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CLIENTE

Objetivo do estudo

O objetivo do estudo € desenvolver e validar uma escala de quatro dimensdes para mensurar o valor
percebido pelo cliente em projetos &geis, sob a perspectiva do cliente-usuario do projeto, contribuindo
para o conhecimento e a pratica académica.

Relevancia/originalidade

A relevancia e originalidade deste estudo estdo na abordagem da lacuna na literatura sobre a
mensuracao objetiva do valor percebido pelo cliente em projetos, desenvolvendo e validando uma
escala de quatro dimensdes para mensurar o construto, sob a perspectiva do cliente.

M etodologia/abor dagem

A metodologiaincluiu revisdo sistematica da literatura, coleta de dados com potenciais respondentes,
desenvolvimento e validacdo de escala de quatro dimensdes por meio de andlises fatoriais e
modelagem de equagdes estruturais.

Principais resultados

Os principais resultados do estudo foram a proposi¢éo e validagdo de uma escala de quatro dimensdes
para mensurar o valor percebido pelo cliente em projetos ageis, sob a perspectiva do cliente-usuario do
projeto, contribuindo para o conhecimento e a prética académica.

Contribuicoes tedricasmetodol 6gicas

O estudo contribuiu teoricamente ao desenvolver e validar uma escala de quatro dimensbes para
mensurar o valor percebido pelo cliente em projetos ageis, além de contribuir metodol ogicamente ao
utilizar revisdo sistemética da literatura e andlises fatoriais e de equagdes estruturais.

Contribuicbes sociaig/para a gestédo

O estudo contribuiu para a gestdo de projetos ao permitir a mensuragdo do valor percebido pelos
clientes em projetos ageis, o que pode auxiliar na tomada de decisdes e na melhoria da qualidade dos
projetos.

Palavras-chave: Gestdo de projetos, Abordagem agil, Vaor em projetos, Desenvolvimento de escala
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MEASUREMENT OF VALUE IN AGILE PROJECTSFROM THE CUSTOMER'S
PERSPECTIVE

Study purpose

The abjective of the study is to develop and validate a four-dimensional scale to measure the value
perceived by the customer in agile projects, from the perspective of the customer-user of the project,
contributing to academic knowledge and practice.

Relevance/ originality

The relevance and originality of this study lie in addressing the gap in the literature on the objective
measurement of the value perceived by the customer in projects, by developing and validating a four-
dimensional scale to measure the construct, from the perspective

Methodology / approach

The methodology included a systematic literature review, data collection with potential respondents,
development and validation of a four-dimensional scale through exploratory and confirmatory factor
analyses and structural equation modeling

Main results

The main results of the study were the proposal and validation of afour-dimensional scale to measure
the perceived value by the customer in agile projects, from the perspective of the project's customer-
user, contributing to academic knowledge and practice.

Theoretical / methodological contributions

The study contributed theoretically by developing and validating a four-dimensional scale to measure
the perceived value by the customer in agile projects, as well as methodologically by using systematic
literature review and exploratory and confirmatory factor and structural equation analyses.

Social / management contributions

The study contributed to project management by allowing the measurement of the perceived value by
customersin agile projects, which can assist in decision-making and improving project quality.

Keywor ds: Project management, agile approach, Value in projects, Scale devel opment
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MENSURACAO DE VALOR EM PROJETOS AGEIS SOB A PERSPECTIVA DO
CLIENTE

1 Introducao

A gestdo de projetos tem se aproximado de vérias areas do conhecimento, possibilitando
a incorporacao de novos conceitos a pesquisa € pratica em projetos. Um desses conceitos € o
valor, que tem suas raizes na perspectiva de marketing e evoluiu separadamente da gestdo de
projetos (Voss & Kock, 2013; Kumar et al., 2011; Bizarrias et al., 2021), mas tem sido cada
vez mais adotado na gestdo de projetos como um aporte conceitual e tedrico (Obradovic et al.,
2016). A mudanga de foco no produto para o valor entregue aos stakeholders ¢ uma evolugao
significativa na area de gestdo de projetos (Winter & Szczepanek, 2008), atraindo a atencao de
pesquisadores (Laursen & Svejvig, 2016) e praticantes por proporcionar vantagem competitiva
(Martinsuo, 2019) e satisfacdo aos clientes e stakeholders (Martinsuo et al., 2017, 2020).

A gestao de projetos tem uma forte sinergia com o conceito de valor, ja que a natureza
transitoria dos projetos demanda que seus resultados sejam realizados para os stakeholders,
como os envolvidos em aliangas de valor (Pargar et al., 2019), clientes (Voss, 2012; Voss &
Kock, 2013) e uma ampla gama de interessados (Green & Sergeeva, 2019), além da propria
organizagdo (Martinsuo & Killen, 2014).

Diferentes perspectivas tém sido adotadas para entender o valor em projetos. Uma
abordagem consensual define valor como o significado relevante de algo para os stakeholders,
associado a beneficios e resultados durante o ciclo de vida do projeto (Martinsuo, 2020). Outras
perspectivas tratam o valor como um construto social e abstrato (Green & Sergeeva, 2019), ou
ligado a eficiéncia, reducdo de custos e incerteza através de indicadores de desempenho.
Algumas pesquisas apontam para a relagdo entre o valor e aspectos comerciais ou financeiros
dos projetos, enquanto Martinsuo e Kille (2014) propdem observar o valor em projetos como
estratégia, incluindo dimensdes de valor ecologico, de saude e bem-estar, aspectos sociais,
seguranca ¢ valor de aprendizado.

