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RESUMO: O ambiente competitivo esta exigindo cada vez mais que as empresas direcionem seus
esforcos de marketing no sentido de envolver ativamente o cliente em determinadas decisdes
mercadoldgicas. Um exemplo efetivo desta participacdo dos clientes € denominada co-criagao.
Esta representa para as organizagdes um fator importante para o seu desempenho. Assim sendo,
por meio de uma pesquisa qualitativo-exploratéria, este estudo teve por objetivo analisar as pes-
quisas que relacionam a co-criagdo com o desempenho, evidenciando quais o0s principais cons-
trutos envolvidos, de que maneira estes construtos foram operacionalizados e quais as relagdes
propostas entre eles, identificando lacunas para uma proposta de agenda de pesquisa futura.

Palavras-chaves: Estratégia. Orientagéo para o Mercado. Colaboragéo. Co-Criagdo. Criagéo de
valor. Desempenho.

ABSTRACT: The competitive environment is increasingly demanding that companies target their
marketing efforts in order to actively engage the customer in certain marketing decisions. An effec-
tive example of customer participation is called co-creation, which is an important performance
factor for organizations. Thus, by means an qualitative- exploratory research, this study aimed to
analyze the research that relate to co-creation with the performance, showing which major cons-
tructs involved, how these constructs were operationalized and which relations between propo-
sals them, identifying gaps for a proposed agenda for future research.
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1. INTRODUCAO

No atual ambiente dos negdcios, sdo visiveis as novas oportunidades que se apresentam
para as organizag0es. Mas, sdo perceptiveis as mudangas que ocorrem na sistematica de
se planejar e realizar negocios, de atender e se relacionar com os clientes, fornecedores
e demais stakeholders. Inseridas neste ambiente estdo as empresas, na busca constante
de sua manutengao, crescimento e destaque no mercado. Para que estas empresas se
desenvolvam e se consolidem, precisam se tornar competitivas, adotando uma postura
estratégica que |he traga um melhor desempenho.
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Neste horizonte, a orientacdo estratégica demonstra a filosofia da empresa de como ela
conduz o negocio, por meio de um conjunto profundamente enraizado de valores e de
crencgas que orienta a empresa no sentido de alcangcar um desempenho superior. Neste
sentido, uma das estratégias adotadas pelas empresas é a orientagdo para o mercado, a
qual pode ser caracterizada pela situagao na qual uma empresa apresenta vontade e capa-
cidade de identificar, analisar, compreender e responder as necessidades e aos desejos dos
seus clientes (GATIGNON; XUEREB, 1997). Alias, diversos estudos empiricos, como, por
exemplo, as pesquisas elaboradas por Slater e Narver (1994) e Jaworski e Kohli (1993),
comprovaram que existe uma relagao positiva entre a orientacao para o mercado e o de-
sempenho das empresas.

As empresas vém buscando algo além de uma simples comunicagdo com o mercado, dire-
cionando seus esforgos no desenvolvimento de uma interagdo permanente e mais proxima
com os seus clientes (VARGO; LUSCH, 2004). Por isso, as empresas devem direcionar
seus esforgos de marketing na direcao de um paradigma de marketing em tempo real, que
busca integrar a customizagdo e a pratica relacional, cujo foco deveria ser o atendimento
das demandas especificas dos clientes (OLIVER; RUST; VARKI, 1998).

A interacao e a colaboragao dos clientes podem garantir que os produtos e/ou servigos
ofertados pelas empresas estejam ajustados adequadamente as exigéncias dos clientes.
Além disso, a colaboragdo e a cooperagao entre a empresa e seus clientes podem con-
tribuir para um aumento nas possibilidades de aprendizagem e de sinergia dentro da or-
ganizacdo, bem como para a troca de informagGes entre as areas técnicas e de gestao,
estimulando a inovacdo (FREEL; HARRISON, 2006). Para Prahalad e Ramaswamy (2004),
se esta interagdo entre entre o cliente e a empresa for efetiva no sentido de melhor atender
as suas expectativas, podera se configurar como uma das premissas da co-criagdo, que
vem a ser o trabalho colaborativo entre as partes envolvidas em um processo de inovagao,
em que ambos 0s parceiros de negocio se envolvem, em diferentes graus, na atividade de
co-ideagao (co-ideation), co-design, co-desenvolvimento e co-criagdo de novos produtos
e/ou servigos.

