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COCRIA(;AO DE VALOR: UMA ABORDAGEM PARA A INOVA(;AO
Resumo:

As oportunidades de inovagao para as empresas estdo presentes na cocriacdo de valor, novas
possibilidades na captacdo de recursos estdo disponiveis e podem ser encontradas por
organizacles conectadas em redes de atores membros do seu ambiente de negdcios, a
cocriacdo de valor pode levar uma organizacao a identificar esta abordagem como forma de
inovacdo, através do engajamento com seus clientes e fornecedores, possibilitando o
desenvolvimento de estratégias de inovacdo, no entanto, poucos estudos abordam processos
envolvidos na implementacdo da cocriagdo de valor que sdo realizados nas organizagoes,
neste contexto, esta pesquisa exploratéria pretende apresentar por meio de uma revisao
sistematica da literatura, como a abordagem da co-criacdo de valor tem sido aplicada em
atividades de inovacdo em organizagOes, primeiramente, mostrando elementos presentes na
literatura que caracterizam as bases tedricas do tema co-criacdo de valor, e depois disso, uma
descricdo das praticas de cocriacdo de valor realizadas em empresas que investem recursos em
inovacdo, como estudo tedrico sdo apresentados alguns conceitos relevantes para contribuigdo
na agenda de pesquisa sobre cocriacdo de valor, e para as organizacdes e 0s gerentes de
inovacdo, como utilizar a cocriacdo de valor, como forma de criar estratégias para capturar e
gerenciar recursos para suas atividades inovadoras.

Palavras-chave: Estratégia de Inovacdo; Estratégia de Operacdes; Cocriagdo de valor;
Coproducao; Valor em uso.

CO-CREATION: AN APPROACH TO INNOVATION

Abstract:

Innovation opportunities for companies are present in the co-creation of value, new
possibilities in capturing features are available and can be found by organizations connected
in networks of actors members of your business environment, the co-creation of value can
lead a organizations an identify this approach as a way of innovation, through engagement
with its customers and suppliers, making possible the development of innovation strategies,
however, few studies address the processes involved in implementation of the co-creation of
value which are conducted in organizations, in this context, this exploratory research purport
to submit through a systematic review of the literature as approach is co-creation of value's
has been applied in innovation activities in organizations, first, showing elements present in
the literature that characterize the theoretical bases the theme co-creation of value, and after
that, an description of practices of co-creation of value realized in companies that invest
resources in innovation, as theoretical study is presented some relevant concepts for
contribution in the research agenda on co-creation of value, and in order to the organizations
and the managers of innovation, as use the co-creation of value, as a way to create strategies
to capture and manage resources for their innovative activities.

Keywords: Innovation strategy; Operations strategy; Co-creation of value; Co-production;
Value in use.
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1 Introducéo

Organizacdes orientadas para 0 mercado sdo sensiveis as informacgdes sobre as
necessidades atuais e futuras de seus clientes, atenta a esta possibilidade a organizacdo pode
capturar informacdes para criar e tornar seus produtos inovadores e de grande rentabilidade
(Von Hippel, 1998). As oportunidades de criacdo, especialmente quando ha muitas opg¢des
possiveis disponiveis podem ser percebidas por meio da cocriagéo.

A cocriagdo oferece as empresas e suas redes de atores oportunidades significativas de
inovacgdo, pois cada ator oferece acesso a novos recursos por meio de um processo de
integracdo de recursos. Como abordagem para a inovacdo a cocriacdo pode melhorar os
processos de inovacdo através do envolvimento dos clientes, possibilitando novas fontes de
conhecimentos que podem gerar vantagens competitivas (Prahalad & Ramaswami, 2004 a).

Da perspectiva do cliente, a interacdo com uma empresa permite a cocriagdo de suas
experiéncias de consumo (O'Cass e Ngo, 2011), aprimorando as experiéncias de marca dos
clientes (Nysveen, Pedersen e Skard, 2014) e fortalecendo relacionamentos valiosos (Payne e
Holt, 2001).

Os vinculos relacionais estabelecidos entre organizacbes e mercado tende a se
fortalecer com o passar do tempo, estes lacos se estreitam em propoésitos de troca,
experiéncias e conhecimentos, que atendam as expectativas das organizagdes em suas relagoes
orientadas as necessidades de seus clientes (Prahalad & Ramaswamy, 2004a; Vargo & Lusch,
2004).

