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Zambaldi, Costa e Ponchio (2014), em seu estudo intitulado “Mensuragao em
Marketing: estado atual, recomendacdes e desafios”, ressaltaram que mais importante que
utilizar o emprego de modelagens estatisticas sofisticadas, é que o banco de dados que contém
o0s dados a partir do qual a analise seré feita, deve refletir adequadamente o fenbmeno que esta
sendo investigado. Eles ainda enfatizam que os pesquisadores em Marketing devem dedicar
tempo consideravel para que seus modelos de mensuracao sejam percebidos como sélidos.

Bennett et al. (2019) afirmam que nem a TSR, nem o marketing social sdo ainda
verdadeiramente orientados para o cliente, mas sim para as organizacGes. Entdo, € preciso
analisar na perspectiva do cliente para entender como a vida dos consumidores pode ser
transformada pelo servico. Para tanto, métricas de sucesso, que sdo tanto subjetivas quanto
objetivas, sdo necessarias para validar e comparar varios tipos de medidas de resultados que
refletem totalmente a perspectiva do cliente.

Assim, diversos métodos e abordagens de pesquisa tém sido utilizados pelos
pesquisadores em Servico Transformador. Mulder et al. (2015), com base em modelos
conceituais propostos em TSR e percepgdes de suas proprias experiéncias de caridade
incorporadas, apresentaram como a cocriacao de servico de trés entidades (caridade, voluntario
e comunidade) pode levar a um efeito transformador para o voluntario. Os autores utilizaram-
se de pesquisa qualitativa, coletaram dados abertos e ndo estruturados das experiéncias dos
participantes e codificaram seguindo o padrédo de agrupamento por temas. O estudo seguiu
principios interpretativos de iteracdo entre dados e teoria.

De outro modo, Parkinson et al. (2019), utilizam-se de uma abordagem de netnografia
para examinar dados longitudinais de um programa de controle de peso online. Os dados foram
coletados do proprio programa online. Dois codificadores inicialmente codificaram e
categorizaram todas as contribuigdes, que foram modificadas apds sucessivas leituras e
discussoes entre os pesquisadores. Para fornecer uma viséo sobre a cocriagéo de valor ao longo
do tempo, este estudo examinou o percurso do consumidor através dos estagios de consumo:
pré-programa, consumo do programa e pos-consumo do programa.

Este estudo investigou os atributos e as principais escalas adotadas para o Valor
Transformador em Servigo nos Gltimos 7 anos. A pesquisa demonstra que os estudos sobre a
tematica parecem embrionarios a principio, o que demonstra que a TSR deve avangar para
consolidar uma escala que possa mensurar o Valor Transformador.

Um resumo dos principais achados tedricos na revisdo bibliografica feita por esta
pesquisa e 0 modo em que 0s autores buscaram mensurar o valor transformador foram reunidos

no Quadro 1.
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Quadro 1 — Estudos sobre o valor transformador: escalas e atributos (continua)

Estudo

Autor

Método

Principais atributos

The Transformative Value of a
Service Experience

Enabling transformative value
creation through
online weight loss services

Christopher P. Blocker; Andre’s
Barrios, 2015.

Andlise Etnografica; observacbes e conversas
informais com o0s pesquisadores participando
integralmente das atividades do objeto de estudo
investigado; entrevistas

- 50 conversas informais; 29 Entrevistas com
diferentes atores do servico

Como o Design de servigo facilita a criagdo de Valor
Transformador

Heini Taiminen, Kimmo Taiminen
and Juha Munnuka, 2020.

Abordagem Quantitativa. Amostra com 498
participantes (respostas validas) de programa de
emagrecimento  online  por  Modelagem
Estrutural.

Escala:

Questionério aplicado online nos participantes do
programa.

Apoio Social; Cumprimento de diretrizes;

Escala do Apoio Social; suporte informativo; apoio emaocional;
Conformidade com as diretrizes; (satisfacdo)

Service system transformation
through service design: Linking
analytical dimensions and service
design approaches

Kaisa  Koskela-Huotari, Lia
Patricio, Jie Zhang, Ingo Oswald
Karpen, Daniela Sangiorgi, Laurel
Anderson, Vanja Bogicevic, 2021.

Estruturagdo do Sistema de Servico por 3

dimensdes analiticas: escopo, resisténcia e
radicalidade paradigmatica
Sem escala.

Design do servico

Consumer transformation
through volunteer service
experiences

Mark R. Mulder, Justine M. Rapp,
Anne Hamby & Todd Weaver.
2015.

Qualitativo com coleta de dados por Entrevistas
com os alunos voluntérios. Decodificagdo
descritiva das entrevistas.

- Entrevistas

Experiéncia em Servigo voluntariado

Experiéncia voluntéria: principais perguntas sobre que
transformacdo pessoal foi identificada na prestacdo do servigo;
Qual o aprendizado que se obteve da cultura e das organizagdes
que disponibilizam o servico. Identificagdo de trés componentes
necessarios para a transformacdo do consumidor baseado na
experiéncia: 1) experiéncia imersiva fora da zona de conforto; 2)
formacgdo de relacionamentos co-criados com organizacdo de
servicos e comunidade; 3) processos que levam a mudanca
epistemoldgica de longo prazo e bem-estar com o participante
voluntério.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Quadro 1 - Estudos sobre o valor transformador: escalas e atributos (continuagéo)

Estudo

Who really cares? Introducing an
‘Ethics of Care’ to debates on
transformative value co-creation

Identifying the resource
integration processes of
green service

A transformative value
co-creation framework for
online services

Autor

Meétodo

Principais atributos

Elizabeth Parsons; Treasa Kearney;
Emma Surman; Benedetta
Cappellini; Sue Moffat; Vicki
Harman; Klara Scheurenbrand.
2021.

Abordagem etnograéfica.

Escala: Oficinas, notas, discussdes e Entrevistas
com 26 participantes. Depois, um documentario
com 80 participantes. Amostra por técnica bola
de neve e mais 12 entrevistas qualitativas com
mais envolvidos no servico.

Etica do Cuidado

Identificados 3 tipos de cuidado: Cuidado orientado para o
mercado; orientado para a fé; e, orientado para a vizinhanga (0
entorno). Embora, podendo diferir em valores, praticas, etc., as
orientacbes de cuidado tém o potencial para o valor
transformador.

Hugo Guyader; Mikael Ottosson;
Per Frankelius; Lars Witell. 2020.

Estudo Mulitcasos com dez empresas de servico
verde

Entrevistas

Sustentabilidade ambiental; Integracdo de recurso

Por meio da integragdo de recursos, a disponibilidade do servigo
verde entendendo que quando 0 servico proporciona
sustentabilidade ambiental também amplia o bem-estar do
consumidor.

Pilar Gardiazabal e Constanza
Bianchi. 2021.

Abordagem qualitativa em Ecossistema de
Varejo

Entrevistas semi-estruturadas em profundidade
com 33 participantes: clientes, fornecedores e
colaboradores

Cocriagéo de Valor

questdes estimularam os entrevistados a contar uma historia de
suas experiéncias com o varejista, quais mudangas eles
perceberam, como interagir no ecossistema de varejo, como
participam do processo e, como seu bem-estar é afetado.

Enabling Cocreation with
Transformative
Interventions: Interdisciplinary
Conceptualization of Consumer
Boosting

Martin Bieler ; Peter Maas; Lukas
Fischer e Nele Rietmann. 2021.

Abordagem Qualitativa de conceituagdo de
Intervencdes do Consumidor para o Servigo
Transformador (TCI)

Sem escala.

Intervengdes transformadoras (Impulso do consumidor e
estimulo do consumidor)

Integrag&o de recursos

Integragdo dos recursos operantes com impulso do consumidor e
estimulo ao consumidor para criar um servico transformador e
alcangar o valor transformador.

Parques verdes urbanos e
transformacao de
comportamento: uma proposta de
framework tedrico entre a
Transformative Service Research
e a Service Dominant Logic

italo Brener Carvalho; Marlusa de
Sevilha Gosling. 2019.

Revisdo Bibliométrica. Investigacdo tedrica
sobre a utilizacdo de parques verdes urbanos e de
como podem gerar o bem-estar transformador
para 0 usudrio.

Sem escala.

Experiéncia compartilhada em servigo

As interagBes que a experiéncia proporciona para gerar valor
transformador

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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framework tedrico entre a
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Quadro 1 - Estudos sobre o valor transformador: escalas e atributos (continuagéo)

Autor

Método

Principais atributos

italo Brener Carvalho; Marlusa de
Sevilha Gosling. 2019.

Revisdo Bibliométrica. Investigacdo teérica
sobre a utilizagdo de parques verdes urbanos e de
como podem gerar o bem-estar transformador
para 0 usudrio.

Sem escala.

Experiéncia compartilhada em servigo

As interagBes que a experiéncia proporciona para gerar valor
transformador

Food, health, and data:
Developing transformative
food retailing

Hannu Saarija’rvi, Leigh Sparks
and Sonja Lahtinen. 2019.

Abordagem Qualitativa, Proposta conceitual:
Definicdo de Varejo alimentar transformador
discutido pelas lentes da TSR; Uso reverso de
dados do cliente; e, Ldgica Dominante do Cliente
Sem escala.

Integracdo de Recursos: Uso reverso de dados do cliente;
Légica dominante do cliente; Pesquisa em Servigo
Transformador; Integragdo de Recursos adicionais
personalizados pelo varejo de alimentos transformador para
fornecer produtos e servicos que facilitem a transformagéo
pessoal e social dos consumidores para vidas mais saudaveis.

Commentary: transformative Rebekah Russell-Bennett; Nadia | Abordagem Qualitativa, Pesquisa conceitual de | N&o se aplica.
service research and social Zainuddin. 2019. dois subcampos do Marketing: Marketing Social
marketing — converging pathways e Marketing Transformador
to social change Sem escala.
Transformative value and the role | Rory Mulcahy, Nadia Zainuddine | Abordagem Quantitativa, pesquisa online. | Principais construtos: Conhecimento; Distragéo
of involvement in gamification Rebekah Russell-Bennett. 2021. Modelagem de Equacdes Estruturais (SEM). | (passatempo); Simulagdo. Outros construtos testados:
and serious games for Coleta de Dados com 497 participantes. Escala | prazer,  social,  conhecimento, simulagdo, distragéo,

well-being

adaptada para o valor transformador, de:
Valor experiencial de Mathwick et al. (2001);
valor social de Pura (2005);
para “conhecimento, 5 itens de Fu et al. (2009);
para “distracdo”, 5 itens de Reynolds e Wells
(1999);para “simulacdo™, 6 itens de Ribben
(2013); para “envolvimento”, 4 itens de
Zaichswosky (1985); satisfacdo e intencles
comportamentais para Valor Transformador
(Zainuddin et al., 2016 baseado em Dagger et al.,
2007).

envolvimento, satisfacdo, inten¢des comportamentais.

Gamificacdo e jogos sérios como geradores de valor
transformador para os CEOs. Para tanto, as dimensdes
“conhecimento” sob a alegacdo de que ele possa ser
transformador; a “distragdo” com o proposito de distrair estados
indesejaveis; e, a “simulagdo” que por meio dos jogos pode
simular comportamentos desejados do individuo.

Fonte: Elaborado pela autora (2022)..
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Quadro 1 - Estudos sobre o valor transformador: escalas e atributos (concluséo)

Estudo

An Analysis of Causal
Relationships
Among the Factors Affecting
the
Performance of a Service
Organization.

The transformative service
paradox: the dilemma of
wellbeing trade-offs.

Exploring the impact of
customer
feedback on the well-being of
service entities ATSR
perspective.

Autor

Principais atributos

Garima Sharma e Pravin
Kumar. 2021.

Método
Modelagem Estrutural Interpretativa Total
(TISM)
Sem escala.

Responsabilidade Social Corporativa e, Estado de Direito

Fatores relacionados ao bem-estar dos funcionarios, consumidores e
sociedade em geral desempenham um papel importante no desempenho geral
de uma organizacdo de servigos transformadora devido aos clientes
totalmente despertos

Rebekah Russell-Bennett;
Rory Mulcahy; Kate Letheren;
Ryan McAndrew; Uwe
Dulleck. 2020.

Abordagem mista, com entrevistas de 118
individuos em 45 domicilios e, 1
experimento.

Escala ndo identificada.

1°: identificou-se dimensdes relevantes do bem-estar que sustentam o uso
de servigos de eletricidade. 2°: um experimento de laboratério de economia
comportamental confirmou o paradoxo do servigo transformador. Prop6s-se
a estrutura do paradoxo do servigo transformador visando estimular uma
discusséo sobre as consequéncias negativas ndo intencionais do bem-estar de
servigos transformadores e servigos em geral

Linda Nasr; Jamie Burton;
Thorsten Gruber; Jan Kitshoff.
2014.

2 estudos qualitativos: 22 entrevistas semi-
estruturadas com gestores de empresas de
servicos e 7 grupos focais com funcionarios
de linha de frente.

Sem escala.

Feedback positivo do cliente

Um exame da area negligenciada do feedback positivo do cliente para
promover o bem-estar das entidades de servigos, pois 0s servigos tém sido
amplamente criticados por ignorarem o bem-estar humano.

Rethinking Service Systems and
Public
Policy: A Transformative
Refugee Service
Experience Framework.

Silke Boenigk, et al. 2020.

Revisdo de Literatura.

Sem escala. A concluséo do estudo sugere
uma criagdo de escala para mensuragdo da
experiéncia em servico para os refugiados.

Experiéncia no servigo; Design do servico

Como a experiéncia no servico do voluntariado e o design do servico para
refugiados podem proporcionar valor transformador aos refugiados.

Transformative Service
Research and Service-
Dominant Logic: Quo Vaditis?

Kuppelwieser, Volker G.;
Finsterwalder, Jorg. 2016.

Pesquisa Conceitual.
Sem escala.

N&o se aplica.

Destaca as relages potencialmente divergentes da TSR e da SDL, sobre
como interpretar o TSR a luz do SDL.Também contribui para a
fundamentacéo de uma estrutura tedrica geral de Pesquisa em Servico
Transformador.

Resource integration in liminal
periods:
transitioning to transformative
service.

Lilliemay Cheung e Janet R.
McColl-Kennedy

Pesquisa qualitativa e indutiva.Netnografia
como método de coleta de dados;
fenomenologia hermenéutica para a analise
e relato dos dados. Sem escala. Dados
coletados de sites da web sobre Inundacdes,
terremotos, tempestades.

Integracdo de recursos em periodos liminares.

Apo6s um desastre natural, ocorre um estado de 'liminaridade’ quando a
economia de mercado é temporariamente deslocada pela economia moral,
transitando para uma nova légica de servico transformadora. Melhoria do
Bem-Estar por meio do servigo transformador.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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2.6 Consideracdes a respeito do valor transformador no servico

Na perspectiva da l6gica do servico dominante (LSD), o Capitulo 2 inferiu sobre o atual
cenario da Pesquisa em Servico Transformador (TSR), aquela que busca investigar e
desenvolver o Servigo Transformador capaz de propor valor transformador ao usuario de um
servico, elevando o consumidor a estados de bem-estar duradouro e de felicidade por meio de
atributos como o design do servico, dentre outros investigados.

O capitulo revisou artigos cientificos em bases de dados como a Scopus, Web of Science
e, ainda, leis e materiais disponibilizados na internet, e em ambientes de inovacgdo de
ecossistemas de servico.

Ao longo do capitulo, péde-se conhecer os caminhos em que a TSR vem trilhando, por
ser uma teoria relativamente nova, com surgimento no final da década de noventa, e como vem
se desenvolvendo na busca por transformar a vida dos consumidores de servico, ofertando mais
que a linha comercial. Porém, aquela voltada para propor um valor captado pelo cliente que
possa estender 0 seu bem-estar ap6s o0 consumo do servico.

A proposta do Servico Transformador sdo as mudancas edificantes no usuario do
servigo, assim apregoam Blocker e Barrios (2015). Seja o servigo transformador intencional ou
ndo, o que o diferencia é a proposi¢cdo do valor transformador que tem intrinseco em seu
conceito a cocriacdo de valor. Esta é inerente ao valor transformador porque ele s6 ocorre se ha
interacdes entre clientes, provedores do servico e todo o ecossistema do servico.

Intrigante é refletir de que forma os servicos podem propor o valor transformador ao
usuario do servico, e nesta direcdo € que a TSR caminha por desvendar e auxiliar no que pode
ser uma estratégia relevante para os provedores de servigos e seus gerentes, tornando o servico,
seja com fins lucrativos ou ndo, um atrativo aos consumidores, direcionando-os para
transformacoes edificantes no seu modo de vida, além de seus pares.

Porém, tratar de valor, sendo este tdo subjetivo e Unico, variando de consumidor para
consumidor, é que os estudos investigados discorreram pelos mais variados métodos, atributos
e também por formas de mensuragéo diversas. O que se pode constatar é que atributos como o
apoio social, design do servico, contexto ético do cuidado, sustentabilidade ambiental no
servigo, disruptura do padrdo dominante, experiéncia do servigco e integracdo de recursos
apareceram em diversos estudos, porém ndo num entendimento de que, para proporcionar valor
transformador, o servico transformador dependa de todos eles reunidos.

Desta forma, o intuito deste estudo esta, diferentemente das pesquisas aqui apontadas,

em investigar se as incubadoras de empresas podem propor valor transformador para suas



empresas incubadas e, também, indo além, considerando ndo haver uma escala de mensuracao
do servico transformador que relna as sete dimensdes, propor uma escala e valida-la por

especialistas em marketing. O que sera retratado nos proximos capitulos deste estudo.
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CAPITULO 3: AS |INCUBADORAS DE EMPRESAS E O VALOR
TRANSFORMADOR

Incubadoras de empresas sao organizacdes de combinacao unica e flexivel de processos
de desenvolvimento de negdcios, infraestrutura e pessoas, organizadas para desenvolver novos
empreendimentos, apoiando-0s nos estagios iniciais de desdobramento e mudancas (Bone;
Allen; Haley, 2017) e que propdem valor aos clientes (no caso, outras empresas, cooperativas
e startups) ndo so pelo espaco fisico que oferecem, mas por uma variedade completa de servicos
para o desenvolvimento desses empreendimentos, favorecendo a construcdo de redes e
proporcionando as empresas incubadas, acesso a potenciais clientes, fornecedores, parceiros e
investidores (SEBRAE, 2020).

As incubadoras tém a possibilidade de transformar ideias em negdcios e promover o
desenvolvimento econémico regional onde estdo localizadas. No Brasil, as incubadoras de
empresas sao entidades que promovem a aceleragdo do desenvolvimento de empreendimentos
(incubados ou associados), mantidas por entidades governamentais, universidades publicas e
privadas, e grupos comunitarios (Lock; Nardi; Silva, 2017).

Ha diversos tipos de incubadoras no Brasil, dentre elas as de base tecnoldgica, as
tradicionais, as mistas e as sociais. Os dois maiores segmentos em que as incubadas atuam no
panorama nacional sdo o de Tecnologia da Informacdo e Comunicacgdo (TIC) e Agronegécio
(ANPROTEC, 2019).

Os ecossistemas que elas compdem podem ser definidos como um conjunto de atores e
fatores interdependentes, coordenados de forma a possibilitar o empreendedorismo produtivo
que, por meio do processo da atividade empreendedora, criam oportunidades de inovagéo
(Stam, 2015).

Por meio da legislacdo brasileira, a exemplo da Lei da Inovacdo Tecnoldgica, as
incubadoras recebem aportes financeiros altos que fomentam projetos empreendedores e
voltados a inovacgédo. Além disso, o governo federal incentiva, por meio de recursos financeiros
e fisicos, a instalacdo de novas incubadoras (Lock; Nardi; Silva, 2017).