A literatura tem abordado a mensuracdo do valor em projetos de varias perspectivas
empresariais, com foco principalmente na visao financeira das organizagdes (Martinsuo &
Kille, 2014). Porém, a mensuragdo objetiva do valor na percep¢do do cliente do projeto ¢é
escassa. Assim, este estudo busca preencher essa lacuna propondo e validando uma escala de
mensuracao do valor em projetos, sob a perspectiva do cliente-usuério. O estudo definiu o valor
em projetos como "os resultados e beneficios percebidos pelos clientes ao utilizar um produto
ou servico resultante de um projeto" e realizou uma revisao sistematica da literatura sobre valor,
consumidor e gestdo de projetos. Pesquisadores e praticantes participaram na proposi¢ao de
dimensdes e itens de mensuragdo, que foram avaliados por clientes de projetos em um survey
e submetidos a analises fatoriais exploratéria e confirmatoria para criar uma escala com
propriedades psicométricas validas, posteriormente validada nomologicamente.

2 Referencial Tedrico

Valor em projetos e sua mensuragdo

O objetivo basico para uma empresa que desenvolve produtos e servigos ¢ maximizar a
criacdo de valor para um determinado investimento, e para que isso seja possivel, € necessario
entender o que ¢ considerado valor de acordo com o stakeholder de interesse, e quais sdo as
estratégias que impulsionam o valor e garantem a sua criagdo para o cliente ou, para a empresa,
o valor financeiro, bem como aspectos de valor interno para a organiza¢ao, como o valor (ou
degradagdo do valor de ativos) e legado dentro da empresa (Alahyari et al. 2017).
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Entretanto, a pratica das organizagdes e da gestdo de projetos, tem sido pautada pela
orientacdo ao cliente na gestdo de valor (PMI, 2021), embora o debate tedrico ndo tenha
fornecido de maneira adequada um consenso do que significa valor em projetos, ainda mais
para o cliente propriamente dito, ¢ como pode ser mensurado. Estas mesmas apreciagdes
reconhecem que estratégias de valor devem ser iniciadas pela compreensao do que ¢ valor na
percepcao do cliente (Woodruff, 1997), e a sua mensuragdo dever ser centrada nele (Eskerod &
Ang, 2017).

Ou pode-se também ampliar o conceito de valor para além dessas dimensdes, analisando
seu conceito utilizando quatro principais perspectivas, segundo Khurum et al. (2014): a
financeira, a do cliente, do processo interno de negocios, da inovacdo e do aprendizado). Para
Martinsuo (2020), o valor em projetos ¢ uma crenga subjetiva daquele que recebe os beneficios
e resultados do projeto. Porém, apesar do enfoque dado pelas praticas dgeis na geragao de valor
para o cliente (Beck et al.,2001), por exemplo, valor ¢ tradicionalmente visto por meio do
prisma organizacional como geracao de lucro, e desta forma sua mensuragdo segue esta visao
organizacional. A observagdo do valor, calcada no resultado monetario, precisa ser levada em
considera¢dao do ponto de vista do negocio e sua estratégia, entretanto, mesmo esta visdo nao
trouxe consenso entre pesquisadores (Alahyari et al. 2017). A natureza do que seja valor ¢
dinamica, e dependente do contexto em que se aplicado o conceito (Martinsuo, 2020), e neste
sentido sua mensuragdo abarca uma série de aspectos diversos, em patamares diferentes, do
organizacional ao individual, do tatico ao estratégico, do projeto em si ao portfolio.

Esta natureza tdo diversa afeta a busca por uma mensuragao de valor em projetos, além
da ampla perspectiva de envolvidos em projetos trazer uma maior complexidade em se
coadunar visdes distintas do mesmo fendmeno. Para tornar o desafio da mensuragao ainda mais
complexo, o valor em projetos possui uma dindmica que evolui ao longo do ciclo de vida do
projeto, continua apds sua entrega, e pode se alterar dada eventuais mudangas em contextos nos
quais os clientes do projeto estdo envolvidos, at¢ mesmo como cocriadores do valor que
almejam (Liu, van Marrewijk, Houwing & Hertogh, 2019).

Uma forma de entender valor em projetos centrada no cliente ¢ observar a preferéncia
percebida pelo cliente, e a avaliacdo dos atributos do produto, desempenhos destes atributos e
consequéncias decorrentes do uso que facilitam (ou bloqueiam) a realizagdo dos objetivos e
propositos do cliente em situagdes de uso (Woodruff, 1997). Isto indica como caminho de
mensuracgao, a percepcao do cliente sobre o resultado do projeto como um servigo.

Tem-se observado que a tradicdo dos estudos publicados (Mir & Pinnington, 2014)
considera o conceito de valor comercial como garantido, e ndo declara o que o valor significa
especificamente, ndo havendo nenhum estudo que indique claramente como as praticas ageis
em si, ou das demais abordagens de projeto, ou grupos de praticas, mensuram valor a partir da
perspectiva de algum stakeholder especifico que ndo seja a propria organizacao (Alahyari et al.
2017). Mesmo preocupagdes com o valor ao consumidor do projeto, ndo a tratam de uma forma
de mensuracao que seja diretamente estabelecida (Voss & Kock, 2013).

Na area de marketing se observa que muitas de suas praticas podem ser consideradas
adequadas e utilizadas para impulsionar a percepcdo de valor e desempenho de projetos do
ponto de vista do cliente de projetos (Obradovi¢, Kosti¢, & Mitrovi¢, 2016). Praticas como o
relacionamento com o cliente, e sua centralidade na estratégia da organizag¢do ensejam que o
valor seja um aspecto central (Voss & Kock, 2013) a ser gerenciado em longo prazo, e ao
mesmo tempo em que se configura como um desafio.

Uma perspectiva ¢ oferecida pelo marketing de projetos, um processo pelo qual as
organizagdes do projeto podem se envolver com as partes interessadas relevantes, para criar
redes de valor entre os stakeholders do projeto (Winter, Smith, Morris & Cicmil, 2006). As
praticas de marketing possuem grande importancia na gestdo de projetos, sendo consideradas
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como fatores-chave de sucesso de projetos (Obradovic et al., 2016). Nesta perspectiva, o projeto
¢ uma transacdo complexa que cobre um pacote de produtos, servi¢os e obras, especificamente
projetado para criar ativos de capital que produzam valor para um comprador por um longo
periodo (Cova & Salle, 2005). Desta forma, ¢ o cliente que realiza o valor apos a entrega do
projeto. (Turner & Lecoeuvre, 2017). Portanto, sob a 6tica do marketing de projetos e business
project, o valor ¢ dado pela percepcao do cliente quanto ao uso do produto ou servigo resultante
do projeto.