Neste ponto, 0 bom gerenciamento das relacGes entre organizacdo e seu ambiente de
negdécios pode criar um ambiente promissor para 0 engajamento na cocriacdo de valor
(O’Cass & Ngo, 2011; Juttner, Christopher & Godsell, 2010; McColl-Kennedy, Vargo,
Dagger & Sweeney, 2009). Nas relagdes entre clientes e organizagcbes a de troca de
informacdes e experiéncias baseadas nas relacdes de consumo, pode até mesmo possibilitar a
pratica da coproducdo, agregando ao produto ou servigo novos beneficios de utilidade e
praticabilidade ao cliente (Nysveen, Pedersen, & Skard, 2013).

A literatura sobre a cocriagédo de valor como abordagem para inovagdo tem se firmado no
ambito académico como uma das opcdes para a inovagdo, ou no desenvolvimento de
processos para inovacgdo de produtos ou servicos (Prahalad & Ramaswamy, 2004a; Vargo &
Lusch, 2004; Gronroos & Ravald, 2011; Frow, Payne & Storbacka, 2011; Gronroos & Voima,
2013).

Embora seja vasta e relevante a producdes da literatura sobre o tema cocriacdo de
valor, sdo poucos os estudos difundidos na pesquisa académica que abordam o0s processos
envolvidos no desenvolvimento de bens ou servi¢os (Osborne & Strokosch, 2013), trabalhos
de pesquisas importantes apresentam os processos de cocriacdo (Payne, Storbacka & Frow,
2008; Prahalad & Ramaswamy, 2004 a), no entanto, sem especificacdo detalhada das
dimensdes envolvidas no design da cocriagéo de valor.

As questbes que fundamentam as bases conceituais da cocriagéo de valor, séo tratadas
de formas variadas, e assim ha difusdo de diversas terminologias conceituais, e assim se
estabelece uma confusdo em relagdo aos termos e conceitos desenvolvidos (Payne, Storbacka
& Frow, 2008).

Neste contexto, esta pesquisa exploratdria pretende apresentar por meio de uma
revisao sistematica da literatura, como a abordagem da co-cria¢do de valor tem sido aplicada
em atividades de inovacdo em organizacgdes. Primeiramente, mostrando elementos presentes
na literatura que caracterizam as bases teodricas do tema co-criagéo de valor.
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Em seguida faz-se uma descricdo das praticas de cocriacdo de valor realizadas em
empresas que investem recursos em inovacao, como estudo tedrico sdo apresentados alguns
conceitos relevantes para contribuicdo na agenda de pesquisa sobre cocriagdo de valor.

E para as organizacOes e 0s gerentes de inovacdo, propde-se como contribuicdo uma
abordagem holistica para uso da cocriacdo de valor, como forma de criar estratégias para
capturar e gerenciar recursos para suas atividades inovadoras. Neste trabalho adota a definicdo
da cocriagcdo como: processo de criagdo de valor, resultante da participacdo conjunta da firma
e sua rede integrada por clientes, fornecedores e distribuidores, denominados como atores
(Perks, Gruber & Edvardsson, 2012).

2 Referencial Tedrico — Definicdo e Campo de Dominio

Neste trabalho a cocriacdo é definida como um processo conjunto, colaborativo,
simultaneo tal como aplicado na concepcdo da ideia de produzir novo valor, tanto
simbdlicamente quanto materialmente. Entretanto, na literatura académica ha estudos que
propdem a diferenciacdo entre co-criacdo e coproducdo (Grénroos & Voima, 2013).

No entanto, reafirma-se neste trabalho um conceito mais geral para a cocriagao, que
engloba todas as ocorréncias empiricas e tedricas ocorrentes nas situacdes em que empresas e
clientes geram valor por meio da interacdo (Vargo e Lusch, 2008). No artigo seminal de
Prahalad e Ramaswamy (2000), introduz se o conceito da cocriacdo, reconhecendo as
mudancas de papéis no mercado, delineando as relagdes entre clientes e fornecedores como
atores que interagem e colaboram amplamente para além do sistema de precos que medeim as
relagdes entre oferta e demanda. Neste ponto, as bases dos relacionamentos séo definidos
como: descendentes (clientes) e ascendentes (fornecedores).

Em trabalhos desenvolvidos posteriormente, Prahalad e Ramaswamy (2003, 2004a, b)
contextualizam articulacbes propondo que a cocriacdo poderia e deveria promover beneficios
para empresas e clientes, como melhorar as experiéncias de consumo e uso (Payne et al. al.,
2008) e estimular a inovacédo de produtos e servicos (Sawhney et al., 2005).

A partir da perspectiva da ciéncia do servico, Vargo e Lusch (2004) sugerem que as
empresas ndo devem se concentrar em produtos, mas devem apenas considerar suas ofertas
em termos dos servi¢cos que podem oferecer aos clientes.