Incubadoras de empresas surgiram na década de 50 e, em sua maioria, nasceram nas
universidades. Entdo, com o tempo, atenderam diversas areas como biotecnologia, a indudstria
de automacdo e até as cooperativas. O que se espera dos programas de incubacdo das
incubadoras é que contribuam, com o passar do tempo, para que a empresa incubada ganhe o
mercado como um negocio sélido, capaz de gerar emprego e fortalecer a economia local. Os

programas de incubacdo também ndo sdo Unicos e variam de acordo com a incubadora e até
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com a cultura local, podendo ser divididos em: implantacdo, crescimento e maturagdo
(Wittmann, 2018).

A incubadora de empresas tem multiplas funcbes para transformar negocios de
alimentos em empresas sustentaveis, reduzir custos, criar empregos verdes e a0 mesmo tempo
reduzir o impacto ambiental criando energia renovavel a partir de residuos de startups de
alimentos, por exemplo (Arcese et al., 2015). Esta visao de Arcese et al. (2015) corrobora com
o0s Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS).

Hoje, compreende-se que as incubadoras, coworking e aceleradoras séo
complementares e, embora sejam organizagdes que possuem papéis, atividades, praticas e
estruturas diferentes para o suporte a empreendimentos, podem, portanto, utilizar-se da
metodologia umas das outras para promover o desenvolvimento das startups e empresas
incubadas (Wittmann, 2018).

Portanto, a instituicdo incubadora esta voltada para o desenvolvimento de novos
empreendedores que ndo apenas contribuam para o desenvolvimento sustentavel da
organizacdo, mas também a apoiem para o desenvolvimento sustentavel do mercado e da
sociedade como um todo.

Nesta direcdo, as incubadoras de empresas tém cada vez mais fomentado o
desenvolvimento de suas incubadas de forma a cumprir o acordo da agenda 2030 e seus ODS
que incentivam mudancas em dire¢do ao desenvolvimento sustentavel baseado nos direitos
humanos e na igualdade para promover o desenvolvimento social, econémico e ambiental, mais
conhecido como o conceito de verde inclusivo (Suhandojo et al., 2022).

O que reforca a tese de que o servico das incubadoras ofertado a seus incubados caminha
em direcdo de promover o valor transformador para o usuério, para sua comunidade e para 0

ecossistema ao qual pertence.

3.1 As incubadoras de empresas no Brasil

Em 2019 foram registradas 363 incubadoras ativas no Brasil. O maior nimero de
incubadoras se concentra nos estados de S&o Paulo, Rio Grande do Sul e Minas Gerais
(ANPROTEC, 2019), sendo possivel afirmar que ha uma estreita relagdo entre empresas
incubadas e graduadas (empresas que passaram pelo processo de incubagdo e se langaram ao
mercado) com o desenvolvimento local onde estdo inseridas, pois 85,9% dessas empresas

graduadas contribuem para a dindmica econémica dos mercados onde estes negocios estao
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inseridos (ANPROTEC, 2016), bem como para a geracdo de empregos que elas proporcionam,
demonstrando sua importancia para o desenvolvimento local.

A ANPROTEC (2019) aponta ainda que as empresas incubadas geraram 14 mil postos
de trabalhos diretos, recolhneram R$110 milhdes em tributos e faturaram cerca de R$550
milhdes. Ja as 6.143 empresas graduadas geraram 56 mil postos de trabalho diretos, recolheram
R$3,6 bilhdes em tributos e faturaram cerca de R$18 bilhdes em 2017, impactando
consideravelmente no desenvolvimento local.

Elas se utilizam de programas de incubacdo de empresas que tém se espalhado pelo
mundo, fomentando os empreendedores de conhecimento, recursos e mercado. Portanto, uma
importante ferramenta de desenvolvimento para os empreendimentos incubados. E, se ao final
do programa, as incubadoras entregam empresas viaveis financeiramente, bem posicionadas no
mercado em que atuam, € inegavel que entreguem valor, contribuindo com o desenvolvimento
local (ANPROTEC, 2016), econémico e social (SEBRAE, 2020). Visto que as incubadoras séo
ambientes de inovacédo integradores essenciais para que os atores alcancem o desenvolvimento,
consequentemente, a melhoria em sua qualidade de vida (SEBRAE, 2020) e de seu entorno.

As incubadoras de base tecnoldgica abrigam empreendimentos que fazem uso de
tecnologias; as tradicionais dao suporte a empresas de setores tradicionais da economia; as
mistas aceitam tanto empreendimentos de base tecnoldgica quanto de setores tradicionais; e as
sociais tém como publico-alvo cooperativas e associacdes populares (ANPROTEC, 2019).

O mapeamento das incubadoras de empresas no Brasil, realizado pela ANPROTEC,
além dos mais de 25 segmentos em que as incubadas atuam, apontou também segmentos como
o0 de Saude e Ciéncias da Vida, Educacdo e Alimentos e Energia. Foram identificados ainda
alguns segmentos em servico, como acompanhamento de idosos, negdcios de impacto social,
inclusdo de mulheres em risco de vulnerabilidade social, energias renovaveis, residuos solidos,
gestdo ambiental, bioenergia, cooperativismo e economia solidaria.

A tipologia dos segmentos se baseou em tipologias praticadas por agéncias de fomento
e organismos multilaterais, tais como Financiadora de Estudos e Projetos (Finep), Conselho
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPq), Fundacdo de Amparo a
Pesquisa do Estado de Sdo Paulo (Fapesp) e Banco Mundial, para a classificacdo no estudo
(ANPROTEC, 2019).

A Figura 3 retrata 0 numero de incubadoras em cada estado do pais. Quando se trata da
natureza de suas mantenedoras, ha uma predominancia das universidades publicas e privadas
(61%). Também s&o mantidas por associagdes, prefeituras, sociedades empresariais e outras de
natureza diferente (ANPROTEC, 2019).
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Figura 3 - Numero de incubadoras por estado no Brasil
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Fonte: ANPROTEC (2019).

A combinacdo da capacidade de inovacdo e de empreendedorismo dentro de uma
determinada cidade, regido ou nacdo produz os negdcios orientados para a inovacgao (IDEs) de
alto impacto, que sdo um motor critico para a geracdo de novas solucdes para problemas
importantes, para a criacdo de postos de trabalho de longo prazo e em ultima instancia, para
alavancar a prosperidade econémica e social (SEBRAE, 2020).

Assim, quanto ao Grau de Inovatividade das empresas incubadas brasileiras, ou seja, a
propensdo a capacidade de inovar, numa escala que variou de baixa, média e alta, a maioria das
empresas incubadas (cerca de 600), nas incubadoras investigadas no estudo da ANPROTEC,
foi classificada com grau médio. Com relacdo aos servicos oferecidos: treinamento e
capacitacdo foi o servico mais ofertado pelas incubadoras, seguido de apoio na realizagédo de
networking, apoio no desenvolvimento de produtos e servicos, assessorias em marketing,
gestdo, propriedade intelectual, participacdo em feiras e rodadas de negdcios, apoio a captacdo
e aplicacéo de recursos e oferta de coaching e mentorias (ANPROTEC, 2019).

No que tange ao impacto econdmico dos empreendimentos incubados, o estudo da
ANPROTEC/SEBRAE (2016), baseado em dados internacionais e nacionais, apontou a estreita
relagdo entre empresas graduadas (aquelas que findaram seu processo de incubagéo e se
lancaram ao mercado) e o desenvolvimento local, uma vez que quase a totalidade dos negdcios
incubados empregam e geram receitas no mercado onde foram incubados, com alta taxa de
retencéo.

Além disso, os estudos indicam que o custo por emprego, criado a partir de incubadoras,

por empresas graduadas equivale-se ao custo por emprego criado a partir de programas
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governamentais de atracdo de investimentos, desmistificando a ideia de que programas de
incubacdo devem ser autossustentaveis financeiramente (ANPROTEC/SEBRAE, 2016).

Mas o termo desenvolvimento local ndo esté atrelado apenas ao progresso material e
tecnoldgico que visa tdo somente o crescimento de taxas e indicadores econdmicos. Logo, deve-
se compreendé-lo por uma abordagem humanista ligada a valorizagcdo das pessoas em sua
esséncia, em sua plenitude, tendo o crescimento econdmico apenas como um meio de reduzir
suas privacdes humanas, voltando-se para as pessoas, ndo para objetos (Oliveira, 2020).

Nesta visdo holistica, ele deve ser entendido como a satisfacdo das necessidades
humanas fundamentais por meio do “protagonismo real e verdadeiro de cada pessoa” (Martin,
1999, p. 172), criando as condicdes para que a comunidade efetivamente exerca este
protagonismo e para que o desenvolvimento aconteca. O que, para Moura et al. (2003) apud
Oliveira e Queiroz (2020), compreende o combate a exclusdo social, priorizando os pequenos
empreendimentos e 0s segmentos que estdo a margem do grande mercado.

Neste sentido, quando se fala em desenvolvimento de forma concreta, € valido lembrar
que é constituido de desenvolvimento social, humano e sustentavel, buscando a melhoria da
vida das pessoas, do bem-estar e da sociedade como um todo. O que converge com 0s principios
norteadores dos incentivos a inovacdo e a pesquisa cientifica e tecnolégica em ambientes
produtivos, contemplados pela Lei n.° 10.973. Dentre eles, o de que arranjos como as
incubadoras devem promover atividades cientificas e tecnolégicas como estratégias para o
desenvolvimento econémico e social (Brasil, 2004) e orientar as estratégias de proposicdo de
valor para o cliente e de interacdes dos empreendedores com empresas incubadas (Campo
Grande, 2021).

Empresas que passam por programas de incubacgéo estdo mais aptas a sobreviver no
mercado de alta competicdo, uma vez que as empresas graduadas possuem diferenciais
competitivos que Ihes proporcionam maior capacidade de sobrevivéncia ao longo do tempo.
Quando um empreendedor passa por um processo de incubacdo, mesmo que fracasse em sua
ideia original, existe uma grande taxa de retorno desses individuos ao mercado com outras
empresas, criadas a partir do conhecimento gerado no programa de incubacdo (ANPROTEC,;
SEBRAE, 2016).

Para se ter a real ideia da importancia das incubadoras, o0 CEO Jorge Paulo Lemman, da
empresa Kraft Heinz, dono do famoso ketchup Heinz, apontou sua preocupacgdo diante das
mudangas que afetam grandes empresas de consumo e criou a Springboard, incubadora para
comida disruptiva com produtos que véo de limonadas antioxidantes a chips de clara de ovo

para revigorar seu portfolio (Viri, 2018).
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De inicio, a Springboard incubou cinco empresas: a Quevos, marca de snacks com 0
intuito de acabar com a culpa de beliscar, pois os chips sdo feitos de clara de ovo, pouco
carboidrato e zero gordura, além de ricos em proteina, segundo a proposta de seus fundadores
Nick Hamburger e Zach Shereiner; a Poppilu, também na linha do bem-estar, a base de
“chokberries”, fruta semelhante a jabuticaba, um dos mais poderosos antioxidantes naturais do
mundo; a Ayoba-Yo, versdo saudavel das “tirinhas de carne”, pois passam por processo de
secagem artesanal livrando-as de conservantes e sabores artificiais; a Kumana, que fabrica
molhos a base de abacate; e a empresa Cleveland Kraut, que faz conserva em repolho, ndo
pasteurizado e probidtico (Viri, 2018).

As incubadoras de alimentos e de alimentos com base tecnoldgica no Brasil, embora
pontuais, sdo bastante diversificadas. A FATEC/SENAI, em parceria com a Organizacao
Internacional do Trabalho (OIT), langcou em 2019, por meio de sua Incubadora de Tecnologia
e Inovacdo em Processamento de Alimentos (ITA), um edital para fortalecer o
empreendedorismo feminino e promover a formagdo de empreendedoras na cadeia produtiva
de alimentos localizada em Cuiaba-MT (FATEC/SENALI, 2019).

A Incubadora Tecnoldgica de Alimentos e Cadeias Agronegdécios (ITACA), pertencente
a Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), situa-se em Porto Alegre (RS). Com
atuacdo sistémica, identifica empreendedores dos setores alimenticio e agroindustrial,
estimulando-os na criagdo de empresas sustentaveis e proporcionando acesso a inovagoes
tecnoldgicas, gerenciais e a rede de relacionamentos.

Com a nova Lei das Incubadoras de Empresas e Cooperativas (Lei 7.709, de 8 de
novembro de 2021), instituida no municipio de Campo Grande - MS, a incubadora de alimentos
Norman Edward Hanson incentiva a geracdo de emprego e renda do entorno por meio de suas
empresas incubadas. Além de valorizar a¢Bes sustentaveis de suas incubadas, também procura
orienta-las para a sustentabilidade em todas as vertentes.

No que tange a vertente ecoldgica, produtos como o mel da Serra de Bodoquena e de
outras regides de Mato Grosso do Sul agregam um diferencial por valorizar a localizacdo
geografica em seu produto. Além de colaborar com 0 meio ambiente por cultivar abelhas que,
por sua vez, sdo responsaveis pela polinizagdo de 85% das plantas importantes para a
alimentacdo humana (Lock et al., 2019).

Outro exemplo € o sorvete fabricado por uma incubada que utiliza a gordura de Palma,
extraida do fruto da palmeira, livre de gordura trans, sem o0 uso de solventes e substancias

quimicas, podendo conter também antioxidantes. J& o queijo fabricado por outra empresa
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incubada inovou na utilizagdo de condimentos regionais para o queijo coalho temperado,
valorizando também o trabalho e a localizacéo geografica.

Importante para a seguranca alimentar, a incubadora municipal ministra cursos de
higiene e manipulagédo de alimentos ndo sé para as empresas incubadas, como também para a
comunidade local em situagdes de vulnerabilidade e para outras localidades do municipio
(Secretaria Municipal de Inovacéo, Desenvolvimento Econdmico e Agronegécio [SIDAGRO],
2021).

Diante deste contexto, as incubadoras de empresas parecem ambientes propicios para a
cocriacdo de valor com os usuérios do servico. Considerando que a cocriagao € inerente ao

valor transformador, elas aparentam ser um cenario ideal para que ele aconteca.
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CAPITULO 4: PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS DA TESE

4.1 Materiais e métodos

Este estudo optou por adotar uma abordagem qualitativa, que, de acordo com Creswell
(2007), é fundamentalmente interpretativa e adequada quando o fenémeno de interesse é novo,
dindmico ou complexo, e cujas variadveis relevantes nao sédo facilmente identificadas.

O estudo esta inicialmente dividido em duas etapas. Primeiramente, examinou-se a
literatura para atender ao primeiro objetivo especifico deste estudo: (a) determinar teoricamente
as dimensdes do valor transformador no servico, embasando assim o segundo objetivo
especifico, que tratou de (b) examinar as percepc¢des de valor transformador dos gestores de
empresas incubadas em relacdo aos programas de incubacdo fornecidos pelas incubadoras,
validando as dimensdes de valor transformador identificadas na literatura.

A segunda etapa consistiu em desenvolver uma escala de mensuracdo do valor
transformador no servico. Esta etapa foi baseada nos achados tedricos da primeira fase, sendo
que, para sua validacdo, o estudo contou com dez especialistas em marketing. 1sso atendeu ao
terceiro objetivo especifico: (c) propor uma escala de mensuragdo do servico transformador.
Finalizando a etapa, trés proposi¢es foram elaboradas para servirem de teste de validade
nomoldgica da escala por meio de um modelo estrutural.

Na primeira etapa utilizou-se de uma entrevista semiestruturada para a coleta de dados.
As entrevistas foram realizadas com gestores de sete (7) empresas incubadas, distribuidas pelas
cinco regides do pais, perfazendo um total de (7) participantes, escolhidos por conveniéncia.
Considerando que o valor é socialmente construido e se desdobra por meio de interagdes
(Blocker; Barrios, 2015), este estudo se concentrou em extrair relatos dos empreendedores
incubados na interagdo com suas incubadoras e com o0 ecossistema de servico ao qual
pertencem.

Sendo assim, foi realizado um contato via telefone e por e-mail com as incubadoras com
a intencdo de identificar e convidar a empresa incubada a participar da entrevista. As entrevistas
foram realizadas via web em aplicativo de video conferéncia (Google Meet), e, desde que o
entrevistado permitisse, foi realizada a gravacao da entrevista e formulario elaborado no Google
Forms.

A segunda etapa consistiu no desenvolvimento de uma escala para a mensuracdo do
valor transformador no servico a ser testada posteriormente. A escala foi elaborada tendo como

base os atributos identificados tanto na literatura quanto em achados revelados na etapa anterior.



57

Apos a construcdo da escala, ela foi transcrita para 0 Google Forms, inicialmente contendo 52
afirmac0es, divididas em trés blocos de construtos e suas defini¢des, cujas varidveis foram
embaralhadas para serem aplicadas aos especialistas.

O Capitulo 5 também foi dividido em duas etapas. A primeira tratou da analise da
percepgdo de valor transformador e validagdo das dimensdes encontradas, enquanto a segunda,
a proposicao da escala e validacdo de face com dez (10) especialistas que as classificaram
dentro de cada construto. Isso resultou em 38 questdes validadas, tendo sido denominada
Transformative Value Service Measurement Scale (TVSMS) por escolha da prépria autora.

E, por ultimo, o Capitulo 6 que integra as ConsideracGes Finais da Tese, contribui¢des,
limitacOes e sugestdes para estudos futuros. A Figura 4 descreve a estrutura da tese em forma

de timeline.

Figura 4 - Estrutura do estudo: Timeline da Tese
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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4.2 Matriz de Amarracao

De acordo com Telles (2001), corroborando com as defini¢cbes de Mazzon, uma matriz
de amarracdo constitui-se de uma representacao matricial em que se exprimem as conexdes e
os vinculos entre modelo, objetivos, questdes e/ou hipoteses de pesquisa e procedimentos e
técnicas de anélise de dados. Abaixo, no Quadro 2 é apresentado o modelo matricial da presente

Tese.

Quadro 2 - Matriz de Amarracéo

Modelo do Estudo

Objetivos do Estudo

Levantamento e Analise de
Dados do Estudo

Referencial teérico sobre o
Valor Transformador no
Marketing;
Pesquisa em Servico
Transformador; Servigo
Transformador; Valor
Transformador; Atributos do
valor Transformador;
Escalas de mensuracao

- ldentificar atributos do valor

transformador na literatura
cientifica;

- ldentificar escalas de
mensuracao do valor
transformador.

dos
do
na

Identificagdo
atributos
Transformador
cientifica

principais
Valor
literatura

Analise do levantamento tedrico
sobre Valor Transformador no
servico e elaboracdo de
entrevista

Referencial tedrico sobre as
incubadoras de empresas;
referencial teérico sobre
atributos: responsabilidade
social; produto verde; consumo
consciente; bem-estar;
felicidade; Levantamento teérico
sobre incubadoras no Brasil

- Examinar a percepgéo de valor
transformador dos gestores das
empresas incubadas do segmento
de alimentos na utilizacdo do
servico das incubadoras.