Dada esta complexidade, a mensuracao do valor em projetos pode ser mais subjetiva ou
objetiva, dependendo da definicdo de valor do projeto que € adotada, da perspectiva de quem
avalia o valor do projeto, para quem o projeto se destina, e da fase do ciclo de vida do projeto
que ¢ considerada (Martinsuo, 2020). Adotamos neste estudo a perspectiva de valor do ponto
de vista do cliente-usudrio do projeto, para quem o valor ¢ composto de crengas que guiam o
comportamento ¢ a avaliacao do projeto, de maneira a considerar o ciclo de vida do projeto, até
sua entrega e uso no longo prazo.

O cliente de projetos

Ja no primeiro principio do Manifesto Agil, por exemplo, é declarada a prioridade
quanto a satisfacao do cliente através da entrega continua e adiantada de software com valor
agregado (Beck et al., 2001). Estudos tem trazido evidéncias de que o foco no cliente, na gestao
de projetos, € capaz de proporcionar maior satisfacao deste stakeholder (Bambauer-Sachse &
Helbling, 2021). Porém cabe aqui avaliar e investigar qual o papel e a defini¢do do cliente em
projetos. Em um ambiente agil, a equipe de desenvolvimento formada por desenvolvedores de
software e o cliente toma a maioria das decisdes quanto as funcionalidades a serem priorizadas
(Nerur, Mahapatra & Mangalaraj, 2005).

Esta profunda mudanga do papel do cliente pode ser explicada pela digitalizacao, que
capacitou os clientes com mais opgdes, expectativas e demandas, o que forcou as empresas a
reavaliar ou complementar as propostas de valor transacionais tradicionais do cliente com novas
propostas de valor relacionais ou multidimensionais (Warner & Wiéger, 2019). O cliente se
torna muitas vezes parte envolvida na criagdo de valor (Nerur et al., 2005, Sidky, Arthur &
Bohner, 2007), sendo responsavel por identificar os recursos que oferecem o maior beneficio
(Ramesh, Cao & Baskerville, 2007).

O feedback do cliente durante o processo de desenvolvimento pode mudar a ordem em
que as funcionalidades do produto sdo entregues (Boehm & Turner, 2005), uma vez que como
os clientes estdo altamente envolvidos no processo de desenvolvimento, eles podem fornecer
razdes comerciais para cada requisito em qualquer ciclo de desenvolvimento (Ramesh et al.,
2007). Diversas praticas como o agil exigem colaboracdao do cliente, como planejamento,
priorizacao, revisdo e fornecimento de feedback (Hoda, Noble & Marshall, 2011, Misra, Kumar
& Kumar, 2009).

Estudos de percepgdes do cliente relataram a satisfacdo do cliente com as oportunidades
de obter e fornecer feedback (Dyba & Dingsoyr, 2009), sendo o feedback dos clientes ligados
a maior capacidade de atender as necessidades atuais do cliente, maior flexibilidade para
atender as mudancas nas necessidades do cliente e processos de negocios aprimorados (Misra
et al., 2009) por parte das organizagdes que 0s incorporam.

A perspectiva de criacdo e gestao de valor ao longo do ciclo de vida do projeto, e ainda
mais apos sua conclusdo, ¢ congruente com a perspectiva de valor do cliente-usuério do projeto
(Martinsuo, 2020). Neste estudo, cliente do projeto ¢ aquele a quem, em ultima analise, se
destina o produto do projeto.

3 Metodologia
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Visdao geral

Para o desenvolvimento e validacdo de uma escala de valor em projetos, na perspectiva
do cliente de projetos, nos baseamos no processo proposto por Hardesty e Bearden (2004) e
Lee e Hooley (2005). A etapa inicial focou na defini¢ao operacional do construto “Valor em
projetos, na perspectiva do cliente”. Uma revisdo sistematica da literatura foi realizada para
explorar a relagdo entre “valor” e “gestdo de projetos”. A partir dos artigos revisados e
discussdes com dois especialistas, propuseram-se dimensdes para o construto e gerou-se um
conjunto de itens para mensuracao. Trés académicos e um praticante avaliaram esses itens em
relacdo a adequacdo e semantica. O instrumento de pesquisa incorporou questdes demograficas,
e ap6s um préteste com 10 clientes potenciais, ocorreu a coleta inicial de dados, segmentando
a amostra em dois grupos.

O primeiro grupo foi analisado através de Analise Fatorial Exploratéria (AFE),
resultando em uma escala de quatro dimensdes. Posteriormente, essa escala foi validada com o
segundo grupo usando Anélise Fatorial Confirmatoria (AFC). Uma subsequente coleta de dados
buscou a validade nomoldgica da escala proposta, incorporando itens relacionados aos
construtos de Confianga, Usabilidade e Qualidade das interagcdes em projetos. Estes construtos
foram selecionados apos consultas com especialistas e um praticante do mercado, considerando
a lacuna existente na literatura sobre tal escala.

Medidas

Para a etapa de validade nomologica, foram escolhidos como consequentes do valor em
projetos a usabilidade, com escala baseada em Finstad (2010), e a confianca, que foi baseada
em Bart, Yakov, Shankar, Sultan e Urban (2005), e a escala de qualidade de relacionamento
(interagao) foi baseada em Williams, Ashill, Naumann e Jackson (2015). Estes construtos foram
adotados pois abordam respostas do cliente-usudrio de um tipico projeto utilizado no dia a dia,
como em um projeto de aplicativo na area de TI. Todos os itens foram ancorados em uma escala
Likert de 5 pontos, desde “discordo totalmente”, até “concordo totalmente”.