A co-criacdo é um dos elementos constitutivos dessa teoria: € através da colaboracao
com o cliente que a oferta de mercado é realizada e os beneficios solicitados (atividades e
servicos) sdo gerados.

3 Metodologia

O método usado neste trabalho foi um estudo pela revisdo sistematica da literatura,
aplicada sobre um tema especifico, constituido por pesquisa bibliografica para localizacdo de
estudos relativo ao tema cocriagdo de valor.

Adotou-se a metodologia para revisdo sistematica nas ciéncias sociais conforme
método de Petticrew e Roberts (2008).

A coleta de dados foi realizada em duas etapas, fez-se a busca de dados na base Web
Of Science, utilizando-se os descritores: value co-creation concept; co-production concept.

A selecéo destas palavras se justifica pela possibilidade de maior amplitude de busca na base
de dados, pois sdo termos relacionados ao tema principal da pesquisa.
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Os textos foram todos categorizados como artigos cientificos e na lingua inglesa, e
com auséncia de limitacdo da abordagem metodoldgica (producéo tedrica ou empirica).

O critério adotado para inclusdo consistiu compor a base de estudo com textos
disponiveis para acessos e completos, com delimitacdo de corte temporal para o periodo de
2008 a 2016, que foi o0 periodo de expansao da teoria no ambito de estudos académico.

Para exclusao, os critérios adotados foram de nao selecionar artigos ndo cientificos,
artigos ndo focados na &rea de cocriacdo de valor, artigos em outras linguas estrangeiras
incluindo lingua portuguesa e artigos duplicados encontrados na base de dados.

No retorno de pesquisa para o termo “value co-creation concept” foram localizados
186 artigos, ¢ para o termo “coproduction concept” localizou-se 92 artigos.

Posteriormente, fez-se a leitura de conjunto de palavras-chave e resumo, nesta etapa
verificou-se a presenca de artigos repetidos e 23 artigos foram descartados, também foram
descartados 243 artigos que estavam fora do foco de estudo da cocriacdo de valor e
coproducéo.

Na andlise para selecdo final dos artigos foi utilizado critérios de qualificacdo como:
qualificacdo dos periddicos quanto a sua relevancia em termos de indices de qualificacdo (h-
index SJR, SIS, QUALIS e Google Scholar), nimeros de citacdes dos artigos considerado
como importantes pelo volume de citacGes recebidas e significancia da linha editorial dos
periddicos analisados, desta forma foi verificado a aderéncia ao tema inovacgdo, que é o
propdsito deste estudo.

O resultado foi sumarizado em onze artigos, foi feita a segunda leitura do resumo e das
palavras-chave, e em uma planilha excel ® foi feita a relacdo dos artigos contendo autor, titulo
ano de publicacdo, citacdes recebidas e 0 nome o periddico.

Outra planilha excel ® foi criada contendo a classificacdo de cada artigo segundo
exposicao da tematica central, presente no resumo do texto, discussdo e conclusdo, obtendo-se
uma qualificacdo conceitual (teoria envolvida) e metodologia (design de pesquisa).

Em seguida fez se a producdo de um quadro de analise, onde se situa em cada coluna
separada: nome dos autores, tipologia metodoldgica, tema central e foco de anélise.

Finalizou se a andlise realizando cruzamento de informacfes para obter melhor
entendimento dos artigos analisados, e os resultados destas analises encontram se a seguir.

4 Apresentacdo dos resultados

Ancorada em quatro pilares de sustentacdo, esta apresentagdo assim se distribuem: no
primeiro pilar temos um panorama da literatura, consolidando resultados das andlises nas
publicacdes identificadas e selecionadas para ao estudo.

No segundo pilar tratamos da abordagem metodoldgica aplicada no desenvolvimento
do artigo, a seguir apresenta-se a sistematizacdo tedrica presente nas analises, e seu
desdobramento da dimensdo que tratam da cocriacdo de valor; seguindo pela perspectiva de
inovacdo presente na cocriacdo de valor e fatores limitantes das motivacdes do processo de
cocriacdo e coproducao.

4.1 Visao Geral da literatura

A concentracdo de publicacdo na area de marketing, é constatada nesta primeira
analise, no entanto, as abordagens sdo diferenciadas. Uma diversidade temaética presente nesta
analise, indicam alguns contrapontos, estas variadas facetas sugerem uma visao de conceitual
heterogénea do tema cocriacéo de valor.
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Pode-se dizer que esta particularidade é favoravel a uma expansdo de base dos estudos
de cocriacdo de valor, e que esta circunstancia podera prover a sustentacao da teoria em sua
estruturacdo ao longo do tempo (Gronroos, 2011). Na Tabela 1 encontram-se sumarizados o
conteudo retido da base de dados, e que compde este estudo.