Entrevistas com 7 empresas
incubadas do agronegdcio

Referencial tedrico sobre o perfil
do consumidor de alimentos na
intencdo de comprar,
recomendar; a disposi¢do em
pagar mais; o bem-estar e a
felicidade

>O—XVOMHd >»>XIXCHCITAHOM

- Propor uma escala de
mensuragao do valor
transformador

- Propor um Modelo de Equagéo
Estrutural para validade
nomoldgica

Elaboracéo, validacdo de face da
escala  proposta por 10
especialistas

Proposi¢do de Modelo Estrutural
para validacdo nomolégica

Apresentacdo de resultados:

Etapa 1: andlise dos dados
obtidos nas entrevistas

Etapa 2: Escala de mensuragdo
proposta

Fonte: Elaborada pela autora (2022).
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4.3 Coleta de dados

De cunho bibliografico e de campo, este capitulo buscou dar maior clareza quando se
tratou de definir o objeto de estudo, ou seja, as incubadoras de empresas no Brasil, sejam elas
privadas, publicas ou ainda as mantidas pelas universidades brasileiras.

Uma revisdo de literatura foi realizada em publicagbes com o intuito de coletar
informacdes relevantes para a pesquisa. E como instrumento de coleta de dados, uma entrevista
semiestruturada, obedecendo a um roteiro previamente elaborado, foi realizada com os gestores
de empresas do agronegdcio incubadas nas cinco regides do pais conforme apontado no
“Capitulo 1: Apresentacdo Geral do Estudo”.

A coleta de dados se deu por meio de uma entrevista semiestruturada (Quadro 2)
elaborada a partir da literatura cientifica sobre os atributos do valor transformador, justificando
a amplitude das questbes por se tratar de valor e bem-estar pessoais. Portanto, quaisquer
resultados inesperados, assim como alegaram Dean e Indrianti (2020), sdo de interesse para a
pesquisa.

A entrevista explorou as narrativas dos incubados sobre circunstancias pessoais e em
grupo relacionadas com o bem-estar individual e coletivo. Azzari e Backer (2020) ressaltam
que pesquisadores do servico transformador devem cocriar significado com os participantes,
facilitando a lembranca e a articulacdo da memoria e centralizando o participante no processo
de coleta de dados. Além disso, eles devem se mover, fenomenologicamente, pela jornada de
servico com os participantes como forma de capturar cada elemento da experiéncia e
sentimentos associados.

Corroborando com os autores, para enriquecer a coleta de dados, também foram
visitadas pela pesquisadora duas incubadoras/aceleradoras de empresas do agronegdcio, sendo
uma na regido Sul do pais, e uma de suas empresas incubadas, produtora de microverdes, além
de outra incubadora e suas empresas incubadas na regido Centro-Oeste.

Apos andlise do apanhado literario que resultou no Quadrol (no Capitulo 2, pagina 43),
elaborou-se o roteiro da entrevista para ser aplicado aos incubados das incubadoras de empresas
gue incubam empreendimentos do agronegécio, de cada regido do pais. O roteiro da entrevista

encontra-se no Quadro 3.
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Quadro 3 - Roteiro da Entrevista (continua)

ROTEIRO DA ENTREVISTA

Q1

Q2

Q3

Q4

Q5

Q6

Q7

Q8

Q9

Q10

Q11

Q12

Q13

APOIO SOCIAL (LaRocco; House; French-Jr., 1980; Taiminen; Taiminen; Munnuka, 2020)

Vocé se sente acolhido pela incubadora durante o programa de incubacdo? Recursos fisicos como
materiais de apoio, cedéncia de espacos para reunides, etc.?

Quando algo ndo esta indo bem vocé sente que pode contar com o gestor da incubadora? Ha algo que
VOCé possa citar no processo de incubagdo que considere como um apoio emocional?

Vocé sempre obtém feedbacks de suas solicitagcdes pelo gestor da incubadora?

Vocé acha que pode sempre contar com a incubadora quando precisa de conselhos ou orientagGes para
a sua empresa incubada?

De maneira geral, 0 Apoio que a incubadora da a vocé impacta de alguma forma a sua vida pessoal?
Pode falar um pouco a respeito?
DESIGN DO SERVICO (Blocker; Barrios, 2015; Koskela-Huotari et al., 2021)

O programa de incubacdo pelo qual sua empresa tem passado proporcionou alguma mudanca de vida
para vocé, sua equipe, ou para o entorno onde sua empresa esta instalada?

Vocé acha que o programa de incubacdo ofertado pela incubadora pode contribuir para alterar sua
posicdo social e a de seus colaboradores?

Vocé pode citar alguns beneficios que o programa de incubag&o tem proporcionado a vocé, sua empresa
e a seus colaboradores?

Pode citar algumas interagdes que o programa de incubacdo proporciona a voce, a seus colaboradores e
a sua empresa? Acha que ainda falta algo no programa de incubacdo?

CONTEXTO ETICO DO CUIDADO (Parsons et al., 2021; Thompson, 1996)

Os gestores da Incubadora Ihe ddo a devida atengdo? Como vocé se sente com isso?

Vocé se sente motivado pelos gestores da incubadora? Poderia relatar algumas atividades do processo
de incubagdo que o motivam a seguir em frente?

SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL DO SERVICO (Guyader, Ottosson; Frankelius, 2020)

No programa de incubacéo ha a¢bes que se preocupam em preparar sua empresa para a preservacdo do
meio ambiente? A incubadora oferece alguma prética neste sentido?

Vocé considera as agdes de sustentabilidade ambiental ofertadas pelo programa de incubacdo
significativas para a sua empresa? Vocé adota?

Fonte: Elaborada a partir de LaRocco, House e French-Jr., (1980); Taiminen, Taiminen e Munnuka, (2020);
Blocker e Barrios, (2015); Koskela-Huotari et al., (2021); Parsons et al., (2021); Thompson (1996); Guyader,
Ottosson e Frankelius, (2020); Dean e Indriati, (2020); Mulder et al., (2015).
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Quadro 3 - Roteiro da Entrevista (concluséo)
ROTEIRO DA ENTREVISTA

DISRUPTURA DO PADRAO DOMINANTE (Dean; Indrianti, 2020; Blocker; Barrios, 2015)

Q14 | Algum novo projeto comegou?

Q15 | Que mudancas consideradas importantes ocorreram desde a entrada no programa de incubacao?

Q16 | Suas novas habilidades foram estendidas ou passadas a outras pessoas ou empresas?

Q17 | Pode citar algo que vocé faria pela sua empresa que vocé tenha repensado e resolvido fazer de forma
totalmente diferente depois que entrou no programa de incubacéo?

EXPERIENCIA DO SERVICO (Blocker; Barrios, 2015; Mulder et al., 2015)

Q18 | Aconteceu algo inesperado (positivo ou negativo) como resultado de sua participacdo no programa de
incubacéo?

(Percepgdo das empresas incubadas sobre mudancas no bem-estar)

Q19 | Como vocé avalia a sua vida ap0s sua entrada na Incubadora? Sabe precisar quantas horas por semana
vocé permanece envolvida nas atividades da Incubadora?

|

Q20 | Como vocé avalia sua empresa apés a participacdo no Programa de Incubacdo? Isso facilitou o acesso
de sua empresa ao mercado?

|

Q21 | Baseando-se em sua trajetdria na Incubadora, quais as perspectivas de futuro para sua vida e para a vida
de sua empresa?

Q22 | Se tiver a oportunidade, de que forma gostaria de passar a diante sua experiéncia com o processo de
incubacao?

INTEGRACAO DE RECURSOS (Blocker; Barrios, 2015; Guyader et al., 2020)

Q23 | Vocé pode apontar que servigos ou quais agdes a incubadora proporciona a Vocé e sua empresa que Vocé
considera como um facilitador do seu desenvolvimento? Vocé participa das reunifes de alinhamento
ofertados pela incubadora para a sua empresa?

Q24 | Vocé participa de rodadas de negdcios com investidores e fornecedores?

Q25 | Vocé participa de alguma rede que facilita acesso aos seus clientes?

Q26 | Ha algo no processo de incubacéao da sua empresa que seja diferente do mercado fora da incubadora que
vocé considere benéfico para vocé e sua empresa? O que seria?

Fonte: Elaborada a partir de LaRocco, House e French-Jr., (1980); Taiminen, Taiminen e Munnuka, (2020);

Blocker e Barrios, (2015); Koskela-Huotari et al., (2021); Parsons et al., (2021); Thompson (1996); Guyader,
Ottosson e Frankelius, (2020); Dean e Indriati, (2020); Mulder et al., (2015).
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A primeira etapa da coleta de dados consistiu em duas visitas in loco em algumas
empresas situadas nas incubadoras de empresas da regido sul do pais, que ocorreram no més de
marco e agosto de 2022, respectivamente. Utilizando-se de tecnologia para a producdo de
hortifruti, uma “fazenda” (assim chamada por seus gestores) € capaz de produzir microverdes
(hortalicas de pequeno porte) que, em geral, contém consideravelmente maiores concentragdes
de vitaminas e carotenoides do que 0s mesmos em estado de planta madura em uma producéo
tradicional (Xiao et al., 2012). A fazenda instalada inicialmente em alguns mercados locais,
trouxe a luz a possibilidade de haver indicios de valor transformador naquele tipo de servico
tanto para os produtores quanto para a comunidade consumidora.

De igual maneira, vérias visitas foram realizadas em outras empresas da regido centro-
oeste, como uma fabricante de laticinios e uma fabrica de sorvetes que se utiliza de éleo de
palma em seu processo de fabricacdo, o que o torna mais saudavel segundo os gestores da
empresa. Um acompanhamento mais prolongado (desde o inicio de 2021) se deu nestas
empresas.

A coleta de dados, por meio da realizacdo de entrevistas, ocorreu no més de dezembro
de 2022 apo6s contato telefénico ou por correspondéncia eletrdnica com os gestores das
empresas incubadas nas cinco regides do pais. Foram entrevistados oito (8) gestores de sete (7)
empresas incubadas. Cada entrevista teve a duracdo de aproximadamente quarenta minutos.

Todos os entrevistados tiveram acesso ao Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE) antes da realizacao da entrevista, que teve sua execuc¢do por chamada de video (Google
Meet) sendo gravada pela pesquisadora, com as devidas permissfes. Em duas empresas, as
entrevistas foram realizadas in loco (Regido Centro-Oeste) para compreender o contexto em
que se encontravam os entrevistados.

Isto condiz com as afirmacdes de Creswell (2007), que ressalta a importancia de o
pesquisador ir ao local em que se encontra o participante da pesquisa, pois permite, ao
investigador, colher niveis de detalhes e maior envolvimento nas experiéncias reais do
investigado.

Para andlise e conclusdo de resultados, realizou-se analise das entrevistas que foram

convertidas também, em graficos e figuras explicativas.

4.4 Proposicdo de escala de mensuracdo do valor transformador no servico
(Transformative Value Service Measurement Scale - TVSMS)
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Outrossim, em razdo de ndo haver na literatura cientifica uma escala Unica de
mensuracdo do valor transformador no servico que abordasse os sete atributos identificados, a
Transformative Value Service Measurement Scale (TVSMS) foi proposta por este estudo,
considerando que possa ser uma contribuicdo de grande relevancia para a Pesquisa em Servico
Transformador.

Para a construcdo da escala, referenciais tedricos como o de Hair (2005) foram
revisitados. Segundo ele, é preciso que as instrucdes do instrumento de medicdo sejam claras
para o respondente, contenham informacdes sobre como o questiondrio serd conduzido, além
de instrucdes de como responder a um determinado conjunto de questdes, bem como sobre a
forma em que devem ser as transi¢cdes de uma se¢éo para outra.

De ampla utilizacdo nas ciéncias sociais, esses instrumentos de medida devem ser
fidedignos, seguros e confidveis, 0 que necessariamente passa por validacao, para sO entdo
poderem ser utilizados com regularidade (Oliveira, 2016). Para Churchill (1979) apud Oliveira
(2016), validar significa garantir que a escala meca o que é preciso medir e a confiabilidade
significa desenvolver a escala de medida com o menor nimero de erros possiveis.

Para que uma escala mensure com consisténcia, validade e confiabilidade, sua
elaboracdo deve cumprir algumas etapas. Oliveira (2016) recomenda 6 etapas, sendo que a
Etapa 1 consiste em identificar, conceituar e levantar as relagOes existentes entre as variaveis,
0 que serve para organizar os dados e pensamentos, possibilitando que o objeto se aproxime
dos fatos que o representam (empirico); na Etapa 2, os itens de mensuracdo sao construidos e
as perguntas devem ser simples e diretas, tendo sua reda¢éo clara e concisa (Hair, 2005).

A Etapa 3 trata-se da busca pelo entendimento de quais questdes elaboradas tém relacéo
com a definicdo e o dominio do construto. Ha ainda, a possibilidade de retornar ao estagio
anterior e adequar itens da escala construida (Vieira, 2011).

A Figura 5 apresenta as etapas da construgéo e validagcdo de uma escala de mensuracéo,
no entanto, especificamente, neste estudo, apenas as trés primeiras etapas foram contempladas,
sendo que na Etapa 3, uma validacéo de face por dez especialistas foi realizada, cuja proposta
tratou de apresentar 52 afirmagdes. O corpo de especialistas foi composto por pares e
professores doutores na area de Administracdo, Economia e outros, de acordo com o que
preconiza Hair (2005), apontando ser importante consultar um pesquisador experiente no
momento da criagdo de um questionario. A validacdo de face resultou em 38 variaveis

validadas.
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Figura 5 - Etapas para a construcgéo e validacdo de escala de mensuracéo

Etapa 1
Conceituacao da
variavel de estudo

1

Etapa 2
Construcao dos itens |
de medida

1!

Etapa 3
Walidacao do
conteudo

!

Coleta de dados
pre-teste

i

Etapa S
Coleta de dados oficial

11

Etapa 6
Walidacido do construto
L Validade Nomoldogica

-

o~

Fonte: Adaptado de Oliveira (2016), baseado nos autores Cronbach e Meehl (1955), Churchill (1979), Spector
(1992) e outros.

A elipse azul representa as trés etapas contempladas neste estudo, para a elaboragéo da
escala de mensuracdo TVSMS.
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CAPITULO 5: RESULTADOS

Este capitulo tratou de elucidar as entrevistas realizadas com os gestores de empresas
do agronegadcio incubados em incubadoras de empresas nas sete regides do pais. Ele foi dividido
em duas etapas, sendo que na primeira sdo apresentados o0s resultados das entrevistas e alguns
depoimentos dos entrevistados, bem como seus perfis. O capitulo demonstra ainda, por meio
de figuras e quadros, uma sintese dos principais resultados de acordo com os tdpicos
investigados.

A segunda etapa apresenta a escala de mensuracdo do valor transformador no servico,
intitulada pela autora como Transformative Value Service Measurement Scale (TVSMS),
composta de 38 variaveis, incluindo o Modelo Estrutural Proposto para futuro teste de validade

nomoldgica.

5.1 Resultados e analise da Etapa 1: um breve contexto dos entrevistados e as entrevistas

com os gestores das empresas incubadas

A fim de preservar o anonimato dos gestores entrevistados, este estudo os nomeou pelas
siglas CEO-1 a CEO-7 quando se referiu ao gerentes entrevistados e E-1 a E-7 para suas
respectivas empresas. Os atributos do valor transformador foram investigados por bloco de
perguntas, sendo que o primeiro bloco se referiu ao atributo “apoio social”, 0 segundo “design
do servi¢o”, e assim sucessivamente: “contexto ético do cuidado”, “sustentabilidade ambiental
do servigo”, “disruptura do padrdo dominante”, “experiéncia do servico” e “integragdo de
recursos’.

Inicialmente, os CEOs responderam a perguntas sobre suas empresas e como se deu a
entrada no processo de incubacdo. O Quadro 4 resume as caracteristicas das empresas
investigadas, levantadas no momento das entrevistas.

A partir do Quadro 4, € possivel observar que as empresas incubadas se apresentam em
atividades diversificadas, com destaque para os diferenciais competitivos indo de producéo
Gourmet a microverdes, com fabricacéo de produtos verdes e até, com tecnologias de producao

para o0 mel, tudo visando também o bem-estar do produtor, além do consumidor.
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Empresas  Regido Caracteristicas Canais de Diferencial Histérico da Negécio dos
das Empresas comercia- competitivo incubacgéo proprietarios
lizacao
Setor de atuagao: E-commerce | Produgéo Fundada em
producéo de Erva- Redes sociais | sustentavel na margo/2018. 2 s6cios-fundadores
Mate na Regiéo Sul Whats app Floresta da Mata Incubagdo ja dura 5
(Parque Tecnol6gico | Redes de Atléntica. Objetivo: | anos. Considera a Unico negécio dos
E-1 sul Pedra Branca) afiliados preservagéo e Incubadora fundadores
melhoria do bem- fundamental para a
estar dos produtores | sua transigdo
familiares. académica/
mercado
Empresa de E-commerce | Ter passado pelas Fundada em 2020, em | 2 sdcios-fundadores
tecnologia voltada Redes sociais | etapas de Pré- Campinas, na regido
para a melhoria da Whats app incubagéo, Sudeste. Conta com parcerias
qualidade de Redes de incubacdo e Incubada na estratégicas com o
E-2 Sudeste | sementes, incluindo | afiliados aceleragéo Universidade SENAI, SEBRAE e a
soja, milho e outras Universidade de
culturas Campinas
(UNICAMP)
Tecnologia do mel. Loja fisica Surgiu com a Empresa foi pré- Unica sécia-fundadora
A empresa entrou no | Redes sociais | proposta de ajudar incubada em 2013,
mercado tardiamente | Redes de os produtores locais | graduada em 2019 e
devido a demora da afiliados a comercializarem o | esta em fase de Unico negécio
universidade em mel preto da regido | aceleragdo em uma
E-3 Nordeste | fornecer espaco. de caatinga. incubadora de uma
Universidade Federal
na regido Nordeste.
Fabricar sorvetes Loja fisica Fabricacédo de Incubada desde 2019, | 2 sécios-fundadores
utilizando gordura de | Redes sociais | sorvetes com teve seu diferencial
Palma. Whats app gordura de Palma. reconhecido pela Idealizada por um casal
Incubada na utilizacéo de gordura | que migrou de Sao
Centro- | Incubadora de Palma na Paulo para Campo
E-4 Oeste Municipal em Campo fabricacéo, o que lIhe Grande, Mato Grosso
Grande, no estado de possibilitou entrar no | do Sul, buscando
MS. programa de empreender em um
incubacdo municipal. | novo mercado.
Empresa de Loja fisica Fabricacéo de Incubada desde junho | Unica sdcia-fundadora
fabricacdo laticinios | Redes sociais | laticinios de 2020 na Incubadora
Centro- | Incubada em Whats app temperados com Municipal de Campo | Idealizada para fabricar
E-5 Oeste Incubadora ervas naturais do Grande, no estado de laticinios
Municipal. cerrado. MS. diferenciados. Unico
Negécio.
Empresa de Redes de Surgiu com uma Localiza-se numa 2 sdcios-fundadores
fabricacéo de afiliados ideia de abrir e incubadora de
Linguicas Gourmet. | Redes sociais | comercializar em alimentos, ocupando Unico-negdécio,
E6 Norte Fundada em 2018 por | Whats app um bar, a um moédulo de 100 m?, | idealizado para fabricar
um socio-fundador. Fabricacéo de em Belém do Par4, no | linguicas gourmet, com
Linguigas Gourmet. | Norte do Pais. 0 sonho de
democratizar a linguiga
gourmet.

Fonte: Elaborada pela autora (2022).
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Negdcio dos
proprietarios

Empresa de Foca na produgéo de Incubada desde 2019, | 2 s6cios-fundadores

Tecnologia de Loia fisica microverdes em situada em uma das i

alimentos. Fundada ) ambiente controlado, cinco melhores Unico negécio. Produz
Redes - S - . AP

em 2019 por sociais vertical e inteligente, incubadoras do mundo | hortaligas mais rapido

engenheiros e destacando-se por (UBI GLOBAL, que uma produgao

o N Whats app . o
técnicos agrénomos. Redes de velocidade e 2021), em tradicional,
-7 sul afiliados enriquecimento Florianépolis, Santa enriquecidas de

E- vitaminico. Catarina, na regido Sul | vitaminas em até 260
commerce do pais. vezes mais do que as

hortalicas tradicionais
(XIAO et al., 2012).
Sem agrot6xicos, mais
seguranga alimentar

Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos dados das entrevistas (2023).