Procedimentos de coleta

A coleta de dados se deu por meio de abordagem a potenciais respondentes, clientes e
usuarios de aplicativos digitais, como forma de garantir o envolvimento com resultados de
projetos de TI. Os potenciais respondentes foram abordados de maneira remota por
profissionais treinados para coleta de dados que ndo estavam cientes do proposito do estudo,
apenas que se referia a uma pesquisa sobre gestdo de projetos. Apos concordarem com sua
participagdo, os respondentes recebiam instrugdes sobre o estudo e o preenchimento do
instrumento de pesquisa, que foi enviado por meio eletronico, os direcionando para uma
plataforma digital.

Revisdo sistematica da literatura

A primeira etapa do estudo consistiu na busca na literatura existente para a relacao entre
“valor em projetos” e “gestdo de projetos”. A Revisdo Sistemdtica de Literatura buscou
correlacionar estes termos-chave apenas para artigos na base Scopus. O Agile, como abordagem
com foco no cliente desde sua concepc¢ao foi incluido na busca, o que pode ser observado pelas
principais praticas e frameworks utilizados na gestao agil de projetos atualmente, como Scrum,
Kanban, Lean e o Safe, aumentando muito o numero de artigos encontrados, melhorando a
qualificacdao dos estudos obtidos para os propositos desta pesquisa. A estratégia de busca foi
baseada na string de busca: TITLE-ABS-KEY (( project® ) AND ( agil* OR scrum OR lean*
OR kanban OR safe ) AND ( customer* AND ( value* OR centric* ) ) ) AND ( LIMIT-TO (
DOCTYPE, "ar")).
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Esta busca resultou num total de 216 artigos inicialmente obtidos, que tiveram seus
resumos lidos, e analisados quanto ao seu pertencimento ou nao ao tema da pesquisa. Apos esse
filtro inicial, o nimero de artigos a serem analisados foi reduzido para 55. Somente entdo todos
os artigos foram lidos e identificados fatores ligados a percepcao de valor dos clientes-usuérios
em projetos ageis, resultando numa lista de quatro fatores propostos para a escala.

Geracgdo de itens da escala

A defini¢do operacional do construto “Valor em projetos, na percep¢ao do cliente” foi
estabelecida como sendo: “Valor em projetos pode ser entendido como os resultados e
beneficios percebidos pelos clientes quando utilizam um produto ou servigo resultante de um
projeto”. A partir da leitura detalhada dos 55 artigos da base final da RSL, e de entrevistas com
dois pesquisadores em gestdo de projetos, foram gerados 44 itens, divididos em quatro
dimensdes, (1) Centralidade do cliente - A Dimensao Centralidade no Cliente trata do foco no
atendimento as expectativas dos clientes em produtos ou servigos resultantes de projetos; (2)
Processos - Processos referem-se a entrega de valor aos clientes por meio da melhoria de
processos, reducao de desperdicios e respeito ao meio-ambiente; (3) Entrega - Entrega trata da
geracdo de valor para os clientes através da velocidade, dos prazos e da inovagdo das entregas
em projetos; (4) Relacdo custo-beneficio - Custo-Beneficio trata da comparagdo entre o prego
pago pelo produto ou servigo resultante de um projeto, quando comparado com os beneficios
percebidos pelo cliente.

Estes itens foram encaminhados a trés pesquisadores de gestdo de projetos e um
profissional gestor de projetos de um grande banco, para avaliagdo e sugestdes quanto a
adequagdo dos itens para a mensuracgao das quatro dimensdes sugeridas.

Critérios e Técnicas de andlise multivariadas

Inicialmente, os procedimentos buscaram analisar a existéncia de normalidade dos
dados, presenca de dados faltantes e ocorréncia de dados outliers (univariado e multivariado).
Em seguida se buscou analisar a existéncia de multicolinearidade (VIF, variance inflation fator)
nos dados. Esta explora¢ao inicial dos dados se justificou para que a etapa de teste de hipoteses
pudesse ser realizada com dados sem vieses que atrapalhassem as conclusdes do estudo com
efeitos ndo controlados (Hair et al., 2009). Foram realizadas andlises descritivas para
caracterizacdo do perfil da amostra do estudo. Para anélise da dimensionalidade da escala,
foram adotados os procedimentos descritos por Hair et al. (2009) para a AFE e para a AFC
baseada em matriz de covariancia.

A AFE ¢ uma técnica estatistica de reducdo de dados a fatores heterogéneos nao
observaveis, a partir dos itens de um instrumento de pesquisa. Ou seja, seja, se busca a redugdo
dos dados obtidos a agrupamentos que possam representar estruturas subjacentes aos dados
obtidos. E uma técnica amplamente utilizada para a criagdo de dimensdes que possam
representar aspectos do dominio de uma escala, seja de primeira ordem ou de ordem superior.
Sao observados os critérios de KMO (Kaiser- Meyer-Olkin), que varia entre 0 e 1, sendo quanto
maior melhor, na medida em que testa o quao adequado os dados s@o a andlise fatorial.

O teste de esfericidade de Bartlet avalia a semelhanga entre a matriz de covariancia da
AFE versus uma matriz identidade, sugerindo também a adequagdo do teste aos dados, sem
correlacdes entre si. Ou seja, com p <5%, se indica que a matriz de covariancia ¢ fatoravel,
semelhante a uma matriz identidade.

Estes critérios consistem em teste Qui-quadrado (¥2), devendo ser menor que os graus
de liberdade (df). Os indicadores de ajuste seguem ainda os indices Goodness o Fit Index (GFI),
o Nornalized Fit Idex (NFI), Comparative Fit Index (CFI), entre outros indices de ajuste,
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devendo superior a 0,90 para um ajuste ideal. Ainda se analisa o0 Root Mean Square Error of
Aproximation (RMSEA), devendo ser menor que 0,08 para um melhor ajuste do modelo.