Tabela 1 PublicacGes nas bases de dados Web-of-Science (2008-2016)

Periddico Linha de pesquisa Tematica |Numero de artigos
Comportamento

Journal of Service Research Organizacional e Gestao de 1
Recursos Humanos

European Journal of Marketing 1

Journal of Business Research 2

Journal of the Academy of Marketing

: i 2

Marketing Science

Marketing Theory 2

Journal of Consumer Culture Negouo_s e Gestao 1
Internacional

International Journal of Service , . N
Negdcios, gestdo e 1

Industry Management
y g contabilidade

British Journal of Management 1

Fonte: Elaborado pelo autor

4.2 Analise da Abordagem Metodoldgica

Constatou-se pela analise metodoldgica aplicada aos artigos em estudo, 8 artigos
conceituais, publicados nos anos de 2008; 2011; 2013 e 2016, e 4 artigos de estudos tedricos,
publicados nos anos de 2004; 2008; 2013 e 2015.

Nos artigos empiricos, todos adotam o estudo de caso como formas estruturadas de
trabalhos. E isto evidencia uma preocupagdo em melhor estruturar os problemas de pesquisa,
para analisar evidéncias, desenvolver argumentos l6gicos e criar proposicao de solucdes para
o0s problemas de pesquisa (Yin, 2015.p. 4).

Relacionados aos artigos conceituais, as abordagens sao centradas em questfes como a
cocriacdo de valor e coproducdo, que sdo desenvolvidas no ambito dos papéis sociais dos
diversos atores. Outro tema em destaque esta associado a mudancas de papéis sociais dentro
de redes de valor, e como isso pode estabelecer o desenvolvimento da coproducéo.

Finalizando a andlise dos artigos, nas abordagens metodoldgicas, temos quatro artigos
tedricos que tratam de duas dimensdes conceituais, dentre esses, dois artigos sugerem que a
coproducdo e valor em sdo focados como problema que geram ambiguidades nos estudos
tedricos da cocriacdo de valor (Grénroos & Voima, 2013; Ranjan & Read, 2016).

O terceiro artigo tedrico, postula-se que a experiéncia de cocriagdo tem implicacGes
destacadas em marketing e inovag&o, e a criagdo de valor estd ancorada na experiéncia social
contemporanea estabelecida nos mercados (Vargo & Lusch; 2008).

O quarto artigo tedrico apresenta uma proposicao de desenvolvimento da aplicacao de
estudo da cocriacdo adotando uma abordagem de design, este trabalho sugere uma aplicacéo
do desenvolvimento de produto por meio de uma aplicagdo muito recorrente no &mbito do
design thinking (Frow, Nenonen, Payne & Storbacka, 2015).
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Considerando o corte temporal para delimitacdo do estudo (periodo entre os anos 2000
a 2016), todo o conjunto dos artigos analisados confirmam, como foi observado na etapa de
andlise que antecede este comentario, que os estudos da cocriacdo de valor estdo em processo
de desenvolvimento, a Tabela 2 a seguir sintetiza a analise metodoldgica dos artigos
avaliados.

Tabela 2 — Anélise pela Metodologia Aplicada

Periddico Abordagem Metodoldgica

European Journal of Marketing

Journal of Business Research

Journal of Consumer Culture

Journal of the Academy of Marketing Science
Marketing Theory

International Journal of Service Industry
Management

Journal of Business Research

Conceitual

Journal of Service Research

Marketing Theory

British Journal of Management

Journal of the Academy of Marketing Science

Tedrico

Fonte: Elaborado pelo autor

Entre os artigos do género empiricos, encontra se um trabalho (Zwick et. al., 2008),
que aplicou a metodologia de entrevista presencial com profundidade para um grupo de 42
respondentes usuarios de transporte publico na Escécia. Alguns aspectos da cocriacao de valor
foram observados neste trabalho, a empresa concessionaria de transporte teve um papel
decisivo na finalizacéo deste trabalho.

A adocdo de processos em relacdo a cocriacdo e coproducdo foram apontados nos
resultados finais, e serviram para fundamentar mudangas, e a consequente participagdo dos
usuarios no desenvolvimento de solugdes para inovacdo e melhoria de qualidade do transporte
oferecido, em uma perspectiva da Ldgica Dominante do Servico (Jaakkola & Alexander,
2014).

No entanto, em um artigo publicado em 2009, produzido por O'Shaughnessy e
O'Shaughnessy (2009), assevera por meio de criticas em relacdo a abordagem da Logica
Dominante do Servico, afirmando que ela procura deslocar outras teorias de marketing, e
desta forma tomar um corpo como um paradigma abrangente.