Destaca-se que nenhuma empresa tem menos de 3 anos de incubacéo, o que corrobora
com Blocker e Barrios (2015) de que o valor transformador pode surgir do acimulo de valor
ao longo do tempo.

Dados sobre os gestores incubados, também extraidos das entrevistas, foram
sintetizados no Quadro 5.

Quadro 5 - Painel dos gestores incubados e a relacdo com suas incubadoras (continua)

Visdo transformadora ao
longo do tempo

Referéncias
empreendedoras

Experiéncia inicial com a

Incubados Surgimento do negécio

Incubadora

Projeto idealizado ainda na | Primeiro contato com o Os pais influenciaram na Os sécios consideram que a
Academia baseado nos empreendedorismo por formagao empreendedora incubagdo ao longo dos 5
conhecimentos teoricos. meio da Incubadora. Sécios | dos sécios. anos lhes trouxe mudancas
CEO-1 consideram crucial o O comprometimento com o | transformadoras em suas
contato inicial com gestores | negdcio também contribuiu. | vidas, o que refletiu
das Incubadoras para o também, na empresa
futuro negdcio. transformando-a ao longo
do tempo.
Projeto idealizado ainda na | Participou de diferentes Participa de redes, comoa | A empresa passou por
Academia baseado nos fases, como pré-incubacdo, | do Sebrae e hubs de mudangas, reduzindo a
conhecimentos teoricos. aceleragdo e incubagdo a inovacéo em Piracicaba. equipe e adotando
CEO-2 distancia, considerando-as | - Destaque para Parcerias tecnologias mais eficientes
fundamental para seu como o SEBRAE. como Machine Learning.
desenvolvimento.
Idealizado para ajudar os Lider da empresa, atuando | - Considera a empresa como
produtores locais no setor de tecnologia do uma das empresas mais
mel. promissoras do Brasil e
CEO-3 inovadora. Pretende
expandir e exportar.

Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos dados das entrevistas (2023).
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Incubadora

Participou do processo de
sele¢do e entrou no
programa de Pré-incubacéo
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Referéncias
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Ja era um casal
empreendedor no estado de
Séo Paulo, porém
consideram ter sido
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Visdo transformadora ao
longo do tempo

Planos futuros de franquear
0 negdcio. O modelo de
negécios foi incrementado,
mas sem mudangas radicais.

CEO-4 diferencial de fabricacdo impactados no seu
com gordura de Palma. desenvolvimento, pela
oferta de servico da
Incubadora.
Iniciativa motivada pelo Ingressou no processo A prdpria incubacéo. Obteve ascensdo social e,
desejo de transformar seletivo das incubadoras com o amadurecimento do
produgdo artesanal em municipais em 2019, negdcio pretende montar
CEO-5 negdcio comercial e tornando-se incubada em uma escola-fazenda para
diferenciado. junho de 2020. ensinar jovens a
empreenderem no ramo do
laticinio.
Inicialmente planejava abrir | Enfrentou periodos de - Transformagcao de ideia
um bar e expandir para uma | estresse inicial, problemas inicial, porém, persistindo
franquia, mantendo o foco | financeiros e psicolégicos no objetivo de
CEO-6 na venda de Iipg_uigas com | devido a sogie:dade, porém, democratizagéq da linguica
sabores amazonicos. a troca de sécio e o e pretende fabricar molhos
realinhamento da gourmet no futuro com o
Incubadora foram mesmo propdsito.
essenciais.
A ideia inicial que surgiu A prépria incubagéo. Ao longo do tempo a
ainda, na Universidade, era | Desde o inicio da incubacéo pesquisa e 0
a de fabricar microverdes houve muito acolhimento desenvolvimento da
em mini fazendas verticais | pela incubadora e o empresa modificaram a vida
CEO-7 e expandir para o mercado | Programa de incubacéo dos socios, suas familias, e,

com o objetivo de conectar
pessoas a alimentos pela
produgdo de microverdes.

contribui para mudanca de
vida, promovendo "give
back" entre empresas.

do comércio local. O sonho
é a expansdo das fazendas
verticais no mercado.

Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos dados das entrevistas (2023).

O painel apresentado (Quadro 5) retrata a visdo transformadora dos empreendedores

incubados ao longo do tempo. Observa-se que em sua maioria, todos passaram por mudancas

no processo de incubacgéo e fazem planos para o futuro da empresa.

Apos as consideragdes iniciais e devidas apresenta¢es dos gestores incubados e de suas

empresas incubadas, o primeiro atributo investigado tratou-se do “Apoio Social” e 0s relatos

do CEO-1 retratam suas percepcdes em relacdo ao referido atributo como o descrito abaixo:

CEO-1: “Sim, sempre podemos contar com a nossa incubadora em todas as
solicitagdes™. "J& passamos por varios momentos dificeis. A incubadora ajudou a
atrair capitais baratos, abriu algumas portas. Como também acesso ao conhecimento.
Mas também, obtive apoio emocional das outras empresas incubadas.”

O Quadro 6 sintetiza a percepcdo de todos os entrevistados em relagdo a primeira

dimensao investigada do valor transformador.
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Quadro 6 - Atributo Apoio Social
Atributo Apoio social

~ CEO-1 CEO-2 CEO-3 CEO-4 CEO-5 CEO-6 CEO-7
QUESTOES E-1 E-2 E-3 E-4 E-5 E-6 E7
Zc?oﬁﬁ isdeoseglt: Sente-se Sente-se Sente-se Sente-se Sente-se Sente-se Sente-se
incubadgra acolhido / tem | acolhido /tem | acolhida, mas | acolhido/tem | acolhido/tem | acolhido/tem | acolhido /tem
durante o apoio com apoio com pouco apoio apoio com apoio com apoio com apoio com
roarama de recursos recursos COm recursos recursos recursos recursos recursos
pinc%ba(;ém fisicos fisicos fisicos fisicos fisicos fisicos fisicos
voce sente que . .
pode contar Tem apoio Tem apoio Tem_ apolo Tem apoio Tem_ apolo Tem apoio Tem apoio
" : emocional da : emaocional da " .
como gestor | emocional da | emocional da ; emocional da . emocional da | emocional da
. ; . incubadora, . incubadora, - ;
da incubadora? | incubadora, incubadora, Mas pouco incubadora, dos gestores e incubadora, incubadora,
Ha algo que dos gestores | dos gestores e, P dos gestores e, g ' | dos gestores e, | dos gestores e,
. apoio de mas faltam
que considere e, de outros de outros de outros de outros de outros
: ; . recursos . outros . .
COmo apoio incubados incubados fisi incubados fissionai incubados incubados
emocional? isicos profissionais

Vocé sempre

Pode contar

vida pessoal?

obtém Pode contar Pode contar Pode contar com Pode contar Pode contar Pode contar
feedbacks de com com com conselhos/orie com com com
solicitacOes conselhos/ori | conselhos/orie | conselhos/orie ntacoes; conselhos/orie | conselhos/orie | conselhos/orie
pelo gestor da entacdes ntacdes ntacoes conversas ntacoes ntacoes ntacdes
incubadora? informais
Vocé pode
contar com a
incubadora Pode contar Pode contar Pode contar Pode contar Pode contar Pode contar Pode contar
quando precisa com com com com feedbacks com com com
de feedbacks feedbacks feedbacks feedbacks feedbacks feedbacks
conselhos/orie
ntacdes?
O apoio que a
incubadora da Impacta Impacta . Impacta Impacta
a vocé impacta | positivamente | positivamente Nao impactou Impacta positivamente N4o soube positivamente
de alguma na vida na vida na vida positivamente na vida responder na vida
f | | pessoal na vida pessoal | |
orma a sua pessoal pessoa pessoal pessoal

Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos dados coletados na entrevista (2023).

Gottieb e Bergen (2010) ressaltam que se os individuos percebem a presenca de recursos
gue sao realmente fornecidos a eles por outros membros em sua rede, no contexto do apoio
formal e também de conexdes de ajuda informais, bem como relacionamentos, por exemplo,
isso significa que existe apoio social (Gottieb; Bergen, 2010).

O segundo atributo do valor transformador investigado foi o “Design do servigo”. A
CEO-3 destaca uma transformacao significativa na vida dos gestores e do entorno da empresa,
evidenciando o impacto do programa de incubagdo no aprendizado em gestdo para todos os
envolvidos. A resposta da entrevistada reforga essa perspectiva ao mencionar o aprendizado
como um beneficio significativo oferecido pela incubadora. Além disso, ela reforca a crenca de
que a participacdo no programa pdde contribuir para alterar a posi¢do social, ou seja,

melhoraram seu padrdo vida, tanto dela quanto de seus colaboradores.
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A anélise sugere que o design do programa, assim como apregoam Blocker e Barrios
(2015), proporcionou oportunidades para os envolvidos criarem um valor transformador,
facilitando a ruptura com suas vidas e posicdes sociais anteriores. No entanto, € ressaltado que
a CEO-3 ndo considera o programa de incubacdo como completo.

Este relato de mudanca de vida e da contribuicdo para uma ascenséao social também foi
retratado por CEO-1, corroborando com as afirmacgdes de Blocker e Barrios (2019), que alegam
que o design do servico gera oportunidades para que os individuos criem valor transformador
para si proprios, pois as experiéncias vivenciadas pelo formato do servigo ofertado facilitam
romper com suas vidas normais e posigdes sociais.

Isto posto, o0 Quadro 7 traz a percepcao de todos os entrevistados em relacdo a segunda

dimensao investigada do valor transformador.

Quadro 7 - Atributo Design do servico
Atributo Design do Servico

- CEO-1 CEO-2 CEO-3 CEO-4 CEO-5 CEO-6 CEO-7
QUESTOES
E-1 E-2 E-3 E-4 E-5 E-6 E7
© ?ggggin;%de Impactou Impactou Impactou
G Impactou Impactou positivament np positivament Impacta Impacta
proporcionou L s positivamente o .
positivamente | positivamente ena ena positivamente | positivamente
alguma na mudanga de - -
mudanca de na mudangade | namudangade | mudancade vida para mudanga de na vida na vida
. Ga de vida para todos | vida para todos vida para P vida para pessoal pessoal
vida pra vocé e todos todos todos
para o entorno?
Vocé acha que
o programa L Impactou na Impactou na Impacta
incubacéo pode Impactou na Impactou na - x Impactou na L - Impactou na
A Lo . D x - posicdo e ; posicédo positivamente S ;
contribuir para | posi¢do social posicao social . posicao social - - posicao social
social para social para na vida
alterar sua para todos para todos para todos . 2 para todos
At - A - todos A todos financeira da "
posicdo social e (ascenséo) (ascenséo) ~ (ascensao) x (ascenséo)
dos (ascenséo) (ascenséo) empresa
colaboradores?
Voceé pode citar r?e‘i\?vf;li;ﬂz:' Networking;
0 programa de fma_tr)celrc? redes sociais da networking e . .
) ~ facilitado; - . 8 empresa; . networking,
incubacdo tem - incubadora; Aprendizado | com pessoas e AR Seguranca; S
proporcionado I EEEETE T créditos para em gestao outras Wil [eale estrutura fisica | 2P z.ic!}?goes'
avoce, sua com cases.de servicos de empresas; para 0s visibilidade
sucesso; colaboradore
empresa e a 8 software de
seus cadastros mais outras S
colaboradores? Bl ponus empresas
de servigos
Pode citar Ofertou
algumas networking Capacitacdes
interagdes que Ofertou COom empresas, Reunides presenciais;
oubagho | comempresas, | mercador | Aprendizado | (BECERES | partcipacoes | (Lot | nenworkin
G P ' R em gestdo P pag em Eventos . 9
proporciona a gestores e participacdo em em feiras e marketing com
VOcé, a seus mercado eventos de eventos empreendedo-
colaboradores e importancia res
a sua empresa? para o mercado

Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos dados coletados na entrevista (2023).
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O “Contexto Etico do Cuidado” foi o terceiro atributo investigado na entrevista. Para
Parsons et al. (2021), o contexto ético do cuidado esta na centralidade do componente afetivo,
entendendo o cuidado indo além de como fazer coisas para outros vulneraveis, mas também
fornecer apoio atencioso que melhore a autoestima e estabeleca onde a cocriacdo de valor pode
ocorrer. As organizagdes que adotam cuidados orientados para 0 mercado veem claramente o
bem-estar como uma questdo de empoderamento individual no mercado.

O que parece néo ter ocorrido com CEO-6, conforme sua fala. Em suas palavras, CEO-
6 diz: “falta um pouco, porque ndo sei do que preciso as vezes. (falta um diagnostico da
incubadora, uma atencao nesse sentido). Eu me sinto inseguro, as vezes”. Porém, para CEO-7,
0 atributo parece evidente, pois ele apontou que sente que a incubadora Ihe d& a devida atencéo,
0 que faz com que ele se sinta motivado em decorréncia das bancas de ramp up (bancas de
alavancagem da startup incubada) que acontecem e que avaliam sua empresa E-7. A variedade
de orientacGes de cuidados, segundo Parsons et al. (2021), é a chave para compreender como
diferentes tipos de acOes de cuidado tém potencial para o valor transformador.

A referida diferenca de percepgdo entre os entrevistados € evidenciada no Quadro 8 que

contém os dados dos 7 gestores, relacionados com a dimenséo.

Quadro 8 - Atributo Contexto ético do cuidado
Atributo Contexto Etico do Cuidado

~ CEO-1 CEO-2 CEO-3 CEO-4 CEO-5 CEO-6 CEO-7
QUESTOES E-4
E-1 E-2 E-3 E-5 E-6 E7
Os gestores da | A Incubadora | A Incubadora A A A Falta atencédo A
Incubadora Ihe | Ihe da a devida | Ihe ddadevida | |ncubadora | Incubadora | Incubadora e tem Incubadora
déo a dgv!)da atengao. atengao Ihe da a Ihe da a lhe dd a sentimento Ihe daa
atengao? devida devida devida de devida
Como vocé se x x x . x
sente com atencéo atencéo atengéo inseguranca atencéo.
iss0?
Vocé se sente _Motivaqéo _Motivaqéo Sente-se Sente-se Motivacdo | N&o se sente Sente-se
motivado inerente de inerente das motivada motivado reciproca motivado motivado
pelos gestores CEO-1ledo trocas que a pela
da sécio. incubadora incubadora
incubadora? proporciona

Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos dados coletados na entrevista (2023).

O quarto atributo investigado diz respeito a “Sustentabilidade Ambiental do Servi¢o”.

Um resumo dos apontamentos dos entrevistados esta reunido no Quadro 9.

Nos relatos dos entrevistados observados no Quadro 9, fica evidente o entendimento da

importancia a respeito da sustentabilidade ambiental. Observa-se na fala de CEO-5:
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“Nao temos desperdicio. Tudo é reaproveitado na producdo, utilizo o soro, por
exemplo, para fazer outros derivados de laticinios que também s&o comercializados.”

Quadro 9 - Atributo Sustentabilidade ambiental do servico

Atributo Sustentabilidade Ambiental do Servico

QUESTOES CEO-1 CEO-2 CEO-3 CEO-4 CEO-5 CEO-6 CEO-7
E-1 E-2 E-3 E-4 E-5 E-6 E7
Recebeu
dN: iﬁrcfj%?;gg orientacdes
ha acBes que sobre as Recebeu na
se preocupam x ESGs; Recebeu x fase inicial | N&o recebeu
Néo . x . ~ Néo - ~
em preparar recebeu incubadora | Nao recebeu orientacdes recebeu de orientagdes
suaempresa | o tacies adota acBes | orientacdes desde a fase orientacaes incubacéo;
paraa ¢ sustentaveis inicial ¢ Agenda
preservaco do para um ODS 2030;
melo ambiente
ambiente? P
propicio.
Vocé
considera as . .
acdes de Considera | . Considera Considera
pilidad | : importante e Considera Considera Considera | importante. ~
sustentabilida importante - . . . Por ndo ter
eambiental | oL e utiliza importante importante e | importante, | Empresa tido nenhuma
ofertadas pelo noso automagao tanto que o quer produzir | pois, tudo é | tem o foco acio. N0 as
programa de roduto 6 para evitar | novo produto | embalagens | reaproveita na (c}:on’si dera
iincubacao P p residuos é sustentavel | biodegradaveis do sustentabili
significativas | sustentavel quimicos dade
para a sua
empresa?

Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos dados coletados na entrevista (2023).

Quando CEO-5 opta por reaproveitar toda a sobra de matéria-prima de sua producéo

para, entdo, elaborar outros produtos, reforca uma agdo do servico verde, condizendo com as
afirmacGes de Guyader et al. (2020) de que isso € uma visdo transformadora e mais benéfica
para a melhoria da sustentabilidade ambiental do que aquelas regulamentac6es de medidas de
contencdo de reducdo de impacto ambiental, muitas vezes, quando ja é tarde para o meio
ambiente.

As empresas de servi¢os proativas ndo apenas tém a opcdo de reduzir seu impacto
negativo no meio ambiente, mas tambem tém a opc¢do de reformular ou renovar o ambiente
natural para melhorar a capacidade de recursos (Guyader et al., 2020). Conforme o relato de
CEO-1, isso parece ocorrer quando optaram por produzir de forma sustentavel no interior da
floresta da Mata Atlantica e transferir este conhecimento aos produtores locais.

Outro ponto de destaque referente a mesma dimenséo esta contido nas consideracdes de
CEO-4. Ele alega entender que o tema é importante para sua empresa e que, ap0s sua
participacdo no programa de incubagdo, percebeu o quanto o mercado tem urgéncia em

considerar as questdes ambientais, e embora E-4 ainda ndo adote medidas sustentaveis em sua
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plenitude, seus gestores j& iniciaram algumas acGes, como a de desenvolver rotulagens

biodegradaveis.
N&o diferente, a importancia de receber orientacdes a respeito da sustentabilidade

ambiental por parte das incubadoras é explicitada por CEO-2:

“[...] Sim, acho extremamente importante. Nossa tecnologia envolve automacao para
ndo utilizar residuos quimicos pensando na sustentabilidade. Outra parte em relacéo
ao hardware, optamos por empresas que fornecem esse trabalho em nuvem e que
também tenham a intencao de trabalhar a sustentabilidade (queremos essa cultura).”

O atributo “Disruptura do Padrdo Dominante” foi o quinto atributo investigado nas
entrevistas. O Quadro 10 elucida as percep¢des dos gestores entrevistados a respeito de suas

caracteristicas.