Essa atividade colaborativa, que caracteriza a co-criagao, pode ocorrer em diferentes con-
textos (BOLTON; SAXENA-IYER, 2009), sendo considerada como uma importante mani-
festacdo relacionada ao engajamento do cliente ou do consumidor junto a empresa (VAN
DOORN et al., 2010).

Partindo do pressuposto de que ao adotar uma abordagem colaborativa, a qual procura en-
volver os clientes em processos que consigam capturar as suas expectativas e percepgoes,
as empresas podem manter a competitividade e aumentar a performance com base na di-
ferenciagdo alcangada através do conhecimento das reais demandas dos clientes. Durugbo
e Pawar (2014) sustentam que existe a necessidade de mais pesquisas para se verificar o
que realmente esta sendo investigado em termos de co-criagdo. Pressupde-se, portanto,
que a co-criagdo, assim como a orientagdo para o mercado, da qual € um componente, po-
dem ser relacionadas positivamente com o desempenho do negocio. Os mesmos autores
identificaram que nos estudos que abordam a co-criagao, as caracterizagdes e 0s modelos
testados geralmente remetem a caracterizagdo genérica e a necessidades especificas en-
volvidas com a co-criagdo. Sendo assim, identificaram 17 diferentes modelos conceituais
de co-criagdo que foram utilizados nestas pesquisas, modelos estes que foram propostos
para caracterizar, por exemplo, as contribuicdes do cliente e seu comportamento, o con-
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texto dos recursos no desenvolvimento de produtos ou servigos, as praticas dos clientes
durante a co-criagao, dentre outros aspectos.

A partir desta contextualizagao, o objetivo do presente estudo foi o de analisar as pesqui-
sas desenvolvidas que relacionam a co-criagdo com o desempenho organizacional (ou do
negadcio), evidenciando, principalmente, quais sdo 0s principais construtos envolvidos, de
que maneira tais construtos foram operacionalizados e quais as relagoes propostas entre
eles. Além disso, buscou-se verificar se estes estudos convergem ou divergem com 0S
modelos conceituais de co-criagdo apresentados por Durugbo e Pawar (2014), e com as
métricas de marketing apresentadas por Sampaio et al. (2011), bem como sugerir uma
agenda de estudos futuros.

2. CO-CRIACAO

O crescente desenvolvimento da area de marketing é um fator determinante que pode con-
duzir os gestores a alavancarem as empresas a conseguir criar valor. Uma das premissas
basicas que sustenta esta afirmacao é o fato de que as empresas nao entregam valor, mas
apenas fazem propostas de valor, o qual é criado junto aos clientes a partir do consumo,
uso ou utilizagao dos produtos e/ou servigos (LUSCH; VARGO, TANNIRU, 2009).

De acordo com Wittel et al. (2011), as pesquisas em marketing parecem ser baseadas em
uma separacao artificial entre a produgdo e o consumo, onde 0s clientes sao muitas vezes
vistos como agentes passivos de varias ofertas, ao invés de participantes ativos no pro-
cesso de criagdo de valor. Entretanto, existem evidéncias de que deve haver a substituicdo
desta visdo passiva dos clientes por uma visao ativa, em que 0S mesmos sao convidados
a utilizar a sua propria iniciativa, em vez de simplesmente reagir a perguntas e instrugdes
pré-determinadas, e assim proporcionar novas oportunidades para as empresas criarem
ofertas com maior valor para o cliente. Inclusive, Prahalad e Ramaswamy (2000) defendem
que existe a preméncia de uma mudanca de olhar sobre os clientes, 0s quais devem deixar
de ser atores passivos para se tornarem participante ativos e co-criadores de valor.

Vargo e Lusch (2004), ao examinarem este fendmeno interativo entre as empresas e seus
clientes, introduziram um conceito da l6gica dominante de servigo (S-D Logic) e do foco
no cliente, que enfatiza o desenvolvimento das relagGes entre as empresas e 0s clientes
por meio do didlogo e da interagdo existente. Para Vargo (2008), a referida logica enxerga
0 cliente como um recurso operante, ou Seja, um recurso capaz de agir sobre outros re-
cursos, e um parceiro de colaboragdo, que co-cria valor com a empresa, ao invés de ser
apenas um “consultor” ou um recurso para idéias.

