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SUBAREA: 5.1 -GESTAO DO DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO

RESUMO: A SERVITIZACAO VISA CRIAR VALOR PARA OS CLIENTES E OUTROS
STAKEHOLDERS ATRAVES DO DESIGN DE SISTEMAS PRODUTO-SERVICO (PSS).
UMA DIMENSAO CENTRAL QUE ORIENTA O DESIGN DOS MODELOS DE NEGOCIOS
DE PSS E A PROPOSICAO DE VALOR, CUJA COMPREENSAO E BASEADA NO
CONCEITO DE VALOR. NO ENTANTO, ESSE CONCEITO PERMANECE
DIVERSAMENTE DEFINIDO NOS DOMINIOS RELACIONADOS A PSS E
SERVITIZACAO, SEM UMA COMPREENSAO CLARA DE SEU SIGNIFICADO. ESTE
ARTIGO TEM COMO OBJETIVO APRESENTAR UMA ANALISE DO CONCEITO DE
VALOR COM BASE NAS DEFINICOES PUBLICADAS NA LITERATURA DE PSS E
SERVITIZACAO. OS FOCOS SAO IDENTIFICAR OS ATORES INTERESSADOS NA
PROPOSICAO DE VALOR DE PSS E CATEGORIZAR O CONTEUDO DO VALOR. FOI
REALIZADA UMA REVISAO SISTEMATICA DA LITERATURA COMBINADA COM AS
TECNICAS DE MINERACAO DE TEXTO E ANALISE SEMANTICA DE FRAMES PARA
IDENTIFICAR, EXTRAIR E CONSOLIDAR AS DEFINICOES DE VALOR. AMPLIANDO O
ESCOPO DE UMA PERSPECTIVA DE ATOR UNICO, O VALOR PODE SER PERCEBIDO
NAO APENAS PELOS CLIENTES, MAS TAMBEM POR OUTROS POTENCIAIS
STAKEHOLDERS. O CONCEITO DE VALOR ESTA SENDO DEFINIDO EM SEIS
CATEGORIAS QUE EVOLUEM DE UMA ABORDAGEM DE VALOR EM TROCA PARA
UMA ABORDAGEM DE VALOR EM USO. A ANALISE APOIA A DEFINICAO ROBUSTA
DO CONCEITO DE VALOR, O QUE, POR SUA VEZ, PODE APOIAR O
DESENVOLVIMENTO DE FERRAMENTAS DE DESIGN, METODOS E MODELOS DE
PROCESSOS DE PROCESSO PARA O DESIGN DE MODELOS DE NEGOCIOS DE PSS.

PALAVRAS-CHAVES: VALOR; PROPOSICAO DE VALOR; DEFINICOES;
SERVITIZACAO; PSS.
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1. INTRODUCAO

O design de Sistemas Produto-Servigo (PSS, Product-Service System) apresenta novos
desafios gerenciais e técnicos devido ao desenvolvimento integrado de produtos e servicos em
um sistema completo desde as primeiras etapas do processo (PEZZOTTA et al., 2014). A
servitizacao, que é o processo de transformacdo de um modelo de negdcio tradicional para um
que oferece PSS (BAINES et al., 2017), exige que as empresas repensem as capacidades do
negocio em niveis estratégicos e operacionais, a gestdo ao longo do ciclo de vida da solucéo e
o relacionamento entre o provedor, fornecedores, clientes e outros stakeholders (PEZZOTTA
etal., 2014).

Servitizar ou projetar um novo PSS implica inovar o modelo de negdcio
(ROZENFELD et al., 2018) alterando a maneira como 0s recursos e as capacidades sdo
convertidos em solucdes. Esses modelos podem representar diferentes dimensdes, como
recursos, atividades-chave, parceiros, entre outros (BARQUET et al., 2013), e podem ter
diferentes niveis de detalhe ao representar a I6gica do negdcio.

Uma dimensao central que orienta o design do modelo de negdcio é a proposicéo de
valor (LAURISCHKAT; VIERTELHAUSEN 2017), que influencia as prioridades
estratégicas do provedor e 0s objetivos esperados dos clientes (EGGERT et al., 2018). A
origem deste termo estd na década de 1980, em um artigo da McKinsey & Co. (EGGERT et
al, 2018), a partir de quando o uso deste termo se tornou difundido entre pesquisadores e
profissionais. No entanto, ainda ndo ha uma definicdo consensual de proposicdo de valor
(PAYNE et al., 2017), especialmente na literatura de PSS e servitizagéo.