O teste das hipdteses usou como técnica de analise a modelagem de equagoes estruturais,
MEE, (Ringle, Da Silva & Souza Bido, 2014), com base nos minimos quadrados parciais (PLS,
partial least square) na medida em que esta técnica ¢ mais adequada para amostras reduzidas,
com auséncia de normalidade, e onde o pesquisador tem objetivo preditivo de um fenomeno
representado pela variavel dependente. Foram adotados os procedimentos propostos por Ringle,
Da Silva e Souza Bido (2014).

Os procedimentos de analise foram a busca da andlise de validade convergente e
discriminante. Para a analise convergente se buscou analisar as cargas fatoriais das relagdes
estruturais, acima de 0,708, e a varidncia média extraida (AVE, average variance extracted)
acima de 50%. J& a busca da validade discriminante foi buscada por meio da comparagdo da
raiz quadrada da AVE do construto, devendo ser acima da correlacdo deste com os demais
construtos. Também foi observada carga cruzada dos itens, devendo ser maior nos respectivos
construtos do que nos demais, onde também acaba havendo alguma correlagao.

Além disto, o ajuste do modelo foi analisado por meios dos coeficientes Q2 (acuracia
do modelo testado, semelhante ao R2 , e f2 , ou efeito da variavel no modelo completo. Estes
indicadores permitem observar o ajuste € o impacto dos construtos no desenho de pesquisa
proposto e impacto na varidvel dependente. Ainda antes da andlise das hipoteses foram
observados testes de analise de viés comum ao método, como o teste de fator inico de Harman.
Nestes testes, a analise fatorial exploratoria (AFE) deve produzir um fator Uinico com baixa
variancia explicada. Este teste permite se analisar a existéncia de viés de varidncia comum ao
método, acompanhado de procedimentos de aleatorizacdo na coleta e no proprio instrumento
de pesquisa (MacKenzie & Podsakoff, 2012).

O teste de hipoteses segue a observancia das relagdes estruturais, por meio da analise
dos coeficientes de caminho, com teste de reamostragem (bootstrapping), onde se obtém a
estatistica t de student para teste da hipotese nula da relagdo analisada. Valores de t maiores ou
igual a 1,96 sugerem comprovacao da hipotese testada (p-valor < 5%). Também sdo avaliados
como indicativos de ajuste do modelo os valores do coeficiente de determinacao, R2 (variancia
explicada do construto pelos seus preditores).

4 Analise dos dados e Discussoes

Amostra

A amostra do estudo foi composta de individuos clientes de projetos. Um total de 532
respostas foram obtidas para a etapa inicial de constru¢@o da escala, oriundas de uma populagado
bastante diversa, com média de idade 29,75 anos (desvio padrdo (dp) = 10,56), cujas idades
variam dos 17 aos 81 anos de idade. A escolaridade variou desde individuos com educagao
basica até PhD.

Quanto ao género dos respondentes, 56% foram do sexo feminino. Estes dados
representam uma ampla diversidade, importante para este estudo em possuir semelhanga com
o universo de pesquisa, representado pela sociedade como um todo.

Andlise fatorial exploratoria - a escala proposta

A AFE foi realizada em 266 individuos, obtidos aleatoriamente da amostra total. A
analise adotou como técnica os componentes principais, rotacdo varimax, sem se forgar a
obtencdo de dimensdes. A Tabela 1 apresenta os itens e as dimensdes alcangadas, com suas
respectivas cargas fatoriais.
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Tabela 1: Dimensdes obtidas para o valor em projetos.

Dimensio item 1 2 3 4 Item
Eu valorizo saber que uma empresa me considera
CENTRS | 0,781 como centro no projeto de desenvolvimento de um

novo produto.

Valorizo muito saber que minhas opinides e
CENTRI1 | 0,758 preferéncias sdo consideradas durante a criagdo de
um novo produto.

CENTR13 | 0,727 Para um projeto de um novo produto ter mais valor,

1. o cliente deve ser o centro deste projeto.
Centra.lidade CENTR10 | 0.668 Percebo mais valor quando uma organizacao tem o
do cliente ’ cliente como aspecto central nos seus projetos.

Os clientes valorizam serem ouvidos durante a

CENTR4 | 0,667 - X
criagdo de um novo produto ou servigo.

Todos os projetos de uma empresa trazem mais valor

CENTRI121 0,662 quando o cliente ¢ o centro das atengdes.

Eu percebo valor quando os criadores de um novo

CENTR6 | 0,648 . . .
servigo ou produto interagem com o cliente.

A agilidade na entrega ¢ um fator critico para que eu

ENTRS 0,708 . . .
valorize mais produtos ou servigos.
ENTR? 0.688 Serv1f;os ou produtos entregues no prazo sao mais
K valorizados.
bntrega ENTRI1 0,687 Empresas com entregas rapidas sdo mais valorizadas.
ENTRS 0.642 Entregas ageis sd3o formas de gerar mais valor em um
produto ou servigo.
ENTR6 0,610 Eu valorizo produtos entregues no prazo combinado.
PROCI10 0,728 Eu vejo valor nos processos de uma empresa.
PROC11 0.649 Os processos desde 0~desenvolylmentq de produto
fazem uma organizagdo ser mais valorizada.
3.Processos i 3
PROC9 0.643 Os processos de des.envolvnnento de um produto sao
valorizados pelos clientes deste produto.
PROC7 0.608 Processo§ de desenvolv1m§nto de qualquer produto
me permitem enxergar mais valor neste produto.
CB6 0,750 Eu vejo Valor'em um produto por meio da relacdo
custo-beneficio.
Quando escolho um produto ou servico, avalio seu
CBI 0,653 | custo-beneficio como forma de valor que percebo
4. Custo- neste produto.
beneficio A relagdo custo-beneficio ¢ muito importante nos
CB9 0,625 | projetos que resultam em produtos mais valorizados
pelos clientes.
CB4 0.625 Ao comprar um produto, valorizo o melhor custo-

beneficio disponivel.

Variancia explicada (%) | 35,197|9,384 | 6,422 | 5,381 | TOTAL: 56,38%

Fonte: O estudo.