Quadro 10 - Atributo Disruptura do padrdo dominante
Atributo Disruptura do Padrdo Dominante

QUESTOES CEO-1 CEO-2 CEO-3 CEO-4 CEO-5 CEO-6 CEO-7
E-1 E-2 E-3 E-4 E-5 E-6 E7
U Novo Diversidade
Iniciou um Ndo iniciou, projeto: . x de . x
Algum novo s apenas . Ainda ndo, . Ainda ndo, X
. novo projeto: . producdo de produtos; Né&o iniciou
projeto aperfeicoou o mas pensa a - mas pensa a .
’ mate . combuchas, . Projeto - novo projeto
comegou’ . projeto - respeito - respeito
sustentavel inicial e elixir do turismo
sono natural rural
Que mudancas
consideradas | Mudanca btencao | OPtencéo de
Iomc%(;:te?r;;ews :nrzm{azr;[gc.) JJELITE Aprendizado MBI (ﬁ) éirllgijoe B e MBI
P mudanca P x mudanca ~ producéo e mudanca
desde a com . em gestao . Inspecéo A .
. — At importante importante ¥ comercializa | importante
en comércio Municipal x
programa de exterior §d0
incubacao?
Suas novas .
habilidades Ainda nio Repassou Considera
foram suas Repassou Repassou Repassou ndo ter Repassou
: repassou - .
estendidas ou habilidades habilidades suas suas suas transferido suas
passadas a did paraoutras | habilidades | habilidades | habilidades | por faltade | habilidades
outras pessoas | aprendidas startups habilidade
ou empresas?
Pode citar algo
que faria pela
Ocorreu Ocorreu
Sua empresa Ocorreu Ocorreu
que vocé tenha |y danca LT mudanca . mudanca
repensado - parcial, " N&o ocorreu At Surgimento radical no
radical do radical do ~ Diversidade
fazer de forma modelo de apenas de modelo de e ndo de orodutos de novos MVP
diferente neadcio | Melhorament | T 0 L considera P sabores (Minimum
Rt ingicial @ EaariEe in?cial Viable
entrou no de sementes Product)
programa de
incubacéo?

Fonte: Elaborado pela autora,

baseado nos dados coletados na entrevista (2023).
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Embora, aqui, especificamente neste atributo, parega haver uma divisdo maior entre os
que iniciaram ou ndo um novo projeto, h4, em sua maioria, um apontamento de mudancas
significativas e radicais em seus modelos de negocio.

Isso fica evidente nas falas de CEO-1:

“[...] O processo nos permitiu “pivotar" (mudar a direcdo ou propdsito da empresa
durante o processo de incubacdo ou aceleracdo) inimeras vezes nossas ideias de
negocio, entdo, considero a ideia da venda do mate, algo que fizemos totalmente
diferente da ideia inicial.”

Segundo Christensen, Raynor e McDonald (2015), a disruptura é um processo, pois nao
deve se pensar em um ponto fixo, mas sim, na evolucdo do produto ou servi¢o ao longo do
tempo.

O atributo também é ressaltado por CEO-2 quando ele afirma que ele e 0 s6cio optaram
por mudar o processo inicial de como séo feitas as analises de qualidade das sementes, pensando
também em sustentabilidade. Assim, inovaram no modelo de negécio para se diferenciar de
seus concorrentes. Mesmo nédo considerando que tenham sido mudancas radicais, assim como
Blocker e Barrios (2015) afirmaram, o valor transformador também pode surgir quando 0s
agentes se tornam mais conscientes de seus papéis e optam por fazer novas escolhas e desafiar
0s padrdes ja existentes.

O mesmo ocorreu com CEO-3 e sua empresa, que, de acordo com o0s relatos da
entrevistada, é pertinente concluir que houve disruptura do padrdo dominante quando optou por
iniciar varios projetos novos, como a fabricagdo de “combuchas” e outros derivados do mel.
Christensen (2015) afirma que a disruptura é a habilidade de interromper um modelo de negécio
dominante ou tradicional, continuamente, adotando novas tecnologias ou modelos de negdcios.

“Experiéncia do servigo” foi 0 sexto atributo examinado, e a palavra “mudanga” se
destacou nos relatos da maioria dos entrevistados, o que pode revelar a importancia do processo
de incubacdo pelo qual os incubados entrevistados passaram. Corroborando também com o0s
achados de Blocker e Barrios (2015), que alegaram ser o valor transformador o retrato de
mudancas edificantes e duradouras nos individuos. Observando-se o Quadro 11, tal fato fica
notorio.

O bem-estar proporcionado pela integracdo de recursos da incubadora para CEO-6,
retratado por ele, pode decorrer da oferta de uma gama de recursos diferentes que, por sua vez,

criam diferentes tipos de valor. E, por mais que o grau de valor cocriado com o consumidor
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possa diferir entre as experiéncias de consumo de cada um, com o tempo, culmina em valor

transformador (Parkinson et al., 2019).

O mesmo para CEO-1, ao dizer que:

[...] “Sem davida que participar do programa facilitou nosso acesso ao mercado, e,
com certeza tanto as nossas vidas (6 colaboradores) e a de nossos familiares melhorou
significativamente com a venda do mate. Também somos responsaveis pela receita de
10 a 15 empresas, nossas parceiras, que estdo ligadas ao nosso negdcio,
consequentemente, houve uma melhora dos empresarios e se seus familiares também,
ao longo do processo.”

Quadro 11 - Experiéncia do servico (continua)

Atributo Experiéncia do Servico

empresa ao
mercado?

QUESTOES CEO-1 CEO-2 CEO-3 CEO-4 CEO-5 CEO-6 CEO-7
E-1 E-2 E-3 E-4 E-5 E-6 E7
Aconteceu
algo -
inesperado Demoraa Gestdo da Fag(l)lrlrclj:;de
(positivo ou conseguir empresa o
negativo) _Sobre algo_ espacgo na . ainda ndo logistica _da .
inesperado: S . . Pandemia da entrega; Néo se
como N Visibilidade incubadora; amadureceu P
ndo soube COVID-19 - matéria-prima recorda
resultado de dizer perda do o suficiente barata: nocdes
sua timing para o para sair do (’je ¢
participagéo mercado programa neqociacio
no programa goctagdo.
de incubacédo?
avallaasia | Mudanca ostiva
vida ap6s sua positiva de Mudanga Mudanca pvi da para Hoje tem ACESSO 20
entra%a na vida para positiva de Mudanca de positiva de todos pPeIo status; acesso mercado
Incubadora? todos. Pelo vida, com vida com vida, com menbs 8 ao mercado facilitado pela
Quantas horés menos 15 muitas tarefas | dividas e falta | muito trabalho familias facilitado; artici apéo
se envolve familias para a empresa de tempo € acesso ao impactadas acesso as r?o progragma
coma :) r;i)i%t;t;dee:]st . se desenvolver mercado positivament empresas
2 p
empresa? e
Como vocé
avalia sua
empresa apos Houve Houve Houve Houve A empresa
a participacéo | crescimento da . crescimento da | crescimento | Organizada e evoluiu e
no Programa empresa e Houvg crescimento empresa e daempresae | mais justa na dedica-se
M amadureciment | daempresae L .
de Incubagio? acesso 0 da empresa se tornou acesso acesso distribuicdo de | 4h/dia com
Isso facilitou o | facilitado ao P : facilitado ao | facilitado ao tarefas suas
promissora Lo
acesso de sua mercado mercado mercado atividades

Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos dados coletados na entrevista (2023).
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Quadro 11 - Experiéncia do servi¢o (concluséo)
Atributo Experiéncia do Servico

QUESTOES CEO-1 CEO-2 CEO-3 CEO-4 CEO-5 CEO-6 CEO-7
E-1 E-2 E-3 E-4 E-5 E-6 E7
Baseado no Expandir o
Seu processo panal 8 Produzir
de incubagao, di nggoglo . Espera RERPET S molhos e
quais as Expgn' Iro aten_ endo ate. expandir o Estabelecer-se novos sorvetes com ESP?F""
- negoécio do 10 clientes/ano; o a projetos escalabilidade
perspectivas q negocio e até no mercado d sabores da
de futuro para matg | pode ?fcorrzr exportar 0s em definitivo pensados € Amazonia; paraa
sua vida e para sustentave spin off; pode produtos continuar a tornar empresa
. vender 0 crescer -
a vida de sua . franquia
empresa? 9
Se tivera Ensinar
(:jportunldade, - Mentorias; Escrever um Indicar a produtores a . ~
€ que forma Ensinar investimentos livro; incubadora produzem; Orientagges
gostana_de produto_res a em Startups; trabalhar para pessoas ensinar sobre os Palestras;
passar a diante | produzirem ! . - novos -
Congressos; como que estejam criangas . mentorias e
sua preservando o Auxiliar no influencer no iniciando no sobre incubadoras conversas
experiencia BlomaAda_ empreendedoris setor do setor de laticinios; aproveltargm
com o Mata Atlantica p - o networking
mo hidromel alimentos novos
processo de roietos
incubacao? proJ

Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos dados coletados na entrevista (2023).

E essa mudanca apontada como melhoria na vida dos envolvidos com E-1 € pertinente
ao que Vargo e Lusch (2016) apontaram como necessario para que a criacdo de valor seja
transformadora, ou seja, ela requer mudancas duradouras nos recursos operantes:
conhecimentos, habilidades e atitudes de todos, o que vai além da propria experiéncia em
servico (Mulder et al., 2015).

O mesmo parece ter ocorrido com CEO-2 e sua empresa, pois dedica-se a 8 horas ou
mais para a empresa diariamente e afirma que a vida mudou consideravelmente porque ha
muitas tarefas para desenvolver E-2, desde a gestdo a producdo propriamente dita, idealizando
gue possa ocorrer um spin-off (surgir um outro modelo de negécio derivado do atual) ou a
prépria compra da empresa, ou até exportar a solugdo posteriormente.

Imaginar outros futuros para si, para outros e para 0 negocio requer mudancas
duradouras nos recursos operantes (Vargo; Lusch, 2016) e que extrapolem a propria experiéncia
em servico (Mulder et al., 2015). Assim, os usuarios do servi¢o vdo além das interagdes para
obter melhora continua de bem-estar e imaginar futuros possiveis (Dean; Indrianti, 2020).

E por dltimo, mas ndo menos importante, 0 atributo “Integragao de Recursos” é

retratado no Quadro 12, sendo ele também baseado nos relatos dos entrevistados.
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Quadro 12- Atributo Integracéo de recursos
Atributo Integracdo de Recursos

N CEO-1 CEO-2 CEO-3 CEO-4 CEO-5 CEO-6 CEO-7
QUESTOES
E-1 E-2 E-3 E-4 E-5 E-6 E7
Pode apontar
servicos ou Facilitadores | Mentorias em capacitagoes
~agdesa para o geral; sobre Isencio de
incubadora | desenvolvim Mentorias Incubadora | comunicagéo ta;a de
progé)érzlon;a ento: juridicas; atuou capacitacdes Plano de incubacdo; | CapacitacBes
M su Reunides mentorias de como um sobre - e . .p ¢
empresa que T - . - e negécio networking; ; eventos
considere um | Periodicas; | investimentos; | facilitador | exportagdo; nogdes de
facilitador do | Reunides de reunides de da Gestdo | consultorias s
A ] i negociagéo
seu alinhamento; | alinhamento de um modo
desenvolvimen | capacita¢fes periddicas geral
to?
Participacdo Participacao
Vocé participa | €M rodada de em rodada de
de rodadas de negocios Rodada de negocios
negécios com com N&o ainda Néo Néo ainda N&o ainda | negdcios por com
investidorese | investidores conta prépria | investidores
fornecedores? e e
fornecedores fornecedores
Vocé participa Red N NG N
de alguma edes com Rede de 40 Nao Midias Ndo Rede vertical
rede que clientes: clientes do participa participa de sociais como participa de de clientes
facilita acesso | Canais B2B SEBRAE de rede de rede de Instaaram rede de de vareio
a0s seus e B2C clientes clientes g clientes )
clientes?
Ha algo no
processo de
incubacéo da Visitas
sua empresa Diferente: Diferente do técnicas de
que seja sentimento | mercado, como Né&o Universidade N30 anontou
glefg:géefg?a de incubados, ttm | apontou Um apoio se al Op e Acesso
. pertenciment | a possibilidade | algo que m ap autoridades; gog facilitado ao
da incubadora s - inicial pudesse ser
que voce oa de andlise de | pudesse ser troca de diferente mercado
considere incubadorae | sementes em diferente experiéncias
benéfico para | ao mercado fase anterior. com outras
vocé e sua empresas
empresa? O
que seria?

Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos dados coletados na entrevista (2023).

Semelhante a todos os atributos anteriores, parece haver fortes indicios de valor

transformador no servi¢o ofertado pelas incubadoras de empresas aos seus incubados. A

integracdo de recursos heteropaticos, ou seja, recursos que produzem mudangas, como as

reunides apontadas por CEO-1, as capacitacdes, rodadas de negocios e participacdo em redes,

dizem mais respeito ao valor transformador, pois trata-se da reformulacéo e de renovagdo, o

gue envolve dar novos propositos a recursos ja existentes (Guyader et al., 2020).
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H& também evidéncias de que ocorreram, para 0s CEOs de E2, uma integracdo dos
agentes, de entidades de servico, de entidades de consumo e de ambiente, quando retrataram
que consideram os servicos ofertados pelo programa um facilitador para o desenvolvimento,
destacando as varias mentorias, como a juridica, por exemplo. O que, consequentemente, cria
valores para o individuo e para o coletivo, acarretando em bem-estar para os entes do
ecossistema (Carvalho; Gosling, 2019).

De igual maneira, apontou CEO-5 ao retratar que as visitas que recebeu de turmas de
engenharia de producdo e do curso de nutricdo, bem como do curso de Administracdo da
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul (UFMS), e as destacou como algo muito diferente
e que talvez ndo tivesse a oportunidade de trocar experiéncias com os futuros profissionais do
“lado de fora” da incubadora. Também recebeu visitas de autoridades como governadores de
outros paises, como o Paraguai, além do Brasil, o que ela considerou como um ganho de
visibilidade para sua empresa.

Este entendimento corrobora com Parkinson et al. (2019) que enfatizam que
organizagfes que incentivam consumidores a acessar uma diversidade de propostas de valor
em todo o processo de consumo, asseguram a cocriacdo de valor, o que faz com que o0s
consumidores recebam valor transformador.

A Ultima pergunta aos entrevistados solicitou que eles apontassem um sentimento que
expressasse seu processo de incubagdo. Os apontamentos foram variados, desde o sentimento
de pertencimento ao ecossistema até sentimentos de gratidao por fazerem parte do processo de
incubacdo. Isso fica explicito na Figura 6.

Corroborando com Parkinson et al. (2019), quando o bem-estar é desenvolvido,
sentimentos de gratidao surgem, além do senso de identidade e do aumento da condi¢éo fisica.

E essas mudancgas demonstraram a cocriacdo de valor transformador.

Figura 6 - Sentimentos dos incubados relacionados com programa de incubacao

Gratiddo @ Acolhimento
@ Realizacdo Instabilidade
Resiliéncia @ Boas experiéncias

Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos dados da entrevista (2023).
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Ademais, uma word cloud (Figura 7) das respostas das entrevistas foi elaborada no
intuito de captar a principal palavra apontada pelos respondentes, ou seja, “mudanga”. Tal
resultado também corrobora com as definigdes de valor transformador, aquele que promove
“mudangas edificantes”, de acordo com Blocker e Barrios (2015).

Figura 7 — Word Cloud das Entrevistas
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Fonte: Elaborado pela autora por meio do software Orange 3.0 (2023).

A Figura 8 demonstra que 91% das respostas dos entrevistados foram afirmativas para
as questdes relacionadas ao atributo “Apoio Social”, ou seja, receberam algum tipo de apoio,
seja ele fisico, emocional, ou sentiram-se acolhidos durante o programa de incubacdo, bem

como sentiram-se gratos pelo apoio. Apenas 3% das respostas foram negativas, ndo souberam
responder ou sentiram-se apoiados parcialmente.

Figura 8 - Apoio Social

Apoio Social

@ SIM ® NAO
@ SIM, parciaimente @ Na&o soube

Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos dados da entrevista (2023).
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O que reforca as alegagOes de Parkinson et al. (2019) ao enfatizar que quando o apoio
emocional é evidente, h4 um sentimento de pertencimento aprimorado e uma satisfacdo em
ajudar os outros, o que cocria valor transformador para os envolvidos.

Sobre o atributo “Design do servigo”, 93% das alegacdes dos respondentes foram
positivas, ou seja, responderam “Sim” as indaga¢des na entrevista e apenas 7% responderam
“Sim, parcialmente”, evidenciando que o formato do servico das incubadoras apresentado aos
usuarios proporcionou interacdes, mudanca de posicao social e até mudanca de vida para 0s

entrevistados (Figura 9).

Figura 9 - Design do Servicgo

Design do Servigo ® siM @ SIM, parcialmente

Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos dados da entrevista (2023).

Sangiorgi (2009) e Windahl et al. (2020) alegam que quando se desenvolvem métodos
e ferramentas para aperfeicoar os pontos de contato especificos, melhora-se a experiéncia que
0 usuario obtém com o servico e o design do servi¢o pode apoiar 0 processo de romper crengas
profundamente enraizadas e reformular modelos de negdcios para explorar futuros de servigos
radicalmente novos (Anderson et al., 2013).

No que tange ao atributo “Contexto Etico do Cuidado”, 71% das respostas obtidas
demonstram que na entrevista a respeito do atributo de mesmo nome, foram afirmativas. Tal
resultado sugere que esses respondentes consideram terem sido cuidados, motivados e sua
autoestima foi melhorada, além de se sentirem bem com a atencdo dispensada a eles pelo
provedor do servico (Figura 10).

No entanto, 21% das respostas foram negativas e 7% parcialmente afirmativas. Ainda
assim, pode-se concluir que o cuidado atencioso melhora a autoestima e estabelece onde a
cocriacéo de valor pode ocorrer (Parsons et al., 2021), podendo o servigo ser planejado com

base em orientagdes de cuidado com potencial de transformacdo pelo valor transformador.
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Figura 10 - Contexto Etico do Cuidado

® siM
NAO
@® SIM, parcialmente

Contexto Etico do
Cuidado

Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos dados da entrevista (2023).

Quanto ao atributo “Sustentabilidade Ambiental do Servigo” das incubadoras, 64% das
respostas relacionadas com o atributo foram positivas, ou seja, 0s respondentes obtiveram
orientacOes da incubadora a respeito, e, também, consideram importante para o seu negécio, a
preocupacdo com o meio ambiente e com suas praticas de preservacao. Por outro lado, 36%
alegam ndo terem recebido orientacfes e ndo consideram téo relevante para o negdcio (Figura
11).

A ocorréncia de 36% de respostas terem sido negativas para o atributo, pode estar
relacionada ao fato de que pouco ainda se investigou sobre o servico e a sustentabilidade, como
alega Anderson et al. (2013). No entanto, Anderson et al. (2013) e Anderson e Ostrom (2015)
defendem que ter uma viséo transformadora a respeito da sustentabilidade é mais benéfico para
a melhoria da sustentabilidade ambiental do que apenas as regulamentacdes pacificas de

medidas de contengdo de reducdo de impacto ambiental, quando ja é tarde.

Figura 11 - Sustentabilidade Ambiental do Servico

Sustentabilidade

Ambiental do Servigo ® SIM NAO

Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos dados da entrevista (2023).
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O atributo “Disruptura do Padrdo Dominante”, de acordo com as afirmagdes dos
respondentes, parece ter sido a dimensdo de menor implicagdo, demonstrando que apenas 54%
dos entrevistados afirmaram ter havido mudancas significativas e radicais em suas intencdes de
iniciar novos projetos, repassar suas habilidades e também iniciar algum projeto totalmente
diferente do que antes do consumo do servigo. Por outro lado, 36% dos respondentes alegaram
ndo ter havido mudancas radicais em sua vida ou no seu negécio e apenas 11% identificaram
mudancas parciais (Figura 12).

Nem sempre o valor transformador ira surgir, porém, Vargo et al. (2020) alegam que a
mudanca é um processo continuo e depende de como os arranjos institucionais influenciam a
forma como os recursos sdo integrados e o valor é cocriado. Assim, & medida que atinge mais

individuos, a transformacao vai ocorrendo e espalhando-se por todo o ecossistema.