Valor é um construto fundamental para a compreensdo da proposicdo de valor.
Construto é um conceito cuja avaliacdo depende da medicdo das caracteristicas de contexto e
comportamento. Neste artigo, nos referimos ao valor como um construto, pois ele € percebido
(EGGERT et al., 2018) em vez de ser diretamente determinado. A Figura 1 ilustra a relagéo
reciproca entre proposi¢do de valor e percepg¢do de valor. Por um lado, a proposicéo de valor
influencia na formacgdo das "expectativas de valor em contexto” e impacta a percepcdo de
valor dos individuos (FROW et al., 2014), dada a combinagédo de ofertas relacionadas a ela.
Por outro lado, o design de proposi¢des de valor é derivado das oportunidades, necessidades e
problemas dos individuos (GILLES; CHRISTINE, 2016). A avaliagdo do valor percebido
com base nas proposicdes de valor existentes também desencadeia o design de novas
proposicdes de valor (PAYNE et al., 2017).
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FIGURA 1 - Relacgéo entre proposicéo de valor e percepcéo de valor.
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Do ponto de vista do ator, o valor € um constructo de multiplas perspectivas que se
estende além dos limites da empresa (GILLES; CHRISTINE, 2016; BERTONI et al., 2016).
No contexto do valor, atores sdo os individuos "envolvidos no planejamento, busca, selecéo,
negociacao e avaliacdo de uma gama de proposi¢des de valor" [9]. Identificar os individuos
interessados na proposicao de valor do PSS, considerando todo o seu ciclo de vida, pode
fornecer uma orientacdo para a tomada de decisdes ao longo do processo de design.

Do ponto de vista do contetdo, o valor tem sido conceitualizado por diferentes
comunidades académicas relacionadas ao PSS e a servitizagdo. Como consequéncia, o valor
pode ser interpretado de diferentes formas (BERTONI et al., 2017), o que leva a uma falta de
compreensdo sobre o significado do valor, uma vez que esse constructo permanece definido
de varias maneiras na literatura sobre PSS e servitizag&o.

Compreender o valor e seus respectivos constructos fornece uma base teorica
fundamental para estabelecer uma definicdo robusta que possa apoiar o desenvolvimento de
ferramentas de design, metodologias e modelos de processos para o design de modelos de
negocios de PSS. Ter uma definicdo de valor torna mais provavel a identificacdo de quais
constructos e caracteristicas devem ser considerados ao desenvolver os artefatos para o design
de um modelo de negdcios de PSS.

Essa publicacdo apresenta os primeiros resultados da anélise do valor construido no
PSS e a literatura sobre servitizacdo em direcdo ao estabelecimento de uma defini¢éo robusta.
Este artigo tem como objetivo identificar os atores interessados na proposi¢do de valor a partir
do PSS e elucidar as categorias do contetdo do valor com base nas definigdes encontradas.

Este artigo esta estruturado da seguinte forma. A secdo 2 apresenta a metodologia de
pesquisa. As principais descobertas e discussdes sdo apresentadas na se¢do 3. O artigo termina

com a secdo 4, que apresenta a concluséo e novas oportunidades de pesquisa.
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2. METODOLOGIA DE PESQUISA

Uma revisdo sistematica da literatura foi realizada para consolidar as defini¢bes do
construto de valor na literatura de PSS e servitizagdo. A selecdo e avaliacdo das publicagoes
foram realizadas por meio das etapas propostas por Levy e Ellis (2006): entrada,
processamento e saida.

A entrada compreendeu a busca e a coleta de artigos que apresentassem uma ou mais
definigcdes do construto de valor ou elementos-chave que o caracterizem nos dominios de PSS
e servitizagdo. A busca, na base de dados Scopus, abrangeu um periodo de 34 anos
(comecando em 1988, que é o periodo em que o tema da servitizacdo foi cunhado por
Vandermerwe e Rada (1988)). Ela foi realizada em duas rodadas usando um conjunto comum
de palavras-chave primarias relacionadas as principais comunidades académicas nos campos
de PSS e servitizagcdo, conforme apresentado em revisbes de literatura anteriores
(FERNANDES et al., 2020).