Alias, Zwass (2010) define a co-criagdo como o conjunto das atividades em que os clientes
estao envolvidos para a concepgao e producdo de valor superior que desejam, por meio
da utilizagdo de seus conhecimentos e de outros recursos, seja com outros clientes ou
com outras empresas que buscam a criagao de valor. O’Hern e Rindfleisch (2009) com-
plementam que a co-criagao se trata de uma atividade colaborativa no desenvolvimento
de um novo produto (DNP) ou de um novo servigo (DNS), na qual os clientes contribuem
ativamente e selecionam varios elementos de uma nova oferta para o mercado.
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Diante disso, as empresas s6 podem alcancar um estado de co-criadoras de valor durante
a interagdo com os seus clientes. Antes desta interagdo, a posic¢ao destas empresas é a de
facilitadoras de valor, uma vez que tentam fornecer aos seus clientes bens e/ou servigos
que podem ser utilizados para obter valor (GRONROOQS, 2008).

0 potencial que os clientes tém para se tornarem colaboradores ativos no DNP ou no DNS
tem sido alvo de diversos estudos. Por este motivo, o fendmeno da co-criagcdo das em-
presas com o0s clientes esta relacionado a um bom nimero de conceitos e perspectivas,

conforme pode ser analisado na Figura 1:

Figura 1: Conceitos envolvendo clientes como colaboradores no DNP e DNS

Lead user
method

Co-development

Identificagdo de clientes de vanguarda, que sdo incentivados a
encontrar solugdes para novas necessidades.

Desenvolvimento conjunto de novos produtos e/ou Servigos.

Von Hippel
(1986)

Neale e Corkindale
(1998)

gﬁ;?f,zgf Os clientes se tornam uma nova fonte de competéncia para a Prahalad e
competence empresa. Ramaswamy (2000)
Envolvimento do cliente no desenvolvimento de novos produtos, :
) possibilitando a geracdo de idéias originais, valiosas e de realizacdo St g,
User involvement ’ Gustafsson e Archer
que levam a
, ' (2004)
inovagdo de sucesso.
As empresas devem saber exatamente o que 0s consumidores-alvo
Consumer querem em produtos e servicos. Para tanto, deve haver um forte e Pitta, Franzak e
involvement relevante envolvimento do consumidor no processo de geracdo de Katsanis (1996)
ideias para a comercializagdo.
A interacdo do cliente durante determinadas fases do processo de
Customer , . e Gruner e Homburg
. ) desenvolvimento do novo produto tem um impacto positivo no
interaction (2000)
sucesso do novo produto.
Uso de entradas e saidas intencionais conhecimento para acelerar
, , a inovacdo interna e expandir os mercados. As empresas podem e
Ry devem usar idéias externas assim como ideias internas, e caminhos ChiesbroLghi(2003)
internos e externos para o mercado.
Quando um usuario vai além da funcionalidade atual de um produto,
User-led R . - . . .
) ) prevé as necessidades e funges que poderiam servir no futuro e Von Hippel (2005)
innovation .
remodela o produto adequadamente para o Seu proprio uso.
Customer-active 0 cliente desenvolve a idéia do novo produto e toma a iniciativa de :
paradigm transferir para um fabricante interessado. Von Hippel (2005)
P L) Uma cultura em que as pessoas ndo agem cOmMO apenas 0s
and convergence : d pe: g P Jenkins (2000)
consumidores, mas também como colaboradores ou produtores.
culture
Ad hoc A construcdo interativa de uma solugdo para um determinado :
innovation problema apresentado por um cliente. D (200

Wittel et al. (2011) e Durugbo e Pawar (2014).

Fonte: Elaborada com base em Droege, Hildebrand e Forcada (2009),
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As propostas de criagao de valor podem ser co-produzidas por empresas e clientes, ou
seja, pode-se colaborar com a co-criagao de novos produtos e/ou servigos de tal maneira
que a empresa interage e negocia com seus clientes para desenvolver uma proposta de
valor. Este processo, por si S0, se converte em uma parte da co-criacdo de valor do qual a
empresa pode participar (BALLANTYNE et al., 2008).