Figura 12 - Disruptura do Padrdo Dominante

/4

Disruptura do
Padrao
Dominante

® SIM
NAO
® SIM, parcialmente

Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos dados da entrevista (2023).

Diferente do atributo “Disruptura do Padrdo Dominante”, 0 atributo “Experiéncia do
Servigo” demonstrou ser mais significativo, apresentando-se maior nimero de respostas

afirmativas (93%) e os demais 7% alegaram nao saberem responder (Figura 13).

Figura 13 - Experiéncia do Servico

Experiéncia do | SIM © NAO soube
Servigo

Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos dados da entrevista (2023).
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Participar do processo de incubacgéo proporcionou o acesso a diversos tipos de servicos,
como a visibilidade da empresa, entre outros, o que trouxe um estado de bem-estar, segundo 0s
entrevistados. Também surge a vontade de repassar 0s conhecimentos adquiridos para outros

incubados por meio de palestras, por exemplo (Figura 14).

Figura 14 - Formas de repassar a Experiéncia com o Servico

CapacitagOes, mentorias e orientagtes I 5%,
para empreendedores de alimentos

Investimentos em Statups R 10%

Participagao em eventos E— 10%

Escrever livro m—10%

Trabalhar como Influencer para producao ﬁ 10%
m—10%

Indicar a Incubadora de Alimentos
Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos dados da entrevista (2023).

A vontade de repassar 0s conhecimentos adquiridos, dos entrevistados, condiz com
Dean e Indrianti (2020) quando ressaltam que o valor para o individuo se torna valor
transformador para a sociedade quando envolve os outros, com uma interdependéncia que se
constroi em redes e que acaba por influenciar os resultados individuais e coletivos.

Corroborando com Parkinson et al. (2019), a gama de recursos ofertados em que um
consumidor pode receber ao consumir o Servigo, ou seja, que recebe na sua experiéncia com o
servigo, contribui para que o valor seja cocriado resultando na melhoria do bem-estar do
usuario, o que por sua vez pode culminar em valor transformador. De igual maneira, 0S
respondentes alegaram terem recebido diversos recursos diferentes em sua experiéncia com o
servigo fornecido pelas incubadoras de empresas.

Quanto ao ultimo atributo, “Integracdo de Recursos”, 68% das respostas foram positivas

e 32% negativas. A Figura 15 apresenta a distribuigcdo das respostas.
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Figura 15 - Integracdo de Recursos

Integracao de

R SIM ® NAO
ecursos

Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos dados da entrevista (2023).

As alegacdes dos respondentes foram de que o consumo dos servicos das incubadoras
facilitou tanto o desenvolvimento pessoal quanto o de suas empresas. Além de proporcionar
acesso a servicos adicionais e a uma variedade de outros recursos disponiveis, eles destacaram
que as conexdes em diversas redes, incluindo distribuidores, clientes e outros ecossistemas de
servico, foram estabelecidas por meio dessa integracdo de recursos.

Esses achados reforgam as argumentacdes de tedricos como Parkinson et al. (2019) ao
afirmarem que quando as organizac¢des incentivam consumidores a acessar uma diversidade de
propostas de valor (contidas nos diversos tipos de recursos) em todo o processo de consumo, a
cocriacdo de valor sera facilitada, fazendo com que os consumidores recebam valor
transformador. E, essas préaticas, segundo Blocker e Barrios (2015), ajudam os individuos a
contestar e alterar suas visdes de mundo existentes e criar estratégias de vida que promovam

bem-estar, o que também acaba se estendendo a toda a comunidade.

5.2 Consideragdes a respeito das incubadoras de empresas e o valor transformador

A luz da teoria do valor transformador e de seus principais atributos identificados na
literatura cientifica, este estudo trouxe um panorama das incubadoras de empresas, suas
conceituacdes, bem como suas relagdo com o valor transformador no servigo e a importancia
para tematicas atuais como os ODS. Além disso, procurou-se identificar a presenca de valor
transformador no processo de incubacdo de empreendimentos do agronegécio incubados em

incubadoras de empresas nas cinco regides do Brasil.
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Como ambientes de inovacdo, ofertando servicos de aprendizado em gestdo para
empreendedores iniciantes, as incubadoras de empresas representam um apoio relevante no
desenvolvimento destas novas empresas e de seus novos empreendedores. Isso fez com que
este estudo se voltasse para identificar as possibilidades dessas organizacdes cocriarem valor
transformador com seus usuarios, aquele valor capaz de promover mudancas edificantes em
seus individuos, irradiadas por todo o ecossistema de servico, conforme alegam Blocker e
Barrios (2015).

Seguindo a linha de investigacdo deste estudo, o bem-estar proposto pelo valor
transformador foi examinado por meio de entrevistas semiestruturadas com seus gestores, além
de observacOes presenciais a empresas incubadas. Considerando que este bem-estar deva ser
duradouro, alcangcado muito além da linha comercial pela venda de um servico e proposto pelo
consumo momentaneo ofertado por um simples bem de consumo adquirido, segundo o0s
tedricos.

O que se pbde concluir desta fase inicial da investigacdo é que, de fato, os sete atributos
do valor transformador (apoio social, design do servico, contexto ético do cuidado, disruptura
do valor dominante, sustentabilidade ambiental do servico, experiéncia do servico e integracao
de recursos) se fizeram presentes no processo de incubacdo dos entrevistados, seja em maior
ou menor relevancia. Porém, pode-se apontar claramente indicios consideraveis de que o
servico das incubadoras é capaz de propor do valor transformador aos seus incubados.

As entrevistas apontaram interacdes continuas entre incubados e suas incubadoras, o
que permitiu a cocriacdo de melhorias na entrega do servico, refletindo-se no ganho de bem-
estar traduzidos por relatos de sentimentos de gratiddo pelo programa, acolhimento, realizagéo,
orgulho e de pertencimento ao ecossistema de servi¢o. Pouco se constatou de insatisfacdo por
algum servico ofertado ou falta de atencdo por parte da incubadora, embora o empreendedor
ndo tenha considerado, de forma alguma, deixar o programa ou desistir de projetar seu
empreendimento no mercado.

Pelo contrario, os entrevistados consideraram as falhas do programa ou até 0s insucessos
de sua empresa, em algum momento no processo de incubagdo, como um aprendizado e uma
oportunidade de “pivotar” 0 neg6cio ou ainda expandir sua oferta de servico em outros
contextos como forma de alavancar o empreendimento. Tal observagdo corrobora com as
afirmacdes da ANPROTEC/SEBRAE (2016) ao considerar que mesmo o fato de uma empresa
ndo se graduar, ou seja, concluir o programa de incubacdo e se projetar ao mercado, ndo

significa que ndo tenha obtido sucesso, pois seus empreendedores acabam retomando o negdcio
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a partir do aprendizado que obtiveram na incubadora ou até planejam para o futuro um novo
empreendimento.

O alcance do valor transformador parece ser algo complexo mesmo que os sete atributos
tenham sido identificados nas entrevistas dos investigados. Embora dos entrevistados pelo
menos quatro (4) tenham demonstrado plena satisfacdo com o modo de vida alcangado em
decorréncia de sua participagdo no programa e puderam garantir ter obtido sensagdes de bem-
estar duradouro, mesmo assim, mesmo que tenham sido identificadas as dimensdes do valor
transformador, também o0s outros trés (3), supostamente, apresentaram-se confusos a respeito
de ter se concretizado uma mudanca de vida em decorréncia de sua participagdo no programa.

O que pode ser algo natural e pode ser chancelado pelas comprovagdes de Blocker e
Barrios (2015) de que nem sempre 0 servico ira propor valor transformador com o usuério, ou
seja, a maioria dos servigos ndo sdo transformadores e o que o diferencia do valor habitual sdo
os resultados e experiéncias capazes de promover bem-estar duradouro e felicidade aos usuarios
do servigo.

Dos sete atributos investigados, as dimensdes “design do servigo” e “experiéncia do
servigo” foram as mais assertivas pelo programa de incubagéo aos usuarios do servico, capazes
de contribuir para o surgimento do valor transformador. Este achado vai ao encontro do que
apregoam Anderson, Nasr e Rayburn (2017) ao apontarem que o design do servico € ideal para
ajudar a alcancar os objetivos da TSR, ou seja, ideal para promover melhorias edificantes no
bem-estar do consumidor, porque o design € orientado para a acdo. Ja Parkinson et al. (2019)
reforcam que incentivar 0 acesso a diversas propostas de valor por meio da experiéncia de
servico do consumidor em todo o processo de consumo, facilitara a cocriacdo de valor ajudando
0s consumidores a receberem valor transformador.

O cuidado, a atencdo e a motivagdo em seguir no programa, expressos pelo atributo
“apoio social” foi o terceiro atributo mais significativo a surgir nas entrevistas. Para Cobb
(1976) o apoio social sdo informagdes que levam o individuo a acreditar que esta sendo cuidado
e amado, estimado e pertencente a uma rede de obriga¢cdes matuas.

A dimensdo “sustentabilidade ambiental do servigo” foi o quarto atributo mais
significativo identificado nas respostas dos entrevistados, quando eles consideraram a
importancia em se preocupar com 0 que sua empresa produz e quais 0s impactos no meio
ambiente. Tal resultado corrobora com as afirmagdes de Guyader et al. (2020), que preconizam
que o servico verde proporciona mudancgas edificantes na sociedade, e empresas que se

esforgam para aumentar 0s recursos naturais estdo assumindo um papel critico para o bem-estar
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da humanidade hoje e das geracOes futuras, o que pode ser considerado um servico
transformador.

O contexto ético do cuidado foi o quinto atributo mais significativo para 0s
entrevistados, com apontamentos de que a incubadora Ihes da a devida atencdo e os motiva a
seguir no programa, corroborando com as afirmacdes de Anderson et al. (2013) denotando que
as mutualidades positivas entre consumidor do servigo e o responsavel pelo atendimento
contribuem para o estado afetivo diario dos envolvidos, salide emocional e autoestima”.

O atributo “integragdo de recursos” foi o penultimo atributo mais significativo.
Saarijérvi, Sparks e Lahtinen (2019) enfatizam que cocriar valor com os consumidores requer
uma combinacdo de diversos recursos e processos no seu dia a dia e o valor transformador
requer a integracdo de recursos em que os individuos estdo dispostos a usar essas ferramentas
para buscar um melhor bem-estar.

Embora tenha sido o atributo com menor nimero de questdes afirmativas nas entrevistas
com os incubados, a dimensdo “disruptura do padrdo dominante” também pdde ser considerada
significativa visto que algumas mudancas apontadas pelos respondentes podem ser
consideradas edificantes para os empreendimentos incubados, seus gestores, colaboradores e
para a comunidade em geral. Dean e Indrianti (2020) sao enfaticos ao afirmarem que mudancas
que extrapolam a esfera do provedor de servicos e dependem das respostas dos consumidores
em seu proprio mundo, resultam na disruptura da pratica habitual e consequente
reconhecimento do bem-estar acrescido de um novo meio de criacédo de valor.

Além disso, ha uma infinidade de motivos pelos quais as incubadoras de empresas do
segmento de alimentos, por meio do servigo ofertado aos incubados, demonstraram ser capazes
de promover bem-estar duradouro aos usuarios do programa. Dentre eles, 0 tempo de incubacéo
com duracgéo de 2 a 5 anos, ratificado pela afirmacéo de Blocker e Barrios (2015) de que o valor
transformador pode surgir do acimulo de valor ao longo do tempo.

O segundo motivo é o de que as incubadoras demonstraram que atendem pessoas em
situacdo de vulnerabilidade (empreendedores iniciantes também podem ser considerados
vulneraveis em relagdo a empreendedores maduros j& consolidados no mercado), entendendo
por vulneravel aquele que entra em um suporte de servico com alguma desvantagem
(Rosenbaum, 2015).

Em terceiro, incubadoras reforcam a importancia da sustentabilidade ambiental,
elevando a preferéncia por empreendimentos com foco em alimentos verdes e, também,
negocios que podem ser sustentaveis e que colaborem com a reducdo da fome, por exemplo (o

que atende aos ODS).
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Tudo isso demonstra claramente que as incubadoras de empresas e seus programas de
incubagdo podem ter papéis relevantes no alcance do valor transformador pelos usuarios de seu
servico; para a comunidade do entorno do empreendimento, quando acabam gerando empregos;
e ainda para o ecossistema de servico, quando ofertam mais que servicos usuais, estando
dispostas a cocriar valor e transformar a vida de seus incubados. 1sso vai ao encontro do que
Vargo e Lusch (2016, p. 8) descrevem quando afirmam que a cocriagdo de valor séo “as acoes
de multiplos atores, muitas vezes inconscientes uns dos outros, que contribuem para o bem-
estar uns dos outros”.

Embora os resultados da Etapa 1 da pesquisa possam ser considerados significativos e
relevantes para a pesquisa em servico transformador (TSR), mensurar o valor transformador
parece ser algo sensato na busca por consolidar os resultados qualitativos e contribuir com a
proposicdo de uma escala para a literatura cientifica a respeito da tematica, que se encontra em
pleno desenvolvimento. E pensando nesta mensuracéo do valor transformador no servico, é que
este estudo validou uma escala de mensuragdo; subsequente a ela, concebeu proposicdes a

serem testadas futuramente por Modelagem de Equacdo Estrutural para validade nomoldgica.

5.3 Resultados da etapa 2: escala de mensuracédo do valor transformador no servico e

formulacéo de Proposicoes

O exame minucioso na literatura cientifica, o resultado das entrevistas e as visitas de
campo da Etapa 1 deram suporte a elaboracdo da escala de mensuracdo do valor transformador
no servigo, sem desconsiderar nenhuma das sete dimensdes do valor transformador
identificadas nos achados tedricos, visto que elas se mostraram significativas para o servigo
ofertado pelas incubadoras aos gestores incubados. Mesmo em maior ou menor propor¢éo, o
estudo revelou a importancia de tais atributos na transformacdo destes gestores e também de

seus empreendimentos. O Quadro 13 apresenta a escala proposta para validacéo de face.
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Quadro 13 - Escala proposta para validacdo de face (continua)

DIMENSOES DO VALOR TRANSFORMADOR

AFIRMAGCOES A SEREM VALIDADAS

APOIO SOCIAL

“O apoio social diz respeito a percepcdo que 0S
individuos tém dos recursos sociais disponiveis, ou
aqueles fornecidos a eles por outros membros em sua
rede no contexto do apoio formal, conexdes de ajuda
informais e, relacionamentos™ (Gottieb; Bergen, 2010).
Apoio emocional, apoio instrumental, apoio dimensional,
e até o apoio que prové conhecimento e informagdes
(apoio informacional), sdo os diversos tipos de apoio
social (Larocco; House; French-Jr., 1980).”

1) Eu me senti acolhido pelo provedor de servico ao atender as minhas
necessidades

2) Eu me senti apoiado pelo provedor de servigo ao interagir com outros
consumidores

3) Consumir o servico me permite interagir com outros consumidores
(originalmente, design do servico)

4) Ao consumir 0s servigo eu me sinto grato pelo atendimento as minhas
necessidades

5) O provedor de servico demonstrou total preocupacéo em atender as
minhas necessidades

6) Ao consumir 0 servigo eu me sinto menos estressado

7) Consumir o servigco me trouxe informagdes

DESIGN DO SERVICO

Design do servico diz respeito ao formato do servico
ofertado (Blocker; Barrios, 2015). O design do servico
pode apoiar 0 processo de romper crencas
profundamente enraizadas e reformular modelos de
negacios para explorar futuros de servigos radicalmente
novos (Anderson et al., 2013). Ele visa facilitar as
interacdes entre provedores de servigo e consumidores.
E, esta interacdo bem-sucedida entre os varios grupos é
crucial para a obtengéo de resultados de bem-estar como
a felicidade (Anderson; Nasr; Rayburn, 2017).

8) Consumir o servico me trouxe aprendizados

9) Considero modificar alguns habitos de consumo devido a utilizagao do
servigo

10) Considero facil utilizar o servigo

11) Sinto que posso opinar ao meu provedor de servico sobre meu consumo
12) Considero acessivel utilizar o servigo

13) Consumir o0 servico me aproximou do provedor do servigo

14) Eu sempre opino ao meu provedor de servigo sobre 0 meu consumo

15) Sinto que posso contactar meu provedor de servigo sempre que achar
necessario

16) Eu sempre contacto meu provedor de servi¢o quando preciso

CONTEXTO ETICO DO CUIDADO

A ética do cuidado diz respeito ao relacionamento que
prioriza atencao e respeito mutuo (Parsons et al., 2021),
sendo impulsionada por sentimentos de
responsabilidade e consciéncia sobre como se pode
melhorar e apoiar o bem-estar de outros (Thompson,
1996). O contexto ético do cuidado esta na centralidade
do componente afetivo entendendo o cuidado indo além
de como fazer coisas para outros vulneraveis, mas
também, fornecer apoio atencioso que melhore a
autoestima e estabeleca onde a cocriagéo de valor pode
ocorrer (Parsons et al., 2021).

17) O provedor do servigo demonstrou total atengdo em atender as minhas
necessidades

18) Sinto que o servigo ofertado pelo meu provedor do servico é confiavel

19) Sinto que o servico ofertado pelo meu provedor do servico é seguro

20) O relacionamento com 0 meu provedor do servico é de atengao e respeito
mutuos

21) Percebo que o provedor do servico é transparente quando me oferta o
Servico

22) Sinto que posso obter mais do meu provedor do servico do que o
combinado

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Quadro 13 - Escala proposta para validacdo de face (continuacdo)

DIMENSOES DO VALOR TRANSFORMADOR

AFIRMAGOES A SEREM VALIDADAS

SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL

Atributo relacionado ao servigo verde, Ostron et al.
(2015) definem a prestagédo do servigo que se destina a
aperfeicoar o bem-estar do ecossistema natural para
melhorar a qualidade de vida das geragdes presentes e
futuras, ou seja, aquele servico que vai além do foco na
necessidade do cliente, mas também, foca em melhorar
os beneficios ambientais (Guyader et al., 2020).

23) Eu percebo que o provedor do servico se preocupa com o0 meio ambiente

24) Eu considero que o provedor de servico realiza agBes de preservacéo
ambiental. Exemplo: destinagdo correta de residuos; separagdo de lixo, etc.

25) Eu percebo que o provedor de servico é responsavel na utilizacéo de
recursos ambientais

26) Eu considero que as acdes de preservacdo ambiental sdo significativas
para as pessoas ao meu redor

27) Eu considero que o provedor de servico adota tecnologias que respeitam
0 meio ambiente

28) Eu considero que o provedor de servico oferta um servico verde.
Exemplo: servigos de transporte compartilhados; servicos de pacote de
viagem com carbono neutro; programas para reciclagem de bens utilizados
no consumo do servigo; servigos de educacdo que reaproveitam papeis e
outros insumos; servicos de moda sustentavel.

DISRUPTURA DO PADRAO DOMINANTE

A disruptura é a habilidade de interromper um modelo de
negdcio dominante ou tradicional, continuamente,
adotando novas tecnologias ou modelos de negdcios
(Christensen, 2015). Quando os agentes se tornam
conscientes de seus papéis na reproducao de estruturas,
optam por fazer novas e imaginativas escolhas para
desafiar os padrdes dominantes e assim, as
transformacdes ocorrem e, o valor transformador pode
surgir a medida em que organizacoes e individuos
contestam e alteram esquemas e recursos que definem sua
realidade de consumo e as estruturas sociais mais amplas
(Blocker; Barrios, 2015).