Conforme identificado em uma amostra de artigos, sempre que 0s autores citam o
termo "proposicdo de valor", eles também discutem o construto de valor. Por causa disso, a
primeira etapa de buscas utilizou o termo "proposi¢do de valor" como uma palavra-chave
suplementar de busca. Mesmo usando "proposicdo de valor" como palavra-chave, apenas
definicbes de valor foram buscadas nas publicacbes recuperadas dessa rodada de busca
(definicbes de proposicdo de valor estdo fora do escopo deste estudo). Para encontrar
defini¢bes adicionais de valor, uma segunda rodada de buscas empregou o termo "valor"”
combinado com os termos "conceito”, "definicdo”, "descricdo" e "no¢do". Foram realizadas
buscas retroativas e prospectivas (WEBSTER; WATSON, 2002) revisando as citagcdes (por
meio de referéncias cruzadas) para identificar outras pesquisas relevantes. Ap6s a aplicacdo
de um processo de triagem (CONFORTO et al., 2011), a revisao da literatura resultou em 42
publicacoes.

Para extrair sistematicamente as definicdes de valor nos artigos recuperados da
literatura, foi utilizada a linguistica de corpus (BIBER et al., 1998). Essa abordagem foi
adequada para identificar, extrair e consolidar os trechos de texto que apresentavam
definicdes de valor ou elementos-chave que o caracterizam. Quarenta e seis trechos
compuseram o corpus (ou seja, a colecdo de textos) que foi submetido a analise.

As técnicas de mineracdo de texto e analise semantica de frames foram empregadas
para analisar as definicdes. O escopo da aplicacdo de mineracdo de texto foi definido para
analisar a frequéncia das palavras que apareceram em cada definicdo de valor, a fim de

entender melhor o comportamento do corpus. O processo de mineracdo de texto foi dividido

6‘] ») ENGENHARIA_DE
) PRODUCAO

4



f"i‘\ XXXI SIMPOSIO DE ENGENHARIA DE PRODUGAO
Inteligéncia Artificial na Gestdo de Operagdes: Limitagdes e Possibilidades

SIMPERP Bauru, SP, Brasil, 11 a 14 de novembro de 2024

em cinco etapas (SINOARA et al., 2017) (identificacdo do problema, pré-processamento,
extracdo de padrdes, pds-processamento e uso do conhecimento) para descobrir padrbes de
informacg&o por meio do processamento e anélise das defini¢des. As frequéncias das palavras
foram calculadas usando o pacote TM na linguagem R.

A andlise semantica de frames foi empregada para apoiar a estrutura das caracteristicas
linguisticas e seu significado nas definicbes. Frame é "qualquer sistema de conceitos
relacionados de tal forma que, para entender qualquer um deles, é preciso entender toda a
estrutura na qual ele se encaixa" (FILLMORE, 1982). Sua unidade basica, que possui um
papel semantico especifico, é chamada de elemento de frame. Neste estudo, que € um banco
de dados eletrénico de frames desenvolvido pelo projeto Berkeley FrameNet (FILLMORE,
1982; BAKER et al., 1997), para definir um novo frame para o construto de valor. Como o
FrameNet ndo trata da descricdo de frames especializados relacionados a éareas especificas do
conhecimento, dois passos metodoldgicos do processo do FrameNet (FILLMORE; BAKER,
2010) foram empregados para definir os elementos de frame que melhor descrevem o
construto de valor nos dominios de PSS e servitizacdo. Esses passos envolvem caracterizar o
frame e descrever e nomear os elementos de frame (FILLMORE; BAKER, 2010).

Na primeira etapa, foram utilizados os resultados da andlise de mineracdo de texto.
Com base nisso, a palavra reconhecida como padrdo para o construto de valor e que oferece
uma direcdo sobre este termo é o verbo "perceber”. A palavra "perceber” foi usada como
referéncia para evocar dois frames existentes no FrameNet (BECOMING_AWARE e
PERCEPTION_EXPERIENCE). Na segunda etapa, esses frames foram usados como
referéncia para propor os elementos de frame que podem ser usados para codificar o as
defini¢bes de valor. Seguindo o esboco do processo do FrameNet (FILLMORE; BAKER,
2010), a descricdo de cada elemento de frame foi adaptada com base no escopo de seu
conteido original para proporcionar aderéncia a aplicacdo da semantica de frames nesta
pesquisa. Novos nomes para os elementos de frame também foram propostos para expressar
melhor seus contetidos. Os elementos de frame adaptados sdo apresentados na Tabela 1. A
Figura 2 ilustra como esses elementos de frame podem ser representados e como podem se
relacionar entre si.