Para Atuahene-Gima, Stanley e Olson (2005), as empresas que sao orientadas para o mer-
cado podem ser classificadas em responsivas ou proativas. A orientagdo para 0 mercado
responsiva diz respeito as tentativas de uma empresa para descobrir, entender e satisfazer
as necessidades expressas de seus clientes. J& a orientagdo proativa, segundo 0s autores,
¢ um processo orientado para o cliente, no qual a empresa deve descobrir, entender e
satisfazer as necessidades latentes de seus clientes ou descobrir novas oportunidades de
mercado. Isto pode ser feito através do trabalho conjunto com os clientes potenciais ou
mediante a realizagao de experimentos de mercado para descobrir necessidades ou de-
mandas futuras. E é justamente tal condicdo proativa que permite a empresa desenvolver
a co-criagao.

Em acréscimo, Hoyer et al. (2010) afirmam que as pesquisas envolvendo co-criagao en-
tre a empresa e 0s clientes esta em sua “infancia”, e muitos aspectos ainda nao sao bem
compreendidos. Diante disso, delineam e discutem um marco conceitual que incide sobre
0 grau de co-criagao do cliente no processo de DNP. Entretanto, a maior contribuicao deste
estudo reside no fato dos autores examinarem oS principais motivadores e 0s principais
impedimentos para a ocorréncia deste processo, estao sintetizados na Figura 2:

Figura 2: Motivadores e impedimentos para o processo de co-criagao

- Recompensas financeiras

: . - Beneficios sociais
Cliente ou consumidor : »
- Conhecimento tecnolégico

- Raz0es psicoldgicas
- Direitos de propriedade intelectual

c - Aumento dos beneficios - Sobrecarga de informagdo
mpresa
P - Reducdo de custos - Inviabilidade de Producdo

- Preocupag0es sobre sigilo
Fonte: Adaptada de Hoyer et al. (2010).

E importante ressaltar que que a co-criagdo pode estar envolvida em diversas fases do
processo de DNP e/ou de DNS. De acordo com Sawhney, Verona e Prandelli (2005), tradi-
cionalmente, as empresas tém envolvido 0s clientes a co-criar valor nas fases iniciais do
processo usando técnicas de pesquisa em marketing bem estabelecidas, tais como, grupos
focais e lead-users. Entretanto, como estas técnicas sdo dispendiosas e proporcionam
interacOes limitadas ao contexto empresa-cliente (ou consumidor), novas tecnologias rela-
cionadas com a internet vem sendo gradativamente adotadas, pois permitem um aumento
do escopo da interagdo das empresas com 0 mercado e mesmo entre os clientes.
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Partindo do pressuposto de que varios estudos tém conceituado fatores para caracterizar
0 processo de co-criacdo, e de que alguns até propdem metodologias para a co-criagao,
Durugbo e Pawar (2014) observaram que ha lacunas de pesquisa que necessitam ser ex-
ploradas. Os autores argumentam que sao raros o0s estudos que analisaram a co-criagao de
uma forma que enfatize o papel do valor existente, ou que tenham formalizado o processo
de co-criagao com o objetivo de acrescentar rigor tanto para a pesquisa quanto para a pra-
tica das empresas, bem como que fornegam insights sobre as atividades que levem a um
maior sucesso da co-criagao.

Diante disso, 0s autores objetivaram propor um modelo unificado para a co-criagao, que
integrasse as funcoes estratégicas de envolvimento entre a empresa e os clientes ou con-
sumidores, com base nos valores em uso e nos valores de troca existentes, além de sele-
cionar técnicas especificas de co-criagdo. O estudo foi realizado dentro de uma empresa de
semicondutores, na qual o modelo unificado foi aplicado em dois projetos colaborativos.

Além dos achados da pesquisa, o referido estudo evidencia que, na maioria das vezes, as
descricOes e 0s frameworks de co-criagao tém focado na caracterizagao de necessidades
intrinsecas a co-criacdo em relacdo a determinados elementos, tais como encontros (para
discussdo e levantamento de informag0es) e da participacdo de fornecedores e clientes.
Estes modelos tém sido utilizados para caracterizar as contribuicdes do cliente e seu com-
portamento, situagGes de uso e o contexto de recursos no DNP ou no DNS, bem como
praticas de consumo durante a co-criagao.

Outros aspectos analisados incluem, por exemplo, as capacidades, a experiéncia, a inte-
ligéncia, a governanca, 0 Servigo agregado, o valor, as fungdes e as atividades. Assim, 0s
autores apresentam mais de uma dezena de modelos conceituais de co-criagdo que foram
identificados, cujo enfoque esta, basicamente, nas necessidades genéricas e também de
dominio especifico de alguns setores. Tais modelos sao relacionados na Figura 3.