Contudo, a perspectiva tedrica de Gronroos (2008, 2011), identificou por meio de
analise dos estudos até entdo desenvolvidos, os aspectos analiticos da teoria da cocriacdo que
se relacionava com a Logica Dominante deo Servico. Desta forma a contribuicdo dos estudos
se conformaram nos processos micro analiticos envolvidos na criagéo de valor.

No trabalho de Gronroos (2011), conclui-se com a afirmacdo de que nem sempre séo
os clientes que contribuem como cocriadores de valor, mas que sob certas circunstancias o
prestador de servicos obtém oportunidades para cocriar valor junto a seus clientes, verifica-se,
portanto, uma critica embasada nos fundamentos da Légica Dominante do Servigo (Gronroos,
2011).
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Outra critica em relagdo aos fundamentos da cocriacdo de valor se repete para um
foco sobre a visdo metafdrica de cocriagdo, ressaltando que o papel dos prestadores de
servicos e clientes permanece sem uma especificacdo analitica que dé base teorica para a
cocriacdo (Gronroos & Voima, 2013). No entanto, este mesmo artigo produz uma analise dos
conceitos da cocriagdo em servigo, definindo analiticamente as fungfes do cliente e a
empresa, bem como o escopo, l6cus e natureza de valor e criacédo de valor.

Conclui que a criacdo de valor se refere a definicdo dos clientes para atributo
relacionado ao conceito presente no valor em uso, sendo a cocriacao justificada em fungéo de
interacdo e acOes da empresa em relacdo ao cliente. Dessa forma, faz se uma reflexdo para
analisar se as interagdes sdo diretas ou indiretas, o que pode proporcionar diferentes formas de
criacdo de valor e cocriacéo.

Esta conceituacdo da CV pode ser gerenciada, enfatizando que os papéis centrais das
interacdes diretas devem ser direcionados para as oportunidades geradas na CV (Gronroos &
Voima, 2013).

No desenvolvimento do estudo da cocriacdo de valor, o conceito para definicdo de
valor, na perspectiva das partes interessadas, recebeu relativamente pouca atenc¢do dentro da
Logica Dominante do Servico (Jaakkola, Helkkula, & Aarikka-Stenroos, 2015).

Tem se entdo a necessidade de propor uma visdo mais ampla de valor através da
criacdo de propostas de valor para as partes interessadas chaves, e assim consolidar o conceito
de valor na cocriacdo. Sob esta perspectiva, os consumidores sdo qualificados e motivados a
contribuir com ideias promissoras e know-how relevante, pois eles sdo capazes de adicionar
valor ao processo de inovacdo de um produto (Frow & Payne, 2011).

Com o passar do tempo, o desenvolvimento dos estudos do tema cocriagdo de valor
toma corpo, evidenciando em teoria de base agora constituida, no entanto, ainda em
construcdo, e assim se constituem evidéncias na busca por respostas de maior amplitude, com
caracteristicas predominantemente conceituais, levando a producéo dos artigos para um nivel
distinto, em analises de ferramentas, processos e relacdes de atores em rede.

Embora os nimeros de artigos representem um conjunto seletivo (Base de dados Web
of Science), para um estudo de revisao bibliografica, no periodo das publicacdes (2008-2016)
verificou-se que novos temas foram abordados foram, e as pesquisas ainda estdo tomando
consisténcia, esta circunstancia podera prover a sustentacdo da teoria em sua estruturacdo no
curso do tempo.

O marco inicial que impulsionou a producdo dos trabalhos cientificos foi o0 ano de
2004, a partir de entdo a producdo tornou-se crescente (Prahalad & Ramaswamy, 2004b;
Vargo e Lusch, 2004).

H& duas areas tematicas que se destacam como associadas ao termo cocriacdo de
valor, nesta analise observa-se alguns aspectos que podem estar associadas a elementos de
restricdo ou mesmo de facilitacdo da cocriacdo de valor em termos praticos ou conceituais, no
Quadro 1 figura a estrutura da teoria relativa aos trabalhos avaliados.
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Quadro 1 — Temas abordados sobre a Cocriacdo de Valor (2008-2016)

155N: 2317-8302

Temética em Cocriacéo
de Valor

Sub Tematica em
Cocriacdo de Valor

Autor

Experiéncia do Consumidor

Conceito de valor em uso

Frow & Payne, 2011

Papéis do cliente e da empresa
na coproducao

Gronroos & VVoima,
2013

Comportamento do cliente na
cocriacdo de valor

Jaakkola &
Alexander, 2014

social
estabelecida

Experiéncia
contemporanea
nos mercados

Jaakkola et. al., 2015

Usuarios na producdo de ideias
na concepcao de servicos

Kristensson et. al.,
2008

Integracdo de recursos em um

padréo interativo para [ Storbacka et. al., 2016
coproducao
Gestdo de consumo  no

ambiente de diversidade
cultural e econémica

Zwick et. al., 2008

Experiéncia de relacionamento
com a marca

Payne et. al., 2009

Plataformas para a criacdo de
valor

Pongsakornrungsilp &
Schroeder, 2011

Gerenciamento de Cocriacgdo de
valor

Comunicagdo de informagdes,
a integracdo de recursos, e a
avaliacdo de valor, entre os
atores.