Utilizando os elementos de frame, a codificagdo das defini¢bes foi conduzida. O
elemento de frame "ator" é essencial para a compreensdo do construto de valor a partir da
perspectiva dos individuos. O elemento de frame que apoia diretamente a compreensdo do
contetido do construto de valor é o "valor central”. Os outros elementos de frame ajudam a

esclarecer o construtovalor, mas sdo periféricos. Portanto, de acordo com o0s objetivos deste
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artigo, apenas esses dois elementos de frame foram analisados nas definigdes de valor.

TABELA 1 - Elementos de frame do construto de valor.

Nome .
L Descricdo adaptada Novo nome
original
Fendmeno O conteudo que o cognizador percebe Valor central
. A pessoa ou entidade a quem o fendmeno € direcionado, ou quem o
Cognizador Ator

percebe

. . Proposicéo de
Instrumento O instrumento pelo qual a pessoa percebe o fenémeno posi¢

valor
Circunstancia  Uma situacdo que se refere a percepgédo do fenémeno Circunstancia
Maneira A maneira como o fenémeno é percebido Modo de percepcao

Fonte: Elaborado pelos autores, de acordo com FrameNet (FILLMORE; BAKER, 2010)

FIGURA 2 - Representacao dos elementos de frame do construto de valor.

Proposicdo de
valor

Modo dec g ©
percepgao
Valor central

Fonte: Elaborado pelos autores.

A andlise ocorreu em duas rodadas com focos especificos. A primeira rodada focou na
identificacdo dos atores que tomam consciéncia do valor ao percebé-lo. Os atores foram
identificados diretamente por meio do elemento de frame correspondente. A segunda rodada
focou na categorizacdo do conteldo do elemento de frame "valor central”. As categorias
foram derivadas dos dados aplicando o procedimento de analise de conteudo indutiva (ELO;
KYNGAS, 2008). Elas foram formuladas qualitativamente, distinguindo o contetido do valor
central. Contetdos relacionados ao elemento de frame "valor central” foram agrupados como

"pertencentes” a uma categoria especifica.

3. RESULTADOS E DISCUSSOES

Definigdes de valor foram apresentadas na literatura sobre PSS e servitizagdo
principalmente apds o ano de 2008. No entanto, esse constructo tem sido empregado em
definicbes de PSS e servitizacdo desde a década de 1990 (GOEDKOORP et al., 1999). Isso
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indica que o desenvolvimento do campo de pesquisa requer uma compreensao mais profunda
do que significa valor.

Apenas trés das 46 definicbes de valor empregam explicitamente o termo "sistema
produto-servigo” ou suas siglas (BERTONI et al., 2013; KIMITA; SHIMOMURA, 2014,
YURTKULU et al., 2014). Alguns estudos, dos quais as definicdes foram extraidas, estdo
relacionados a comunidades académicas que usam outros termos para se referir a PSS, como
solucdes focadas no cliente (LEITAO et al., 2013) e pacotes de produtos/servicos [32].

Gilles e Christine (2016) e Yang et al. (2014) s&o os Unicos autores que propuseram
defini¢bes de valor no contexto de sustentabilidade. Embora o PSS tenha emergido como um
topico relacionado a sustentabilidade (VASANTHA et al., 2015), nota-se que pouca atencgéo
tem sido dada para uma melhor compreensdo de valor nesse contexto. Com o objetivo de
promover sustentabilidade, aspectos econdmicos, sociais e ambientais devem ser considerados
nas propostas de valor do PSS, o que depende de uma transformacdo profunda do modelo de
negocios. Como a abordagem da economia circular ainda é uma corrente de pesquisa
emergente que aparece como uma nova mudanca de paradigma para garantir a satisfacdo das
necessidades industriais, ambientais e sociais ao fechar os ciclos dos materiais técnicos e
biolégicos (REIGADO et al., 2017), nenhuma das definicGes de valor considerou o escopo
dessa abordagem. Em apenas duas definicdes (BERTONI et al., 2013; PANAROTTO, 2015),
o valor foi explicitamente associado a um fendémeno que ocorre ao longo do ciclo de vida do
PSS.

As proximas subsecGes apresentam a analise das definigdes do constructo de valor sob

a perspectiva dos atores e do ponto de vista do contetdo, respectivamente.