KMO = 0,903, teste de esfericidade de Bartlett, y2 = 2008,20, gl = 190, p< 5%j;

Analise fatorial confirmatoria
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A AFC foi realizada nos 266 individuos restantes obtidos aleatoriamente da amostra
inicial.

Para este procedimento se considerou um modelo reflexivo, pois com base na teoria, os
itens devem que mensuram as dimensdes do valor percebido em projetos, bem como as proprias
dimensdes devem possuir menor dependéncia entre si. A perda de um item ndo altera o
significado do construto como um todo, mas sim melhora o ajuste da mensuragdo, ainda mais
em construtos de cunho psicologico, como a percepcao de valor (Jarvis, MacKenzie &
Podsakoft, 2003). A Tabela 2 representa os itens restantes nesta etapa de depuragdo dos dados,
e os dados de validade do modelo.

Tabela 2: Cargas fatoriais, validade convergente e discriminante da AFC.

Dimensao Item Simbolo |Estimativa Err(~) Carga AVE | CC Coef. cam inho
padrdo |padronizada padronizado
CENTRS8 Al 1 0,000 0,761
] CENTRI13 A2 0,861 0,085 0,622
Centralidade 0,510 | 0.805 0,878
CENTRI10 Al3 0,978 0,089 0,766
CENTRI12 A4 1 0,106 0,698
ENTRS A21 1 0,000 0,763
Entrega 0,525 | 0,688 0,82
ENTRI1 A22 0,971 0,104 0,684
PROCI10 A31 1 0,000 0,758
Processo PROC9 A32 1 0,094 0,706 0,539 | 0,778 0,731
PROC7 A33 1 0,091 0,737
) CB1 M1 1 0,000 0,719
Custo-beneficio 0,501 | 0,696 0,901
CB9 \42 0,995 0,119 0,696

Fonte: O estudo.

*AVE, average variance extracted, ou variancia média extraida; CC = Confiabilidade composta;

O modelo testado na AFC indicou indices de ajuste satisfatorios Comparative Fit Index
(CFI) = 0.928, Goodness of fit index (GFI) = 0.999, Relative Noncentrality Index (RNI) =
0.928, Root mean square error of approximation (RMSEA)=0.031, e RMSEA p-value = 0.885,
2 = 47.691, gl = 38, 2 /gl = 1.255, para confirmar as quatro dimensdes propostas e

Anais do XI SINGEP-CIK — UNINOVE - Sio Paulo — SP — Brasil — 25 a 27/10/2023 8



4 XISINGEP [gi) CYRUS trze
\KE A DIFFERENCE

Slmposw Internacional de Gestéo, Pro etos, Inovagao e Sustentabilidade
: t CIK11" INTERNATIONAL CONFERENCE

ISSN 2317-8302

identificadas na AFE. Este modelo pode ser observado na Figura 1.

1.00 0,86 0.98 1

K 1.00 o.i 1.00 1.<‘1.03 1:00 0.99
v v 1

CENTRS CENTR13 CENTR10 CENTR12 ENTR8 ENTR1 PROC1 PROC9 PROC7 CB1 CB9

7 S 08708 82 S 8 SN T8N

Figura 1: Modelo da AFC da escala de valor em projetos.

Validade nomologica do construto

Para se realizar a validade nomologica da escala proposta, o modelo alcangado na AFC
foi aplicado em uma nova base de dados, coletada posteriormente a analise confirmatodria e de
depuracdo de itens de dimensionalidade da escala. A escala foi entdo relacionada aos construtos
confianca no servigo digital, ou o aplicativo, neste estudo (Bart et al., 2005), usabilidade
(Finstad, 2010) e qualidade da interacao (Williams et al., 2015), como variaveis dependentes.

A coleta de dados foi igual ao estudo inicial.

O instrumento de pesquisa foi enviado a potenciais respondentes por meio de um link
eletronico que direcionou os participantes a uma plataforma com o formulario eletronico. Os
respondentes foram instruidos a responder ao instrumento de pesquisa com base no aplicativo
de smartphone que mais utilizam. Isto foi feito para aumentar o realismo da pesquisa, na medida
em que um app € capaz de representar um subproduto de um projeto presente no dia a dia das
pessoas. Um total de 230 questionarios foi obtido. Os participantes possuem média de idade de
24,28 anos (dp=5,09), sendo 56,2% do sexo feminino, todos com nivel superior, ou completo
ou em andamento, todos usuarios-clientes de aplicativos.

Os dados foram analisados quanto a sua adequacdo ao modelo proposto, se observando
o VIF (teste de multicolinearidade), outliers (Hair et al, 2009), e varidncia comum ao método
por meio da andlise de fator nico de Harman (MacKenzie & Podsakoff, 2012). Nenhum item
alcangou

VIF superior a 5, bem como nenhum outlier foi identificado, e a AFE de fator Unico
resultou em 2.62% de varidncia total explicada, com ajuste adequado (KMO = 0.836, y2 =
2.097, p< 0.001). Estes resultados permitiram a realizag¢do do teste de hipdteses.

O modelo nomolodgico foi testado com o software SmartPLS3, se seguindo os
procedimentos propostos por Ringle, Da Silva e Souza Bido (2014). Nesta etapa, foram
retirados os itens usa2 e usa4, em funcao de carga fatorial baixa, 0.626 ¢ 0.667, respectivamente,
e centr8 = 0.387.

As hipoteses estabelecidas foram:

H1: O valor do projeto na percepg¢do do cliente terd uma influéncia positiva e
significante sobre a confianga no produto do projeto;
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H2: O valor do projeto na percepcao do cliente tera um efeito positivo e significativo
sobre a percepcao de usabilidade do produto do projeto;
H3: O valor do projeto na percepcao do cliente tera um efeito positivo e significativo
sobre a percepcao de qualidade das interagdes quando da utilizagdo do produto do projeto.
Estas hipdteses podem ser observadas na Figura 2, que representa o modelo conceitual
que testa a validade nomologica da escala de valor em projetos na percepgdo do cliente, em
uma rede de significados.