Figura 3: Modelos conceituais de co-criagao

Modelo conceitual Descricao Bésica do Modelo

Baseado em . Permitir que empresas e clientes interajam nos pontos de
. Capability-based a p Jam nos p :

capacidades contatos para lucro das empresas e a satisfagdo dos clientes.
Descrever possibilidades para o envolvimento do cliente, co-

Foco na atividade Activity-focused design, resolugdo de problemas, experiéncia do cliente e self-
service.

Foco na ’ Ressaltar o comportamento competitivo e contribuicOes que

. Community-focused o L -
comunidade 4 geram idéias e comentdrios durante concurso de concepcao.

Capturar necessdrias redes de recursos globais e comunidades
Experience-focused (a)  teméticas que fomentam o didlogo, acesso, transparéncia e

Foco na experiéncia risco-retorno.

Descrever a proposicdo/realizagdo de valor para as empresas, e

Byl 1) percepcdo/expectativa de valor aos clientes.

Refletir a importancia do incentivo ao co-criadores e utilizando a

Governance-focused (a o - .
(@ tecnologia da informagdo para apoiar as tarefas.

Foco na governanca Refletir a mudanca da empresa para a sociedade, e a
Governance-focused (b)  reconfiguragdo do marketing para processos laborais gratuitos e
Nnao pagos.
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Refletir em relagdo busca por uma emergéncia de solugdes

Foco na inteligéneia  Intelligence-focused -~ s ~ :
g g relevantes em relagdo as solugGes completas e incompletas.

Refletir possibilidades de formas de valor utilitarias,
Customer-focused (a) simbdlicas, heddnicas, relacionais e de custo, direcionadas

Enfatizar a importancia de envolver os clientes como parte da
Customer-focused (b) ; P P
cadeia de valor.
Foco no Ressaltar praticas de participacdo e criacdo de beneficios
: Consumer-focused proprios, ou beneficios para um conjunto mais amplo de
consumidor ;
consumidores.
Enfatizar a importancia de facilitadores e criadores durante as
Foco no papel Role-focused

interacOes fornecedor/cliente.

Enfatizar a importancia de combinar os processos de
criacdo de valor entre fornecedor e cliente, via de papéis de
facilitador/criador.

Focono papeleno  Process and
processo role-focused

Focar para 0s processos de clientes, de fornecedores e de

Foco no pr Process-ft
0CO N0 Processo ocess-focused encontro.

Descrever como 0S sistemas de servigos acessam, adaptam e

Service-focused (a ;
@ integram recursos.

Foco no servigo : : :
Lancar luz sobre como os clientes podem ser integrados através

da obtencdo de informagGes de uso.
Fonte: Adaptada de Durugbo e Pawar (2014).

Service-focused (b)

3. DESEMPENHO E METRICAS
DE MARKETING

Hurley e Hult (1998) argumentam que o desempenho organizacional esta relacionado a
capacidade que as empresas tém de inovar e com as orientagdes estratégicas voltadas tan-
to para 0 mercado quanto para a aprendizagem. Por sua vez, Han, Namwoon e Srivastava
(1998) afirmam que a orientagao para o mercado incrementa a capacidade de inovacdo das
organizacgoes, e que esta afeta positivamente o seu desempenho.

Para se medir o desempenho organizacional, diversos modelos com diferentes métricas
costumam ser utilizados. Kaydos (1991) destaca que um sistema de medicdo de desem-
penho, para contribuir efetivamente para a gestao da organizagao, deve informar ou trazer
evidéncias pertinentes a estratégia e aos valores da organizagao, identificar problemas e
oportunidades, informar sobre 0s processos e sua relagdo com os objetivos da organizagao,
apoiar a decisao, definir as responsabilidades e criar indice ou indicadores de desempenho.