29) Ao consumir o servigo, decidi realizar um projeto novo

30) Ao consumir o servico, abandonei velhos habitos de consumo

31) Ao consumir o servico, eu me sinto disposto a mudar meus habitos de
consumo

32) Apds consumir o servico, sinto que posso fazer escolhas sobre o meu
futuro

33) Ao consumir 0 servico, tive acesso a solugdes que antes ndo tinha

34) Consumir o servi¢o me fez alterar minha posigéo social

35) Consumir o servico me proporciona novas oportunidades na vida

36) Considero que posso repassar algumas habilidades que adquiri no
consumo do servico

37) Em que medida vocé concorda com a afirmagdo: "Apoés aproveitar o
servigo, sinto-me mais autbnomo, fortalecido e capaz de tomar decisdes que
moldaréo meu futuro”

EXPERIENCIA DO SERVICO

Experiéncia do servico diz respeito a experimentagédo do
usuario em relagdo a determinado servigo. O consumo
verde, por exemplo, fornece aos consumidores
gratificacao heddnica, ligada a altos niveis de orgulho,
satisfacdo, alegria e felicidade (Ladhari; Tchetgna, 2017).
Para que a experiéncia de consumo melhore o bem-estar
do usuario do servico, € preciso que provedores de servigo
oferecam uma gama de recursos diferentes (Parkinson et
al., 2019). Experiéncias de servico transformadoras
precisam ir além das intera¢des com o provedor de
servigo inicial (Dean; Andriati, 2020).

38) Ao consumir o servigo eu me sinto especial

39) Consumir o servico me fez adquirir novas habilidades (veio da
disruptura)

40) Percebo que o provedor do servico resolve meus problemas rapidamente

41) Se pudesse, gostaria de repetir minha experiéncia com o servico ofertado

42) O provedor do servico se interessa sobre a minha opinido a respeito da
oferta do servigo

43) Consumir o servigo me trouxe oportunidades Unicas

44) Considero que outras pessoas podem aprender com a minha experiéncia
no consumo do servico.

45) Considero que o provedor de servigo investe em tecnologias emergentes
para a minha experiéncia com o0 servi¢o

Fonte: Elaborado pela Autora (2023).
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Quadro 13 - Escala proposta para validacéo de face (concluséo)
DIMENSOES DO VALOR TRANSFORMADOR AFIRMACOES A SEREM VALIDADAS

46) Ao consumir o servigo, transformei a vida das pessoas ao meu redor

47) Consumir o servico me conectou a redes de pessoas

INTEGRACAO DE RECURSOS 48) Consumir o servigo me conectou a redes de empresas
Integracao de recursos diz respeito a disponibilidade de
agentes, entidades de servico, entidades de consumo e
do ambiente na oferta do servico, para criar valores
para o individuo e, consequentemente, para o coletivo, o | 50) Eu considero que ao consumir o Servigo, tive acesso a outros servicos

gue acarreta em bem-estar para os entes do ecossistema | adicionais
(Carvalho; Gosling, 2019). Integrar recursos de
maneira inovadora tem transformado os individuos pela | 51) Posso utilizar varios canais de comunicagéo quando necessito esclarecer

49) Consumir o servico abriu as possibilidades para consumir outros servigos

experiéncia, cocriando valor pela integracéo, algo sobre 0 servigo
demonstrando como o bem-estar pode ser melhorado
(Cheung; Mccoll-Kennedy, 2015). 52) O provedor do servico se utiliza de tecnologias para personalizar o meu
Servico

Total: 52 questoes

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

A proposta inicial da escala foi composta por 52 afirmacdes, dividida em sete (7)
dimensGes, sendo que as dimensdes “Apoio social” e “Integragdo de recursos” contaram com
sete (7) afirmacdes; “Experiéncia do servi¢o” foi composta por oito (8) afirmacdes; “Design do
servigo” e “Disruptura do padrdo dominante”, nove (9) afirmacgoes; ja a dimensédo “Contexto
ético do cuidado” foi composta por seis (6) afirmagdes, assim como “Sustentabilidade
Ambiental”. Uma breve definicdo das dimensdes também foi inserida na proposta inicial de
escala para facilitar o entendimento das afirmacdes, conforme Quadro 14.

Entdo, a escala proposta para a validacdo de face teve suas afirmacdes dispostas
aleatoriamente num formulario, divididas em trés blocos, transcritas para o0 Google Forms e
enviadas para os dez especialistas, que atenderam aos pedidos solicitados por e-mail. Ao
analisar a proposta, eles puderam apontar se determinada afirmacdo se encaixava em
determinado atributo, direcionar para outro, ou também, optar pela op¢do “ndo se enquadra”,
caso entendessem que tal afirmacdo ndo condizia com determinado atributo.

Os especialistas também opinaram sobre a escala e sugeriram modificacdes que foram

resumidas conforme se observa no Quadro 14.
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Quadro 14 - Principais sugestdes dos especialistas
Validador Sugestdes, opinides, intervencdes e diagnostico

Especialista 1 | - Deixar claro qual o objeto da pesquisa a ser avaliado ("Qual servico sera avaliado?").
- Evitar que itens megcam coisas muito semelhantes.

Especialista 2 | - Definir melhor as "fronteiras” entre um atributo e outro.

Especialista 3 | - Colocar o tltimo bloco de perguntas no inicio por ser extenso.

Especialista4 |- As defini¢Bes de construto descrevem pouca relacdo com servicos, o que dificulta relacionar
com o item.

Especialista 5 | - Dar maior clareza nos itens para ndo gerar davidas.

Especialista6 | -

Especialista 7 |- Direcionar os respondentes a pensarem em determinados tipos de servicos (para
padronizacéo) para evitar muita variabilidade de respostas.

Especialista 8 |- Dar maior clareza na definicdo de Apoio Social e nos itens, para ndo gerar davidas.

Especialista 9 | - O questionario apresentou nivel de dificuldade elevada de preenchimento.

Especialista 10 | -

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Em que pese as consideracdes dos especialistas quanto as solicitacdes de deixar claro o
entendimento para o respondente de qual servico sera avaliado, a ideia inicial foi a de apresentar
a proposta de escala sem esta referéncia ao servico, para que houvesse escolhas fidedignas para
cada atributo do valor transformador, bem como propor uma escala genérica de forma a servir
para aplicacdo em outros tipos de servico. Sugestdo que devera ser validada no momento da
aplicacdo, e assim, tornar o entendimento mais facil para os respondentes.

Também foram consideradas a retirada de questBes que a maioria dos validadores
entenderam que ndo se relacionavam com os atributos investigados, bem como considerado o
novo posicionamento de algumas afirmacgdes que foram deslocadas de um atributo para outro.
O que foi o caso de: “Consumir 0 Servico me trouxe aprendizados”, afirmacdo que saiu da
dimensdo “Apoio Social” e foi movida para “Design do servi¢o”. O inverso também ocorreu
em: “Consumir 0 Servico me permite interagir com outros consumidores”, que se deslocou do
atributo “Design do servigo” para o atributo “Apoio social”.

Apos a validacao pelos juizes e as consideracdes, restaram 38 variaveis legitimadas para
a escala final. O Quadro 16 apresenta a escala proposta para cada um dos 7 construtos: apoio
social; design do servico; contexto ético do cuidado; disruptura do padrdo dominante;
sustentabilidade ambiental do servigo; experiéncia do servico; e, integracdo de recursos. A

escala também abrange os construtos posteriores ao valor transformador.
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A escala proposta foi pensada ndo sé para o consumidor de servico relacionado com o
servico do agronegdcio, podendo ser utilizada também para aferir ofertas de servicos em outros
ecossistemas de servico. No Quadro 15 intitulado “Escala de Mensuracdo do Valor
Transformador no Servico (Transformative Value Service Measurement Scale (TVSMS)” é
possivel verificar cada uma das afirmag6es que a compde, bem como os autores base para cada

uma delas.

Quadro 15 - Escala de Mensuragéo do Valor Transformador no Servico (Transformative
Value Service Measurement Scale (TVSMS) (continua)

Variavel Atributo Autores de base

Apoio Social

APS1 Eu me senti acolhido pelo provedor de servico ao atender as minhas

necessidades
LaRocco; House; French-Jr.,

(1980)
Taiminen, Taiminen e
Munnuka, (2020) Parkinson et

APS2 Eu me senti apoiado pelo provedor de servico ao interagir com outros
consumidores

APS3 Consumir o servigo me permite interagir com outros consumidores al. (2019)
APS4 A0 consumir o servico, eu me sinto grato pelo atendimento as minhas

necessidades

Design do Servigo

DS1 Consumir o servigo me trouxe aprendizados
Ds2 Considero modificar alguns habitos de consumo devido ao consumo do

Servigo
DsS3 Considero facil utilizar o servigo Blocker; Barrios, (2015)

Koskela-Huotari et al. (2021)

Ds4 Sinto que posso opinar ao meu provedor do servigo sobre meu consumo
DS5 Considero acessivel utilizar o servi¢o
DS6 Consumir o servigo me aproximou do provedor do servigo

Contexto Etico do Cuidado

CEC1 (O provedor de servico demonstrou total atengdo ao atender as minhas
necessidades

CEC2 [Sinto que o servico ofertado pelo meu provedor do servico é confiavel Parsons et al. (2021)
Thompson, (1996)

CEC3 [Sinto que o servico ofertado pelo meu provedor do servigo é seguro

CEC4 |O relacionamento com o meu provedor do servico é de atengdo e respeito
matuos

Fonte: Elaborada pela autora, baseado na literatura investigada e validada por especialistas (2024).



Quadro 15 - Escala de Mensuracgédo do Valor Transformador no Servigo (Transformative
Value Service Measurement Scale (TVSMS) (continuacao)

04

do servico

Variavel Atributo Autores de base
CEC5 Percebo que o meu provedor do servico é transparente quando me oferta o

Servico
CEC6 Sinto que posso obter mais do meu provedor do servico do que o combinado

Sustentabilidade Ambiental do Servico

SAS1 Eu percebo que o provedor do servico se preocupa com o meio ambiente
SAS2 Eu considero que o provedor do servico realiza a¢des de preservacdo

ambiental. Exemplo: destinacdo correta de residuos; separacao de lixo;

eficiéncia energética, etc.
SAS3 Eu percebo que o provedor do servigo é responsavel na utilizacdo de recursos

ambientais Guyader, Ottosson e
SAS4 Eu considero que agles de preservacdo ambiental séo significativas para as Frankelius, (2020)

pessoas a0 meu redor
SAS5 Eu considero que o provedor do servico adota tecnologias que respeitam o

meio ambiente
SAS6 Eu considero que o provedor do servigo oferta um servico verde.

Exemplo: servicos de transporte compartilhados; servigos de pacote de

viagem com carbono neutro; programas para reciclagem de bens utilizados no

consumo do servico; servicos de educagdo que reaproveitam papeis e outros

insumos; servigos de moda sustentavel.

Disruptura do Padrdo Dominante

DPD1 Ao consumir o servico, decidi realizar um projeto novo
DPD2 Ao consumir o servico, abandonei velhos habitos de consumo

Ao consumi o servico, eu me sinto disposto a mudar meus habitos de o
DPD3 [ hsumo Dean e Indrianti, (2020)

Blocker e Barrios, (2015)
DPD4 Ap0s consumir o servico, sinto que posso fazer escolhas sobre 0 meu futuro
DPD5 Ao consumir o servico, tive acesso a solucdes que antes ndo tinha
DPD6 Consumir o servigo me fez alterar minha posigéo social
DPD7 Consumir 0 servigo me proporciona novas oportunidades na vida
Experiéncia do Servico
ES1 Ao consumir o servico, eu me sinto especial
ES2 Consumir o servigo me fez adquirir novas habilidades
Blocker e Barrios, (2015)

ES3 Percebo que o provedor do servico resolve meus problemas rapidamente Mulder et al., (2015)
ES4 Se pudesse, gostaria de repetir minha experiéncia com o servigo ofertado
ES5 O provedor do servigo se interessa sobre a minha opinido a respeito da oferta

Fonte: Elaborada pela autora, baseado na literatura investigada e validada por especialistas (2024).
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Quadro 15 - Escala de Mensuragéo do Valor Transformador no Servigo (Transformative
Value Service Measurement Scale (TVSMS) (concluséo)

Variavel Atributo Autores de base

Integragéo de Recursos

IR1 Ao consumir o servico, transformei a vida das pessoas ao meu redor
IR2 Consumir o0 servico me conectou a redes de pessoas Blocker e Barrios, (2015)
Guyader et al., (2020)
IR3 Consumir o0 servigco me conectou a redes de empresas
IR4 Consumir o servigo abriu as possibilidades para consumir outros
Servigos

Fonte: Elaborada pela autora, baseado na literatura investigada e validada por especialistas (2024).

5.4 Formulacéo das proposic¢oes

O bem-estar subjetivo refere-se a experiéncia individual e subjetiva da avaliacdo da vida
como positiva e inclui variaveis como satisfacdo com a vida e vivéncia de afeto positivo
(Woyciekoski; Stenert; Hutz, 2012). O bem-estar € uma dimensdo positiva da sadde, um
conceito complexo que possui uma dimensdo cognitiva e uma dimensdo afetiva (Galinha;
Ribeiro, 2005). Para se desenvolver bem-estar, é preciso experimentar emocdes positivas, como
prazer, entusiasmo, conforto, éxtase e sensagdes afins (Seligman, 2011).

Assim, Block et al. (2011) propdem uma mudanca do paradigma da “comida como
saade” para a “comida como bem-estar”, alegando que algumas caracteristicas do antigo
paradigma, como o fato de ser funcional e medicinal, normativo, restritivo e medido pelo indice
corporal, tém causado uma busca frenética por tentativas de combate a obesidade, 0 que nem
sempre se obtém sucesso. Enquanto o novo paradigma é holistico e integrativo, orientado para
0 consumidor e possui uma abordagem positiva, atitudinal e comportamental, o que pode
proporcionar o bem-estar. Essa mudanca de paradigma pode trazer para o consumidor o
entendimento de que o alimento é uma contribuigdo-chave para o alcance deste bem-estar
individual e social.

Os autores ressaltam que a preocupacao central do paradigma do Bem-Estar Alimentar
é compreender 0 que a comida significa para os consumidores e como essa relacao, tanto com
0 que o individuo come na escola quanto com o que comera em casa, pode contribuir para o
seu bem-estar, entendendo que o pensamento dos consumidores pode ser modificado por suas

préprias escolhas, por praticas de marketing e por iniciativas de politicas publicas.
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No que tange a melhoria da qualidade de vida e do bem-estar das pessoas, M.-J.
Brennstuhl et al. (2021) estudaram a influéncia do alimento na felicidade percebida, incluindo
sua influéncia positiva para melhorar e contribuir no bem-estar. Os resultados do estudo
demonstraram que ha uma correlacdo positiva entre alimentacdo saudavel e bem-estar, o que
contribui para a felicidade.

Nesta direcédo, as incubadoras incubam, apenas no segmento de alimentos, 19,01% de
empresas no Brasil (ANPROTEC, 2019), um numero expressivo sendo que 89% de todas as
incubadas afirmam cumprir com alguns dos objetivos da agenda ODS 2030/ONU, dentre eles,
0 Fome zero e Agricultura Sustentavel (47,79% das incubadas), além de outros objetivos como
o trabalho decente e crescimento econdmico, salde e bem-estar e redu¢do das desigualdades.

Mas ha também uma relacdo positiva entre diferentes programas de incubacao que Boer
et al. (2019) chamam de modelos de negocios e 0 bem-estar das empresas incubadas no
segmento de alimentos. Os autores testaram esses modelos de neg6cios ofertados por trés
diferentes instituicdes: governo, ONGs e empresas para incubados da cadeia de cacau e
concluiram gue houve efeitos positivos na melhoria do desempenho, da qualidade e do bem-
estar dos incubados. O estudo avaliou a relevancia dessas parcerias na contribuicdo para o
desenvolvimento local sustentavel e a inclusdo desses pequenos produtores do segmento de
alimentos e como isso afetou de alguma forma, seu bem-estar.

Neste cenario, para a contribuicdo da melhoria no bem-estar, encontra-se também a
relacdo entre uma empresa incubada no segmento de alimentos e seus consumidores, que pode
ser vista como uma relacdo importante, de acordo com Arcese et al. (2015), porque ha uma
necessidade crucial de atencéo especial aos consumidores deste setor. Ou seja, as empresas
estdo dispostas a alcanca-los e consideram suas necessidades, estabelecendo estratégias de
gestdo e de comunicagdo que estruturem uma relagéo de confianca.

Elas levam em conta o envolvimento do consumidor como fator-chave, tornando-o mais
critico, elevando-o ao status de cocriador de valor, ou seja, compartilham suas experiéncias
com os produtos alimenticios, avaliam seus atributos e fornecem um feedback. E essas
empresas aceitam que consumidores “conectados, informados e ativos” sdo uma fonte de
competéncia que pode ser muito Util para cocriar valor também, a produgéo sustentavel. O que,
segundo Mulder et al. (2015), a cocriacéo de valor é essencial para o valor transformador.

Sob a alegacdo de que a producdo de alimento no campo é fortemente concentrada e
segregada em entidades distintas de producdo, processamento, distribuicdo e consumo de
alimentos, os autores O’Hara, Jones e Trobman (2018) investigaram os centros alimentares

urbanos da Universidade do Distrito de Columbia (USA) que, com uma abordagem inovadora,
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voltam-se para a producdo urbana, integram e descentralizam a producédo, a preparacao, a
distribuicdo dos alimentos e a recuperacdo de residuos e agua, quatro componentes que
vinculam impactos econdmicos, sociais e ambientais.

Os Urban Food Hubs tém a missdo de repensar o préprio sistema alimentar regional e
global como urbano, por considerar que mais de 60% da populacdo mundial j& vive em cidades
e &reas metropolitanas. Além de serem conceituais e fisicos, os Hubs promovem oportunidades
educacionais, beneficios de qualidade de vida e bem-estar para alunos residentes e comunidade,
e seus diversos programas de treinamento em nutricdo, seguranca alimentar e gestao de recursos
naturais, salde e bem-estar, desenvolvimento de baixo impacto, sustentabilidade urbana e
resiliéncia estdo comprometidos com a criagdo de uma economia local que melhore a economia,
condicdes sociais e ambientais de comunidades urbanas carentes, bem como, seu bem-estar,
além de melhorar o acesso a alimentos frescos e criar empregos.

No que tange ao atributo Felicidade, Parkinson et al. (2019), em seu estudo intitulado
“A transformative value co-creation framework for online services”, conseguiram identificar
beneficios gerados pelo servigo transformador, cujo valor transformador foi cocriado com os
usuarios de um servico online de perda de peso. Entre esses beneficios, esta o fato do servico
produzir um bem-estar e até o estado de felicidade nos participantes do programa, apés sua
conclusdo. Computo da integracdo de recursos, resultando na cocriacdo simultanea de
diferentes dimensdes de valor.

Muitas sdo as definicGes de felicidade, e a maioria delas faz mencdo a um estado
emocional positivo, com sentimentos de bem-estar e prazer, podendo ser definida como uma
“emocdo basica caracterizada por um estado emocional positivo, com sentimentos de bem-estar
e de prazer, associados a percepcdo de sucesso e a compreensdo coerente e licida do mundo”
(Ferraz et al., 2007, p. 1; 6).

Taiminnem et al. (2020) também identificaram em servicos de perda de peso online o
reforco do potencial transformador neste tipo de servico e de como ele pode promover uma
mudanca edificante e duravel entre seus clientes. Os resultados do estudo forneceram
coletivamente informagdes sobre a funcdo de comer, praticar exercicios e diretrizes de apoio
social como recursos na transformacéo para a cocria¢do de valor para o servico como potencial
de valor transformador por meio do bem-estar eudaiménico de seus clientes, ou seja, a busca
pela felicidade para o usuério do servigo por meio de Seu uso.