3.1 A perspectiva dos atores

Os atores apresentados nas defini¢cGes do construto de valor podem ser separados em
dois grupos: clientes e stakeholders. Entendemos que os clientes s&o um tipo de stakeholder
(FERNANDES et al., 2019). No entanto, eles foram separados em grupos diferentes de
acordo com as perspectivas apresentadas nas definicoes.

A maioria dos autores reconhece que os clientes sdo 0s principais interessados na
proposta de valor e aqueles que percebem o valor. Nesse contexto, o valor é percebido a partir
da perspectiva do cliente, de acordo com suas necessidades e objetivos.

Ampliando esse escopo, outros autores afirmam que os stakeholders também estdo
interessados na proposicdo de valor e estdo envolvidos na percepcdo de valor. Essa

consideracdo expande a nocdo de que o valor é percebido apenas pelos clientes. Pelo
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contrario, o valor ocorre por meio da integracdo de recursos de diferentes stakeholders.
Stakeholders internos e externos do provedor de PSS também podem influenciar a percepcao
de valor, dada uma proposicdo de valor de PSS. Nesse contexto, o cliente € um dos
stakeholders potenciais. Ao englobar uma rede de stakeholders e incluir diferentes pontos de
vista, 0 nivel de complexidade do design das proposicdes de valor do PSS aumenta.
Diferentes stakeholders tém diferentes experiéncias e intengbes, que podem variar
dependendo da fase do ciclo de vida do PSS. Como consequéncia, o valor de uma proposicao
de valor de PSS é determinado a partir das perspectivas de multiplos atores.

Para resumir, a Figura 3 mostra a distribuicdo das defini¢des de valor de acordo com a
discriminacdo desses dois atores. O uso do termo ‘stakeholder' ocorre principalmente em
definicbes apresentadas em estudos publicados apds o ano de 2011. Outros termos sao
empregados para ampliar o escopo de clientes, como ator (VARGO; LUSCH, 2012) e pessoas
(RINTAMAKI et al., 2007). A baixa difusdo do termo 'stakeholder' entre as definicbes pode
ser justificada pelo fato de que a abordagem de multiplos stakeholders é relativamente recente

na literatura sobre PSS e servitizagéo.

FIGURA 3 - Atores identificados nas defini¢des de valor.

[1] Woodruff (1997)
Clientes [3] Kimita; Shimomura (2014)
1] [5[]3] [4] Bertoni et al. (2013)
(8] [5] Leitdo et al. (2013)
[17] [8] Lee et al. (2010)
[18] [30] [9] Fro.w; Paynf: (2.20] 1)
9] [27] [10] Wittern; Zirpins (2011)
[10] [28] [11] Golnam et al. (2010)
[12] [26] [12] Smith et al. (2012)
[14] Vargo; Lusch (2012)
[16] Panarotto (2015)
[17] Sanchez-Fernandez; Iniesta-Bonillo (2007)
[18] Roy; Cheruvu (2009)
[19] Kumar et al. (2014)
[20] Rintamiiki et al. (2007)
[26] Wunderlich et al. (2023)
[27] Inomata et al. (2020)
[28] Musulin; Strahonja (2021)
[30] Hansen (2019)
[31] Alix; Zacharewicz (2021)

1988 1998 2008 2018 2023

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os clientes ainda sdo considerados a principal forga motriz no processo de criacdo de
valor no contexto de PSS e servitizagédo, ou seja, podem ser considerados 0s principais atores
que percebem e determinam o valor. No entanto, stakeholders adicionais devem ser
considerados em uma esfera conjunta ao determinar o valor de uma proposta de valor de PSS.
Por sua vez, a proposicdo de valor deve ser projetada envolvendo os stakeholders mais

importantes para garantir contribuicdes superiores para todos os atores que podem estar
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envolvidos no processo de criagdo de valor. Ainda assim, uma mudanca fundamental na
perspectiva de valor estd sendo observada, com énfase no processo de criacdo de valor por
meio da colaboracéo entre diferentes atores.

Para aprofundar a compreenséo do construto de valor, a subsecdo seguinte apresenta a
analise do elemento de "valor central”. Este elemento expressa o conteddo do valor que pode

ser percebido pelos diferentes atores.

3.2 Categorias de “valor central”

O valor tem sido definido com diferentes focos nos dominios relacionados a PSS e
servitizacdo. A Figura 4 mostra as categorias do elemento de frame "valor central™ definidas
por meio de analise de contetido indutiva (ELO; KYNGAS, 2008). Considerando o espaco de
tempo, a distribuicdo das definicGes também é apresentada na Figura 4.