Akaka et. al., 2014

Prestador de servigos
integrando  oportunidades de
Cocriagao de valor em conjunto
com seus clientes

Gronroos, 2011

Dimensdes da pratica em

coproducéo e o valor em uso

Ranjan & Read, 2016;
Frow, Nenonen,
Payne & Storbacka,
2015

Fonte: Elaborado pelo autor

A temética predominante foi em relagdo a experiéncia do consumidor, a partir da
relacdo entre consumidor e empresa verifica-se que os beneficios advindos da cocriacdo de
valor sdo compartilhados, e os processos de criagdo de valor podem ser interligados (Akaka,
Corsaro, Kelleher, Maglio, Seo, Lusch & Vargo, 2014).

Dessa forma cria-se uma proposta para que as experiéncias sejam estudadas em uma
plataforma compartilhada (Gummerus, 2013).

O envolvimento do cliente agrega as varias formas de comportamento do cliente além
da transacéo entre cliente e empresa. A importancia do potencial de engajamento dos clientes
em torno de uma causa comum, quando s&o usados sistemas organicamente emergentes, que
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oferecem oportunidades mais estendidas na criacdo e coproducdo (Jaakkola & Alexander,
2014).

O conceito de experiéncia de relacionamento com a marca, no contexto da cocriacao e
Logica Dominante do Servigco, sdo apresentados como modelo conceitual para projetar e
gerenciar a experiéncia do cliente (Payne, Storbacka, Frow & Knox, 2009).

Sumarizando, o resultado nesta secéo traz avangos no campo de estudo da cocriagdo de
valor, sintetizando alguns conceitos ja& presentes nos estudos de origem da conceituacdo
tedrica do campo (Prahalad & Ramaswamy, 2004a; Vargo & Lusch, 2004).

A partir da préxima secdo apresenta-se uma sintese das principais conceituagdes na
literatura analisada, e as relagdes estabelecidas nos estudos do tema.

4.3 Sistematizacdo tedrica presente na literatura

No eixo central presente neste topico sobre o tema cocriacdo de valor, emergem os
conceitos relacionados a coproducéo, cocriacdo, valor em uso e fornecedores, que integram a
rede de relacionamento da cocriacdo de valor, evidenciando fatores motivadores e limitadores
do campo tedrico.

A seguir consolida-se nesta secdo os fundamentos dos aspectos teéricos, em uma visdo
sistémica baseada nas relagcdes que envolve a empresa, clientes e fornecedores na construcao
tedrica da cocriagdo de valor.

4.3.1 Cocriacéo de valor, Valor em Uso e Coproducéo.

As empresas sdo fontes geradoras de ofertas de bens e servigos destinados a
consumidores, no entanto, nesta relacdo transacional ndo é dado garantia de que a oferta
atendera as expectativas do consumidor, estabelece-se entdo uma relacdo em que o
consumidor aceita a oferta de forma passiva.

A relacdo entre empresas e consumidores pode ser reestabelecida sob outra forma,
situacdo em que se propde uma participacdo do consumidor nos processos em que as
empresas criam seus produtos ou servicos, e assim cria-se a perspectiva da coproducéo,
cocriacao e percepcdo de valor do cliente (Prahalad & Ramaswamy, 2004a).

A integracdo do consumidor nos processos de criacdo e coproducdo gera um novo
modelo de atividade econémica definindo uma rota entre o consumidor e a empresa, e da
empresa ao consumidor.

E evidenciado neste modelo a participacdo efetiva do consumidor, que em acgdes
desencadeadas trazem para si os beneficios na percepcdo do valor em uso, a partir de seu
efetivo engajamento nos processos de criacao e coproducao junto a empresa.

Este conceito se relaciona com uma participacdo mais ativa dos clientes na cadeia de
valor do fornecedor, e sdo determinantes para desenvolvimentos de atividades como design de
produtos ou servicos e compra de insumos.

A interacdo entre cliente e fornecedor é o elo de for¢a que determina a possibilidade
de acdes voltadas a cocriacao, sendo esta a oportunidade para se estabelecer vinculo no sentido
da CV (Gronroos, 2011).