E, mesmo ndo sendo o Unico, o alimento pode ser uma alavanca para que estados de
bem-estar e felicidade sejam atingidos (M.-J. Brennstuhl et al., 2021), convergindo com 0s

embasamentos tedricos do servico transformador e de sua propria definigdo, ou seja, aquele que
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é capaz de promover mudancas edificantes no individuo, no coletivo e no ecossistema
(Anderson et al., 2013; Blocker; Barrios, 2015), levando-os a um estado de bem-estar
duradouro.

Logo, a busca por gerar bem-estar e felicidade abarca algumas questdes em torno da
importancia do servigo ofertado pelas incubadoras as suas incubadas e de como isso afeta a
percepcéo de valor transformador por parte dos consumidores. Assim, define-se P1, a primeira

proposicdo do estudo, a de que:

P1: Existe relagdo positiva e significativa entre o valor transformador e o bem-estar do

consumidor.

N&o menos importante, culminou a descoberta de Ramos-Hidalgo et al. (2021),
apontando que ha uma relacdo entre o comportamento ético e sustentdvel no consumo e a
conquista da felicidade do consumidor. Seu estudo empregou equagOes estruturais, e 0s
resultados sugeriram a existéncia de uma relacdo positiva entre a predisposicdo dos
consumidores para um comportamento sustentavel e a felicidade. Assim, empreende-se entdo

a segunda proposicao do estudo:

P2: Existe relagéo positiva e significativa entre o valor transformador e a felicidade do

consumidor.

A propensdo em comprar, para Wu e Wang (2014), vem das avaliagbes dos
consumidores e da atitude da marca em relacdo aos bens, juntamente com fatores estimulantes
externos, como mensagens publicitarias, para criar uma disposi¢cdo de compra. A vontade de
compra é um fator significativo e influente do comportamento de compra, que resulta das
crencas dos consumidores nos produtos ou marcas, bem como na sua atitude em relacdo a
marca, avaliacdo de qualidade e cognigédo de valor. O que, para Zeithaml (1988), os valores
cognitivos dos consumidores podem ser usados para medir a disposi¢do de compra, que inclui
a probabilidade de comprar, querer comprar e considerar seriamente a compra (Wu; Wang,
2014).

No estudo intitulado “Impact of Purchase Preference, Perceived Value, and Marketing
Mix on Purchase Intention and Willingness to Pay for Pork”, que explorou os efeitos de
preferéncia de compra, valor percebido e mix de marketing na intencdo do consumidor em

comprar e na disposi¢cdo em pagar precos mais altos por carne suina em Taiwan, 0s autores
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revelaram que, para as preferéncias de compra, os fatores certificacdo, sabor e recursos
adicionais impactam o consumidor, bem como os fatores renda mensal disponivel e valor social,
na disposicdo em pagar mais pela carne (Kung; Wang; Liang, 2021).

Conhecer a satisfacdo das compras do consumidor, a intencdo de recompra e a
disposicdo de pagar impulsiona as estratégias de marketing e influencia a capacidade de
sobrevivéncia do negécio (Saha et al., 2020).

Nesta linha, Chen (2021) investigou as intengdes de compra e de recomendacdo dos
consumidores de Cha local em Taiwan e de como elas sdo influenciadas pelos efeitos da
sinalizacdo de rotulagem da indica¢do geogréfica. Com coleta de dados de 318 consumidores e
modelagem SEM, o autor concluiu, dentre outros resultados, que a identidade global impacta
nas inten¢bes de compra, mas ndo nas intencdes de recomendacdo, enquanto a identidade local
influencia em ambas as inten¢des do consumidor.

De outro modo, semelhante ao atributo do valor transformador, contexto ético do
cuidado (Thompson, 1996; Parsons et al., 2021), o construto de comportamento de ajuda
traduzido por uma preocupacdo empatica e social, influencia as preferéncias por comprar
alimentos locais. Para tanto, produtores de alimentos locais e defensores de alimentos locais
devem se valer do comportamento de ajuda pré-social dos consumidores. Assim preconizam
Skallerud e Wien (2019).

Com a crescente mudanca nos habitos de consumo, como a preocupacdo das pessoas
com aquilo que comem, cada vez mais o publico busca informacgdes honestas contidas nos
rotulos dos alimentos e faz perguntas como “como”, “quando”, “onde” e “por quem” 0 alimento
é produzido. Assim, as empresas tém se valido de informagGes na rotulagem para transmitir ao
consumidor a¢Ges como 0 apoio a produtores e até o uso de storytelling para despertar o
interesse do cliente (RGNUTRI, 2020).

O apoio social influencia as percepcoes éticas, 0 que, por sua vez, influencia ainda mais
as intencOes de cocriacdo de valor (inerente ao valor transformador) por meio da satisfacdo
(Nadeem et al., 2020). O cuidado é entendido ndo apenas como fazer coisas para outros
vulneraveis, mas como um apoio atento no qual se estabelece um senso mutuo de autoestima,
e onde pode ocorrer a cocriagao de valor (Parsons et al., 2021).

O apoio que as incubadoras fornecem as empresas incubadas minimiza 0s erros,
economiza tempo e dinheiro, e aumenta sua taxa de sobrevivéncia. O apoio social inclui uma
relagdo respeitosa com o consumidor (Wittmann, 2018), e consumidores engajados se
preocupam com os funcionérios de uma empresa e com as causas que as organizacdes apoiam

e defendem, bem como o modo como as empresas tratam seus colaboradores (Associacao
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Brasileira de Embalagem [ABRE], 2019). O apoio envolve aspectos como o incentivo, a
melhora na estima, 0 apoio ao destinatario e até o apoio tangivel, como os materiais e recursos
financeiros (Taiminen; Taiminen; Munnuka, 2020).

Apontada pela Euromonitor Internacional (empresa de pesquisa de mercado) como uma
das dez tendéncias globais de compra do consumidor esta a “Grande Renovagao da Vida”. Ou
seja, 0s consumidores se concentram em desenvolvimento pessoal e bem-estar, e estdo fazendo
drasticas mudancas de vida que refletem seus valores, paixfes e propositos (ABRE, 2019).
Portanto, infere-se que o consumidor tende a comprar de empresas incubadas por considerar o
apoio as empresas incubadas em suas decisGes de compra ou recompra. Considerando também
as afirmacdes de autores como Zeithmal (1988), Wu e Wang (2014), bem como Saha et al.

(2020), define-se a terceira proposi¢do deste estudo como sendo:

P3: Existe relagdo positiva e significativa entre o valor transformador e a intengdo em

recomendar

As relacdes entre os sete atributos (apoio social, design do servigo, contexto ético do
cuidado, disruptura do padrdo dominante, sustentabilidade ambiental do servigo, experiéncia
do servico, integragéo de recursos) e o valor transformador, bem como as relagdes entre o valor
transformador e os atributos posteriores ao valor transformador (felicidade, bem-estar e
intencdo em recomendar), possibilitam transforma-las em proposicGes a serem verificadas
empiricamente em estudos futuros por meio de teste com o Modelo Estrutural proposto (Figura
15).
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Figura 15 - Modelo Estrutural proposto para validagdo nomoldgica

Apoio Social

Design do Servigo

Contexto ético do

cuidado
Disruptura do VALOR
padrdo dominante TRANSFORMADOR

Sustentabilidade
ambiental do servico

Experiéncia do
servico

Integracdo de
recursos

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

De acordo com Amorim et al. (2012), a Modelagem de Equacdes Estruturais é capaz de
fornecer explicacOes sobre as relagdes entre 0s construtos (varidveis latentes) e as variaveis
observaveis. Sendo assim, a escala proposta e este Modelo Estrutural poderiam ser testados em

outros tipos de servico, que ndo apenas o fornecido pelas incubadoras de empresas.
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CAPITULO 6: CONSIDERACOES FINAIS DO ESTUDO

O servico transformador é aquele capaz de propor valor transformador ao usuério de um
servico, seja intencional ou ndo, seja um servi¢co com ou sem fins lucrativos. O fato € que ele é
capaz de promover mudancas edificantes ao usuario do servigo, conforme apregoam Blocker e
Barrios (2015), em busca de uma melhoria no bem-estar dos individuos.

O que certamente ficou explicito no momento pds-pandémico vivido pela humanidade
em 2020 e 2021 é que o consumidor do servico mudou, e hoje entende-se que ele quer mais que
0 prazer momentaneo de um consumo imediato. Ele quer se sentir bem por consumir algo e
estender esse sentimento por longos periodos.

A luz da Pesquisa em Servigo Transformador (TSR) e da Logica do Servico (SL), este
estudo se propos a investigar o papel das incubadoras de empresas na construcdo de valor
transformador para empresas do agronegdécio. Para tanto, teve como objetivo principal analisar
as dimensdes da percepcao de valor transformador percebidas por empresas do agronegocio
incubadas no segmento de alimentos no Brasil.

Na busca pelo alcance deste objetivo, primeiro, uma analise nos referenciais tedricos a
respeito da tematica foi realizada, identificando que em diversos estudos, dimens6es do valor
transformador eram retratadas, porém, separadamente. Nenhum estudo reuniu suas sete
dimensdes em uma Unica pesquisa, nem tampouco prop6s uma escala de mensuracdo que
englobasse esses sete atributos. Assim, o primeiro objetivo especifico proposto por este estudo
foi alcancado.

Os achados teoricos revelaram que ainda hd poucas pesquisas a respeito do valor
transformador, considerado uma das teorias do marketing mais recentes, tendo seus primeiros
estudos datados de 1980, mas a TSR evoluiu para subcampo do servico apenas em 2010.
Também revelaram que poucos ecossistemas de servico que ndo sejam o da salde foram
contemplados por pesquisadores e cientistas na investigacdo deste atributo primordial para a
promog&o do bem-estar.

Descoberta que pareceu, de inicio, propicia para as investigacbes a respeito das
incubadoras de empresas, mecanismos de inovacdo pertencentes ao ecossistema de servico,
pois, apesar de existirem desde a década de 50, apresentaram-se como um objeto de estudo
importante considerando que o servigo de gestdo ao qual se prestam a prestar tem modificado

as vidas de seus empreendedores incubados.
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Em seguida, esta pesquisa tratou de atender ao segundo objetivo especifico proposto e
realizou visitacGes em incubadoras de empresas nas regides Sul e Centro-Oeste do pais, em
busca de empresas incubadas e de seus gestores que pudessem transferir um pouco de suas
experiéncias com o processo de incubacdo oferecido por suas incubadoras, traduzidas em
entrevistas para este estudo.

As entrevistas foram norteadas por um roteiro semiestruturado, contemplado pelas sete
dimens@es do valor transformador identificadas na literatura, e buscou compreender como as
incubadoras criam valor transformador para os gestores de empresas incubadas do agronegaécio.
Elas revelaram fortes indicios de que o programa de incubacdo é capaz de promover o bem-
estar duradouro tanto para 0S gestores dessas empresas quanto para outras pessoas do
ecossistema de servigo nos quais estas empresas se encontram instaladas.

Os atributos do valor transformador que mais se destacaram nas entrevistas foram o
Design e a Experiéncia do Servigo; em seguida, o Apoio Social. A forma de como o servigo
das incubadoras foi desenhado para os incubados demonstrou, para a maioria dos entrevistados,
ser capaz de criar oportunidades para os individuos gerarem valor transformador para si
mesmaos, de acordo com as afirmacdes de Blocker e Barrios (2019). J& a Experiéncia do servigo
proporciona a participacdo no programa de incubacdo e esta associada a melhorias na vida de
colaboradores, familiares e empresas parceiras, contribuindo para uma mudanca duradoura nos
recursos operantes e na prépria experiéncia em servico enfatizada por Vargo e Lusch (2016).

Quanto ao atributo Apoio Social, os incubados destacaram a importancia do suporte
inicial da incubadora, que foi vital durante esta fase, onde todos careciam de experiéncia no
setor. A incubadora proporcionou ndo apenas recursos fisicos, mas também apoio emocional,
evidenciado pela colaboracéo entre as empresas incubadas em momentos dificeis. Os resultados
a respeito do atributo corroboraram com Parkinson et al. (2019), que ressaltaram que quando o
apoio emocional se evidencia, ha um sentimento de pertencimento aprimorado e uma satisfacao
em ajudar os outros, o que cocria valor transformador para os envolvidos.

A maioria dos entrevistados destacou a importancia de reunides, capacitacdes, acesso a
canais de vendas e acesso a redes de fornecedores, compradores e investidores oferecidos por
suas incubadoras. Essa integracdo heteropatica, ratificada nas reformulac6es das ideias iniciais
dos incubados, evidencia uma abordagem transformadora que vai alem da propria experiéncia
em servico (Guyader et al., 2020), demonstrando assim a presenca do atributo Integracéo de
recursos.

Ficaram evidentes também a presenca do atributo Contexto ético do cuidado, revelado

pela atencdo e motivacao apontadas pelos entrevistados como significativas. Além disso, houve
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uma melhora na autoestima dos incubados, especialmente no inicio da incubacéo.
Sustentabilidade ambiental do servico e a Disruptura do padrdo dominante também se
relevaram atributos expressivos nas entrevistas, evidenciados, por exemplo, na evolucdo do
modelo de negocios de algumas das empresas dos incubados entrevistados. Seus relatos a
respeito do desenvolvimento de embalagens biodegradaveis, producdo de mate no interior da
floresta da Mata Atlantica e o reaproveitamento de 100% da matéria-prima utilizada na
fabricacdo de laticinios sdo fortes indicios da presenca do atributo da sustentabilidade
ambiental.

Gratidao foi a mais apontada pelos entrevistados como aquele sentimento capaz de
traduzir a sensag@o que o0s gestores incubados tinham a respeito do programa de incubacdo pelo
qual passaram em suas incubadoras. Outros sentimentos também foram relatados, como o
sentimento de pertencimento ao ecossistema. Parkinson atribui ao bem-estar aprimorado
sentimentos de gratiddo, que podem culminar na cocriagéo de valor transformador (Parkinson
etal., 2019, p. 366).

Mas, para além das entrevistas que respaldaram a consolidacdo das dimensdes do valor
transformador, este estudo se prop6s ainda a elaborar uma escala que pudesse mensurar o valor
transformador no servigo por entender sua importancia para o avango da Pesquisa em Servico
Transformador, visto que nenhuma escala, incluindo os sete atributos do valor transformador,
foi encontrada na literatura. Para tanto, a pesquisa elaborou uma proposi¢do com 52 itens,
disponibilizados a dez especialistas em marketing, para uma validacédo de face, o0 que resultou
numa nova escala, composta de 32 itens, intitulada Transformative Value Service Measurement
Scale (TVSMS). Assim, o terceiro objetivo especifico da pesquisa foi alcancado.

Pensando em mensuracdes para estudos futuros, este estudo ousou projetar trés
proposicdes para serem testadas por Modelagem de Equacdo Estrutural, para validade
nomologica: (a) P1: Existe relagdo positiva e significativa entre o valor transformador e o bem-
estar do consumidor; (b) P2: Existe relagéo positiva e significativa entre o valor transformador
e a felicidade do consumidor; e, (c) P3: Existe relacdo positiva e significativa entre o valor
transformador e a inten¢do em recomendar.

Diante do contexto apresentado, este estudo responde a problematica da pesquisa
demonstrando que o servico oferecido pelas incubadoras de empresas a empresas do
agronegocio € capaz de propor valor transformador aos gestores incubados. E,
consequentemente, capaz de proporcionar mudancas edificantes, transformando a vida dos
empreendedores incubados em busca do bem-estar duradouro, o que parece condizente com

Letaifa et al. (2016) ao afirmarem que os servigos sao considerados transformadores quando
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sdo estruturados, de longo prazo e sustentaveis, conectados dentro de um ecossistema, incluindo
beneficiarios finais nos processos de gestdo e planejamento e, cocriam valor.

E, assim como Wittimann (2018) afirma, embora as incubadoras sejam diferentes de
aceleradoras e hubs em suas atividades, praticas e estruturas para o suporte a empreendimentos,
elas podem se utilizar da metodologia umas das outras para promover o desenvolvimento das
startups e empresas incubadas, 0 que assegura também cocriarem valor para seus incubados

além de outros atores envolvidos no ecossistema, o que pode culminar em valor transformador.

6.1 Contribuigdes da tese, limitacdes e recomendacdes para estudos futuros

Diante da complexidade da tematica do valor transformador no servigo, este estudo
contribui com a academia a medida que explora dimensdes apontadas em estudos cientificos,
demonstrando que ha indicios de valor transformador ao longo do processo do servico oferecido
pelas incubadoras de empresas aos seus incubados.

A pesquisa contribui também com o mercado e o0s gestores de empresas, sejam elas
publicas ou privadas, quando propde e valida uma escala de mensuracédo do valor transformador
no servico, intitulada Transformative Value Service Measurement Scale (TVSMS), podendo
ser aplicada a outros tipos de servico que ndo sejam os ofertados pelas incubadoras de empresas,
como os servicos de educacgéo, por exemplo.

Os gerentes podem se valer deste estudo pensando em quais estratégias de marketing
podem ser repensadas para posicionarem sua oferta de servico no mercado atual, mais exigente,
e oferecer algo além da linha comercial. Ou seja, ofertarem servicos considerando as dimensdes
do valor transformador e que atendam ao consumidor de maneira a proporcionar a ele estados
de bem-estar duradouro e até de felicidade.

Quanto as limitacdes deste estudo, considerar investigar a proposicdo de valor
transformador no ambito da oferta de servico pelas incubadoras de empresas, apenas para 0s
gestores de empresas do agronegocio incubadas, pode ter sido uma limitagdo. Sobretudo
quando é sabido que, para que o valor transformador promova mudancas edificantes, deve ser
irradiado para consumidores, fornecedores e para todo o0 ecossistema.

Outra limitacao refere-se ao tamanho da amostra investigada, limitada a sete empresas,
embora estivessem situadas em todas as regides do pais. Isso pode néo refletir o servico e a

mesma proposicao de valor ofertada pelas mais de 300 incubadoras existentes no Brasil.
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E, por Gltimo, embora a contribuicdo de uma escala inédita pareca algo relevante para a
Pesquisa em Servico Transformador, a efetividade da escala proposta ainda néo foi confirmada,
por ndo ter sido testada, impedindo assim ajustes que podem levar a um formato ideal de
mensuracdo. Assim como afirmam Zambaldi, Costa e Ponchio (2014), pesquisadores em
Marketing devem dedicar tempo considerdvel para que seus modelos de mensuracdo sejam
percebidos como solidos.

Por ora, recomenda-se que este estudo possa contribuir com as Incubadoras de
empresas, ndo so as destinadas a empreendimentos do agronegocio, mas também, as de outros
seguimentos, no intuito de formatarem seus servi¢os para propor valor transformador a seus
incubados e também, que possa ser replicado em outros contextos de servico, visto que o foco
do valor transformador esta no individuo e em como propor valor e promover transformacdes
edificantes em sua vida, para toda a sua comunidade e para 0 ecossistema em que se encontra
inserido.

Recomenda-se também realizar a validacdo nomoldgica da escala, que pode ser aplicada
aos gestores incubados, estendendo a investigacdo aos seus consumidores. E, assim como
aponta Rosembaum (2015), aplica-la também aos servigos oferecidos pela gestdo publica e aos
usuarios do seu servico, visto que a nova perspectiva da pesquisa em servico transformador
contempla que os gestores publicos se envolvam em mudancas transformadoras e que obtenham

retorno dos provedores de servico publico e de entidades governamentais.
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