FIGURA 4 - Categorias de “valor central” com base nas defini¢bes do construto de valor.

Categorias Referéncias [1] Woodruff (1997)
[2] Yurtkulu et al. (2014)

_ (1] 2] [30] [3] Kimita; Shimomura (2014)
[4] Bertoni et al. (2013)
- I 3] [5] Leitdo et al. (2013)
2] [6] Tan (2010)
4] [7] Lyman et al. (2009)
[3] [8] Lee et al. (2010)
Funcional [5] [9] Frow; Payne (2011)
[6] [10] Wittern; Zirpins (2011)
(7] [11] Golnam et al. (2010)
[9] [13] Yang et al. (2014)
Emocional [1] [10] [27] [14] Vargo; Lusch (2012)
[11][12] [28] [15] Kawtrakul et al. (2013)
[6] [26] [16] Panarotto (2015)
[17] Sanchez-Fernandez; Iniesta-Bonillo (2007)

[13] [30][31] [18] Roy; Cheruvu (2009)
[14] 591  L19]Kumaretal. (2014)
[15] 29 120] Rintamiki et al. (2007)

[16] [21] Ulaga; Eggert (2005)
[17] [22] Wang et al. (2014)
[18] [23] Chew (2015)
[19] [24] Rondini et al. (2016)
[1] [20] [6] [12] [25] Fernandes et al. (2019)
[21] [22] [26] Wunderlich et al. (2023)
[23] [27] Inomata et al. (2020)
[24] [28] Musulin; Strahonja (2021)

[25] [26] [29] Gallarza et al. (2023)

[30] Hansen (2019)
1988 1998 2008 2018 2023 [31] Alix; Zacharewicz (2021)

Fonte: Elaborado pelos autores.

O valor pode ser entendido como um indicador monetario. Na categoria econdémica, 0
valor é medido em unidades monetarias, relacionado ao montante positivo resultante da troca
entre o fornecedor de PSS e os clientes. A categoria econdmica é orientada para o contexto

financeiro/econdmico de PSS e considera, principalmente, o preco como o fator mais
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importante para estabelecer o valor para os clientes. O valor é focado na abordagem de valor
de troca, na qual o valor ocorre em uma relacdo baseada em transacfes em um contexto de
contabilidade financeira a partir dos produtos/servigos oferecidos pelo vendedor (EGGERT et
al., 2018).

O valor também pode ser interpretado como a qualidade dos produtos e servicos. Ele
pode ser visto como um indicador de qualidade percebida, dado o desempenho do PSS e a
satisfacdo do cliente. O valor esta relacionado a utilidade do PSS e pode ser medido apos os
clientes serem atendidos com os produtos e Servicos.

A terceira categoria estd relacionada com valor funcional. O valor é visto como o
resultado das expectativas do cliente ou de outro stakeholder em relacdo as funcbes e
atributos do PSS. Ele € derivado do desempenho funcional e operacional do PSS. As
categorias de qualidade e funcional podem se sobrepor, pois a qualidade pode ser determinada
pelas fungdes dos produtos e servicos.

O valor também pode ser entendido como o resultado dos julgamentos dos clientes ou
de outros stakeholders de acordo com suas motivacGes experienciais, 0 que esta relacionado a
categoria emocional. Ele surge das crencas, sentimentos e da prépria interpretacdo dos
clientes ou de outros stakeholders. Nesse caso, enfatiza-se que o valor é um construto
subjetivo. Embora Woodruff (1997) afirme que o valor emocional é estabelecido ap6s os
clientes terem usado os produtos e servicos, as definicdes mais contemporaneas descrevem
que o valor emocional ocorre durante o processo em que 0s produtos e servigos estdo sendo
fornecidos pelo provedor.

Em algumas definicdes, o valor é considerado um amplo conjunto de beneficios.
Beneficios estdo relacionados a motivacfes positivas ao atender as necessidades dos clientes
ou de outros stakeholders, e dependem dos atributos do produto e do servigco, bem como da
experiéncia de relacionamento ao lidar com o PSS (LYMAN et al., 2009). Nessa categoria, 0
valor estd diretamente relacionado com como os clientes ou outros stakeholders interagem
com os produtos e servicos, indicando que o valor é co-criado em uma situacdo baseada em
relacionamento.