A cocriagdo envolve a participacdo continua do cliente, que integra seus recursos na
cadeia produtiva, e com isso se estabelece uma relagdo de equilibrio entre os papéis de
fornecedor e consumidor (Frow et. al., 2011; Gronroos, 2011; Etgar, 2008).

No entanto, percebe-se um delineamento antagénico presente no conceito de cocriacdo
em relacdo ao que é valor percebido pelo cliente, este posicionamento esta evidenciado na
Logica Dominante do Servico (Leroy, Cova & Salle, 2012; Gronroos & Voima, 2013).
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O valor percebido pelo cliente é resultante das relagbes de custos e beneficios
incorridos pelo cliente com a compra de bem ou servicos, e ocorre durante 0 processo de
entrega da aquisicgéo feita junto ao fornecedor (Gronroos, 2011).

O consumidor adquire ndo s6 o bem ou o servi¢co, mas também experiéncia, e a
satisfacdo é influenciada pelas suas experiéncias relacionais (Prahalad; Ramaswamy, 2004a;
2004b; Vargo; Lusch, 2004).

A relevancia das pesquisas envolvidos no contexto da cocriagédo de valor, séo as bases
que constituem aprendizados adquiridos na relagdo com a empresa, sdo variaveis que definem
a aproximacdo ou ndo do cliente em relacdo as perspectivas de cocriacdo e coproducdo
(Zwick, Bonsu & Darmody, 2008). A secdo seguinte aborda como surgem as oportunidades
de cocriacéo de valor.

4.3.2 Perspectiva de inovacao presente na Cocriacdo de valor

A interacdo relacional entre a empresa no seu ambiente de negocios, torna a cocriacdo
de valor como uma possibilidade para potencializar o desenvolvimento de solucdes
inovadoras para o0 mercado.

Também serve como mediador de confianca e satisfacdo de seus clientes (Gronroos &
Voima, 2013).

Uma vez estabelecido o dialogo com o cliente, as oportunidades de agregar recursos
originados da cocriagcdo e coproducdo, transforma todo o processo de gerenciamento das
relacBes, que deve levar em conta as habilidades da organizacéo.

E fundamental o bom processo de gerenciamento para catalisar todo conhecimento e
habilidades do cliente (Payne et. al., 2008).

Promover a cocriacdo e coproducao a partir de recursos gerados da cogni¢ao, emocao
e comportamento dos clientes, exige da empresa uma perspectiva para questdes que envolve a
estratégia da empresa para administrar o relacionamento, e com isso focar se nos processos de
inovacao.

Configurar a empresa para processar as etapas antecedentes aos processos de
cocriacdo e coproducdo deve levar em conta uma base de informacao sobre as estruturas da
organizagao em todas as suas dimensdes internas.

Alinhando-se as dimensdes tecnoldgica, organizacional e ambiental, dentro do escopo
de gerenciamento estratégico para a inovacdo, parte-se para questdes praticas que envolve o
relacionamento da empresa com o cliente e fornecedores.

Em um processo dialégico de comunicacdo como elemento essencial a natureza da
interacdo, e sustentada na proposicdo de valor construido, a partir dos papéis desempenhados
pelos atores envolvidos (Prahalad & Ramaswami, 2004a; Kohlbacher & Krahe, 2007).

Estes desafios apresentam condicdes para envolvimento do cliente no processo de
criacdo de valor reciproco, permitindo uma participagdo rumo a experiéncias positivas para
todos os atores, (Payne et. al., 2008).

Neste contexto, os processos de cocriagdo e coproducdo tendem a se fundir
interativamente entre cliente e fornecedor, estruturados em um conjunto de acdes coordenadas
(Gronroos & Ravald, 2011).

4.3.3 Fatores limitantes das motivacdes no processo de cocriacéo e coproducao
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H& condicbes que podem se constituir como fatores limitantes ou mesmo inibidores
nos processos de cocriacdo e coproducdo, estas variaveis tém sido justificadas em razdo de
existirdois conceitos distintos que envolvem protagonismo dos atores.

E para a cocriacdo de valor ha riscos quanto a transferéncia de responsabilidade, como
por exemplo, na coproducdo, que necessariamente deve ser desempenhada pelo fornecedor,
pois envolve questdo de responsabilidade pelo resultado final na entrega.

A confianca é um fator que pode gerar certo descompasso de agdes entre 0s atores
envolvidos, se esta questdo ndo é tratada com cautela e estabelecimento contratual de
responsabilidades entre as partes, pode-se ter uma questdo de seguranca e confiabilidade
quanto aos resultados finais projetados.