Value in Project —
Customer perspective

Interaction
qguality

Cost-benefit

Figura 2 — Modelo conceitual da validagio nomologica da escala

Os testes multivariados deste modelo conceitual para a validagdo nomoldgica em uma
rede de relagdes da escala desenvolvida com construtos consequentes se iniciou pelo ajuste dos
dados ao modelo de estrutural de previsdo. Inicialmente se realizou a analise de validade
convergente e discriminante do modelo proposto. Estes dados podem ser observados nas
Tabelas 3 e 4. Em seguida, com a adequagao dos dados, se buscou realizar o teste das hipoteses.

Tabela 3: Validades convergente e discriminante.

Construto AVE | CC R2 AC 1 2 3 4 5 6 7 8
1. Centralidade do cliente | 0,675 | 0,800 | 0,596 | 0,656 | 9,821
2. Confianga 0,684 | 0,867 | 0,199 | 0,773 | 0,248 | 0,827
3. Custo-beneficio 0,707 | 0,828 | 0,421 | 0,586 | 0,312 | 0,311 | 0,841
4. Entrega 0,782 | 0,878 | 0,477 | 0,725 | 0,390 | 0,256 | 0,287 | 0,884
5. Processos 0,619 | 0,830 | 0,597 | 0,691 | 0,344 | 0,413 | 0,418 | 0,374 | 0,786
6. Qualidade da relacio | 0,704 | 0,877 | 0,089 | 0,794 | 0,138 | 0,592 | 0,317 | 0,013 | 0,338 | 0,839
7. Usabilidade 0,716 | 0,836 | 0,140 | 0,624 | 0,297 | 0,571 | 0,248 | 0,168 | 0,331 | 0,454 | 0,846
8. Valor do projeto 0,357 | 0,844 | 0,000 | 0,796 | 0,743 | 0,431 | 0,660 | 0,680 | 0,777 | 0,281 | 0,375 | 9,597

Fonte: O estudo.

*CC = confiabilidade composta; AC = Alpha de Cronbach; Na diagonal a raiz quadrada da AVE
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Construto Item 1 2 3 4 5 6 7

CENTRI10 0,84 0,191 | 0,263 | 0,281 0,266 | 0,093 | 0,294
1. Centralidade do cliente CENTR12 0,786 | 0,187 | 0,275 0,3 0,313 0,092 0,126
CENTRI13 0,837 | 0,233 | 0,231 | 0,378 | 0,269 | 0,154 0,31
confl 0,244 | 0,809 0,31 0,208 | 0,406 | 0,522 | 0,599
2. Confianga conf2 0,21 0,825 | 0,253 | 0,194 0,32 0,485 | 0,363
conf3 0,142 | 0,848 | 0,184 | 0,234 0,27 0,442 | 0,415
3. Custo-Beneficio CBl1 0,269 | 0,247 0,82 0,186 0,31 0,249 | 0,257
CB9 0,256 | 0,275 | 0,861 | 0,291 0,389 | 0,282 | 0,165
ENTRI1 0,285 | 0,196 | 0,189 | 0,854 | 0,264 -0,01 0,072

4. Entrega -
ENTRS 0,394 | 0,251 | 0,307 | 0,914 | 0,386 -0,01 0,209
PROCI10 0,239 | 0,356 | 0,327 | 0,359 | 0,800 | 0,257 | 0,272
5. Processo PROC7 0,349 | 0,325 | 0,321 0,241 0,764 0,25 0,287
PROC9 0,222 | 0,292 0,34 0,282 | 0,795 | 0,292 | 0,221
interal 0,064 | 0,519 | 0,321 0,013 | 0,325 | 0,871 | 0,411
6. Interagdo intera2 0,2 0,529 | 0,269 -0,01 0,291 0,903 0,399
intera3 0,057 | 0,438 | 0,186 | -0,06 0,223 | 0,733 | 0,327
. usal 0,145 | 0,501 | 0,134 | 0,082 | 0,259 | 0,363 | 0,762

7. Usabilidade -

usa3 0,322 | 0,487 | 0,262 | 0,182 | 0,301 0,409 | 0,923

Fonte: O estudo.

Estes resultados sugerem a confirmagdo da validade convergente e discriminante, com
AVEs acima de 50%, raiz quadrada da AVE acimadas correlagdes com outros construtos,
crossloadings maior nas respectivas variaveis. Por fim, o ajuste do modelo ¢ apresentado pelos
indicadores de acuracia (Q2) e efeito (f2) dos construtos do modelo, o que permite analisar,
respectivamente, como os construtos foram explicados, e como afetam o modelo como um todo.
Estes indicadores sdo apresentados na Tabela 5.

Tabela 5: Acuracia e efeito dos construtos.

Construto Q? 2
1. Centralidade do cliente 0,307 -
2. Confianga 0,128 -
3. Custo-beneficio 0,300 -
4. Entrega 0,380 -
5. Processos 0,385 -
6. Qualidade da relagéo 0,049 -
7. Usabilidade 0,085 -
8. Valor do projeto - 0,192

Fonte: O estudo.

Teste de hipoteses
Para a validade nomolégica da escala de valor em projetos, soba a perspectiva do cliente
de projetos, a escala foi testada em relacao a confianca, usabilidade e qualidade da relagdo com
o cliente. Todas estas hipoteses foram confirmadas, como apresenta a Tabela 6.
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Tabela 6: Confianca, usabilidade e qualidade da relacdo com o cliente.