Por fim, a Gltima categoria baseia-se na suposicdo de que o valor é o trade-off entre
beneficios e sacrificios resultantes da percepgdo de alguém. Ao contrério da categoria
anterior, que considera apenas 0s beneficios, o trade-off também considera os sacrificios que
podem impactar a definicdo de valor. Sacrificios, nesse caso, sdo 0 que se abdica ao adquirir
produtos e servicos ou ao aprender a usa-los. Assim, o valor pode surgir do equilibrio entre 0s

beneficios e os sacrificios relativos ao PSS. Nessa categoria, as definicGes de valor tém um

6‘] ») ENGENHARIA_DE
) PRODUCAO

10



f"-\ XXXI SIMPOSIO DE ENGENHARIA DE PRODUGAO
Inteligéncia Artificial na Gestdo de Operagdes: Limitagdes e Possibilidades

5’MPE g,';"g‘,’,f:':gs Bauru, SP, Brasil, 11 a 14 de novembro de 2024
escopo mais amplo e abrangem todas as outras, ja que os beneficios e sacrificios podem estar

relacionados a aspectos monetarios, de qualidade, funcionais e emocionais. Nesse sentido,
esses diferentes aspectos podem interagir quando o valor é definido como o resultado do
trade-off, por exemplo, beneficios podem estar associados a aspectos emocionais, enquanto
sacrificios podem estar relacionados ao preco ou esforco.

As defini¢bes de valor variam de uma visdo estatica de valor, baseada na abordagem
de valor de troca, para uma visdo mais contemporanea relacionada a abordagem de valor de
uso, conforme afirmado na literatura de marketing (EGGERT et al., 2018). Embora algumas
defini¢bes ainda se concentrem na troca de recursos e nos aspectos técnicos do PSS
(principalmente relacionados as categorias econdmica, de qualidade e funcional), outras
refletem uma nova perspectiva de valor ao equilibrar multiplos aspectos que podem ser
percebidos por diferentes atores.

A Figura 5 apresenta uma proposta de visdo geral sobre o valor e seus constructos nos
dominios relacionados a PSS e servitizacdo. Através da proposi¢cdo de valor do PSS, o valor
pode ser percebido ndo apenas pelos clientes, mas também por outros stakeholders. Os
clientes ainda sdo o foco principal no processo de criagdo de valor. No entanto, todos 0s
stakeholders devem ser considerados e engajados no design das proposic¢des de valor do PSS,
expandindo a perspectiva além da analise de um unico ator focada apenas nos clientes. Os
stakeholders também estdo interessados na proposicdo de valor do PSS e influenciam a
percepcdo de valor. O valor resulta do trade-off entre os beneficios (percep¢des positivas) e 0s
sacrificios (percepcOes negativas) ao interagir com os produtos e servigos. Essas percepcbes

podem estar relacionadas a aspectos econémicos, de qualidade, funcionais e emocionais.

FIGURA 5 — Visdo geral do construto de valor na literatura de servitizagéo e PSS.
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Fonte: Elaborado pelos autores.
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3. CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo possibilita uma analise do construto de valor na literatura sobre PSS e
servitizagdo a partir dos pontos de vista do ator e do conteido. Esta publica¢do contribui para
a teoria e a pratica como um ponto de partida para uma base tedrica fundamental do construto
de valor, com o objetivo de estabelecer uma definicdo robusta que possa apoiar 0
desenvolvimento de ferramentas, métodos e modelos de processos para ajudar as empresas no
design do PSS e na avaliagéo do valor percebido das propostas de valor.

As limitages desta pesquisa estdo relacionadas as técnicas aplicadas para a revisdo da
literatura e ao escopo dos estudos recuperados a partir delas. Foram realizadas buscas
retroativas e prospectivas, e a literatura cinzenta, como teses e livros, foi considerada nas
rodadas de busca. Algumas definicdes do constructo de valor foram propostas por autores
renomados no campo, que publicaram definicbes em publicagbes produzidas fora do
tradicional ambiente académico.

Pesquisas futuras tém a intencdo de formalizar a definicdo dos termos 'valor' e
'proposicdo de valor' nos campos de PSS e servitizagdo, considerando as caracteristicas
intrinsecas deste dominio. Além disso, pretende-se explorar a aplicacdo desses conceitos em
contextos especificos da economia circular, investigando como eles podem ser adaptados e

integrados para promover praticas sustentaveis e circulares dentro das organizacdes.
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