A relagdo custo versus tempo é outra variavel que precisa de controle eficiente para
finsde transparéncia no ambito relacional da empresa e cliente.

Para um sistema em que as relacfes se estabelecem no ambito de processos, o sistema
do fornecedor € fechado para o cliente, neste caso a producdo ndo pode estar sujeita a
processo de valor para o cliente (Gronroos & Voima, 2013).

O estabelecimento de relagfes que envolvem expectativas de continuidade, intengdes
futuras e medicdo de grau de satisfacdo, sdo condi¢cdes mediadoras que antecedem 0s
processos (Dong et. al., 2008).

Identificar oportunidades e situacdes criticas sdo condicdes para bom controle de
escopo de projeto que envolvem cocriacdo e coproducdo, pois esta circunstancia estabelece
uma relacdo positiva de confianca entre as partes envolvidas (Payne et. al., 2008).

O Papel de coordenacdo é de suma importancia, pois a gestdo do processo envolve
responsabilidade de entrega e atendimento de expectativas futuras (Gronroos, 2011).
Estratégias que proporcione ambito para inovacdo, e bases solidadas de relacionamento com 0s
clientes, como, por exemplo, ambientes virtuais do consumidor, melhoram o envolvimento e
permite capturar com velocidade as percepcbes dos clientes engajados nos processos de
cocriacao e coproducdo (Nambisan, 2002).

Os fatores motivadores estdo concentrados nas bases de relacionamentos, e a sua
intensidade indica processos de interacGes dinamicas e de mutua responsabilidade entre as
partes (Storbacka, Brodie, Bohmann, Maglio & Nenonen, 2016).

A cocriacdo de valor ndo esta associada a posturas inflexiveis das partes envolvidas,
havendo, portanto, necessidade de compartilhamento de informacGes e resultados para
solucdes globais que atendam expectativas das partes interessadas.

5 Considerac0es finais

Este estudo se prop0Os a identificar elementos constituintes de oportunidades para
inovacdo que estdo presentes na cocriacdo de valor, propondo novas possibilidade para
captura de recursos que estdo disponiveis e que podem ser encontrados pelas organizacoes
conectadas em redes de atores que integrantes dos ambientes de negdcios.

A cocriacdo de valor pode conduzir organizacfes na identificacdo de opcdes em
design de cocriacdo, possibilitando criacdo de estratégias de inovacdo, por meio de
compartimentacdo de informag6es com os seus clientes e fornecedores.

A partir da troca de experiéncia de transacdes, e analise da percepcdo de valor
atribuido pelo cliente, cria se uma atmosfera favoravel ao engajamento do cliente propiciando
a sua participacao no processo de coproducao.

Na literatura ha poucas referéncias de estudos que abordam os processos sequenciais
da implementacg&o da cocriacdo de valor nas organizagoes.
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Por meio de uma analise sistemética da literatura, em uma abordagem descritiva, este
trabalho propés em primeiro lugar, evidenciar elementos presentes na literatura sobre a
caracterizagdo do tema cocriacgdo de valor, e suas duas dimensdes conceituais, valor em uso e
coproducéo.

Os resultados indicam que o desenvolvimento tedrico da cocriagéo de valor esta pleno
de producdes recentes em trabalhos académicos, concentrados em artigos baseados em
proposicdes conceituais, evidenciando a relevancia que o tema tem na construcéo tedrica da
cocriacédo de valor.

As oportunidades para implementacdo da cocriacdo de valor num contexto de
processos de inovacdo estd se direcionando para atividades de servicos, tendo como
caracteristica a personalizagao de servigos.

Como elemento que envolve o cliente no processo de cocriacédo e coproducdo destaca-
se aquelas de servigos essenciais como transporte publico e privado, atendimento na area de
salde, hospitalidade, educacéo e entretenimento.

Como sugestdo para agenda de pesquisa, este trabalho apresenta uma perspectiva da
implementacao da coproducao, realizada nas empresas que investem recursos em inovacao no
contexto da cocriacao de valor.

Propbe se como desenvolvimento para pesquisas futuras, o estudo de campo na
elaboracdo de métricas qualitativas e quantitativas, que permitam identificar variaveis
envolvidas nos processos de inovacdo no ambito da cocriacdo de valor, especificamente para
a coproducéo.

Finaliza-se este trabalho apresentando aos decisores organizacionais, e aos
pesquisadores sobre o tema cocriacdo de valor, um panorama presente nos estudos
desenvolvidos, que possa contribuir para a estratégia no campo da inovagdo, pesquisa e
desenvolvimento, explicitando a importancia das organizagcbes com orientacdo voltada as
necessidades dos clientes, em uma economiaestruturada no conhecimento.

o
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