Hipdtese Relagdo Coef. Coef. Médio | dp | testet | p-valor status
Hl1 Valor do projeto > Confianga 0,431 0,442 0,070 | 6,127 | 0,001 | Suportada
H2 Valor do projeto = Usabilidade 0,375 0,386 0,069 | 5,415 | 0,001 | Suportada
H3 Valor do projeto 2 Qualidade da relagdo 0,281 0,297 0,068 | 4,119 | 0,001 | Suportada

- Valor do projeto = Centralidade do cliente 0,743 0,748 0,047 115,761 | 0,001 -
- Valor do projeto = Custo-beneficio 0,660 0,661 0,073 ] 9,026 | 0,001 -
- Valor do projeto = Entrega 0,680 0,681 0,050 (13,578 | 0,001 -
- Valor do projeto = Processos 0,777 0,778 0,047 116,623 | 0,001 -

Fonte: O estudo.

Os resultados dos testes das hipoteses indicam relagdes fortes e significativas entre o
valor de projetos e a confianca (I' = 0,447, t=6,294, p <5%), a usabilidade do aplicativo ou
servigo digital (I' = 0,374, t=5,456, p <5%), e a qualidade da relagdo (I' = 0,298, t=4,231, p
<5%). O mesmo ocorreu com a relacdo entre o construto de primeira ordem e suas dimensdes
de segunda ordem, com relagdes positivas e significativas, para a dimensdo centralidade do
cliente (I' = 0,772, t=16,352, p <5%), custo-beneficio (I' = 0,649, t=8,305, p <5%), entrega (I"
=0,691, t=14,435, p <5%) e processos (I' = 0,773, t=16,620, p <5%).

Discussoes

Este estudo inovou ao propor uma escala para medir a percepcao de valor em projetos
sob a perspectiva do cliente-usudrio. A literatura até agora nao havia detalhado uma métrica
especifica para avaliar o valor na perspectiva dos usuarios finais dos produtos resultantes dos
projetos (Alahyari et al. 2017). Baseado em revisdes sistematicas, sugerimos quatro dimensdes
do construto: centralidade do cliente, etapa de entrega, processo e uma relagao custo-beneficio
favoréavel ao cliente.

A percepcgao de valor tem relevancia pratica, permitindo as organizagdes monitorar €
ajustar as expectativas dos clientes do projeto. A abordagem agil, embora proxima dos clientes,
carece de meios claros de identificar o valor percebido (Beck et al.,2001). A literatura e pratica
concordam que os projetos devem agregar valor ao cliente, mas ha lacunas em sua defini¢do e
medicao (Khurum et al. 2014; Turner & Lecoeuvre, 2017).

Este estudo buscou preencher essa lacuna propondo uma escala baseada na literatura e
validada por especialistas. Os resultados psicométricos confirmam a validade da escala, e sua
eficacia em prever confianca e percepgao de valor do cliente-usuario (I significativos e p<5%).
Além disso, a escala ¢ consistente com recomendagdes do PMBOK 7% edi¢do, destacando a
centralidade do cliente.

Contribuicoes Teoricas

Esta pesquisa responde a crescente demanda por uma defini¢do concreta e medigdo do
valor em projetos, principalmente na literatura de projetos ageis (Thesing, Feldmann &
Burchardt, 2021). Proporciona um avango ao introduzir um instrumento para medir o valor
percebido do produto de um projeto pelos seus clientes-usuarios.

Contribuigoes para a Pratica

A nova escala oferece aos profissionais de gestdo de projetos uma ferramenta para
avaliar objetivamente o valor percebido pelos clientes-usudrios. Ao monitorar o valor
percebido, as organizacdes podem melhorar a gestdo de projetos, considerando feedbacks dos
stakeholders e ajustando estratégias. Essa ferramenta pode se integrar a outras praticas e KPIs,
potencializando a gestdo de projetos e a aprendizagem organizacional.
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5 Conclusao

Este estudo oportunizou a discussdo sobre o valor em projetos sobre perspectiva do
cliente de projetos. Foi desenvolvida e validada uma escala de valor em projetos composta de
quatro dimensdes, sendo elas a centralidade, entrega, processos e custo-beneficio, a partida
defini¢do operacional estabelecida como: “Valor em projetos pode ser entendido como os
beneficios percebidos pelos clientes quando utilizam um produto ou servigo”. Esta defini¢do
pressupoe a percepcao de valor, e ndo algo tangivel e objetivo, por parte do cliente-usuario do
projeto, ndo o contratante.

Valor é um conceito abstrato observado em outras areas do conhecimento, como na
teoria econdmica, social, ambiental, como sinénimo de elementos simbdlicos daquilo que
importa (Martinsuo, Klakegg & van Marrewijk, 2019). Este estudo buscou através de uma RSL
observar a relacdo entre valor e gestdo de projetos, com énfase em se apresentar um panorama
que apontasse como a literatura determina o que seja projeto, para que se pudesse entdo
desenvolver uma escala que estabelecesse a mensurac¢do do conceito.

Considera-se este objetivo alcangado, na medida em que a RSL resultou em quatro
dimensdes, para as quais forram desenvolvidos itens de sua mensuragao, identificados em uma
1 coleta em uma AFE, confirmada em outra amostra por meio de uma AFC. A validade da
escala foi testada em uma rede de significados (nomoldgica), com relacdio a confianca,
qualidade da interacdo e usabilidades de apps. Os resultados deste teste indicam indicios de
validade e confirmagdo da capacidade preditiva da escala para conceitos relacionados a valor
em projetos, como a usabilidade, confianc¢a e qualidade das intera¢des com o cliente.

Pesquisas Futuras

Esta ¢ a primeira escala de percepcao de valor em projetos ageis identificada.
Recomenda-se futuras RSLs que contemplem um espectro mais amplo de constructos e que
investiguem nichos e populagdes especificas, como faixa de renda e idade, para aprimorar o
entendimento nesta area.

Limitac¢ées do Estudo

O estudo possui limitagdes, incluindo o nimero e a localizagdo geografica dos
respondentes, restringindo a generalizagao dos resultados. Além disso, a natureza ambigua do
valor em projetos limita os achados a um grupo de stakeholders, os consumidores. A falta de
escalas concorrentes dificulta comparagdes, e a diversidade educacional e etaria ndo reflete a
populagdo brasileira em sua totalidade.
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