0 desempenho vem sendo alvo constante de pesquisas, tendo em vista a sua importancia
no contexto do marketing e da gestdo empresarial. Para Kumar e Shah (2009), tanto os
pesquisadores quanto 0s gestores estao sob crescente pressao no sentido de compreen-
der e explicar de que maneira 0s ativos e 0s recursos utilizados impactam no desempe-
nho dos negdcios. Na maioria das vezes, as pesquisas medem o impacto das estratégias
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de marketing no desempenho organizacional por meio de questionarios destinados a um
unico entrevistado, pertencente a uma unica empresa envolvida em um relacionamento
especifico, e 0s dados levantados sdo baseados, muitas vezes, em medigdes subjetivas.
Estas respostas sao insuficientes quando as pesquisas tentam investigar o valor co-criado
nas relagoes entre empresas, porque eles nao captam adequadamente alguns aspectos
multifuncionais e interorganizacionais (STUART et al., 2002).

Buscando medir o desempenho, Moorman e Lehmann (2004), por exemplo, desenvolveram
um modelo que liga as agdes de marketing das empresas com o desempenho, envolvendo
basicamente aspectos financeiros, tais como a rentabilidade, os custos envolvidos e as
receitas geradas. Ja as métricas propostas por Gupta e Govindarajan (1984) sdo mais ade-
quadas quando se busca medir o desempenho em termos de lucratividades do fornecedor
dentro do relacionamento com o cliente. Estas métricas buscam, resumidamente, avaliar o
lucro liquido do fornecedor a partir da relagdo existente entre as partes, a margem de lucro
em relagdo as vendas, a produtividade e o giro de capital decorrente do relacionamento.

Byrd e Davidson (2003) seguem a mesma ideia, indicando que o desempenho deve ser me-
dido a partir da utilizagdo de medidas financeiras. Segundo estes autores, o desempenho
da empresa é definido como a medida em que a empresa tem um melhor retorno sobre o
capital proprio e sobre os investimentos realizados, além das vendas propriamente ditas,
cuja medicdo esta diretamente relacionada com a sua participacao de mercado (market
share) e seu volume de negdcios (faturamento, receitas).

Todavia, Rosenbusch, Brinckmann, e Bausch (2011) realizaram uma meta-analise sobre
o desempenho em pequenas e médias empresas (PMEs), e agruparam os indicadores de
desempenho destas empresas com base em trés grupos: retornos contabeis, crescimento
e desempenho no mercado de ag6es. Além disso, identificaram que o desempenho orga-
nizacional das PMEs era decorrente da inovagao, nos seus diferentes tipos, além do tempo
de mercado da empresa e da cultura em que ela esta inserida.

Ha evidéncias, portanto, de que o processo de PD&! — Pesquisa, Desenvolvimento &
Inovagdo tem um importante papel no desempenho financeiro das empresas. Entretanto,
quando as negociagdes das empresas que investem neste quesito sdao complementadas
pelo capital relacional, ha um desempenho muito maior. Assim sendo, é essencial que
as empresas busquem desenvolver a confianga no relacionamento com 0s seus clientes,
pois os beneficios decorrentes de um bom processo de P,D&I estao disponiveis apenas
para aqueles que podem construir relagdes de confianga com seus clientes (KOHTAMAKI;
PARTANEN; MOLLER, 2013).

Pattikawa, Verwaal e Commandeur (2006) também realizaram uma meta-analise, que bus-
cava resumir os conhecimentos acumulados sobre o desempenho de projetos de novos
produtos. Partindo do presuposto de que o desempenho do novo produto é determinado
pela interagdo do ambiente de mercado com a estratégia do novo produto ou servigo e do
Seu processo de desenvolvimento, eles categorizaram os antecedentes em quatro grandes
categorias, quais sejam a estratégia, o ambiente, a proficiéncia de execugdo das atividades
de desenvolvimento de produto e as variaveis organizacionais.

Ao realizarem um estudo para analisar a forma de como o0s gestores abordam as medidas
de marketing no contexto brasileiro, Sampaio et al. (2011) propuseram quatro categorias
de indicadores que buscam medir o desempenho em marketing. A primeira apresenta 0s
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indicadores de promogao, como, por exemplo, a compra em promogao, o retorno da co-
municacao e as indicagoes de clientes. A categoria seguinte é composta por aspectos com-
portamentais dos clientes, como é o caso da satisfacao, qualidade percebida e reclama-
coes. Aterceira categoria traz os indicadores financeiros, tais como o lucro, a rentabilidade,
os investimentos em marketing e as vendas. Por fim, foram classificados os indicadores de
mercado e de inovagao, tais como nimero de novos produtos ou servigos, participagao de
mercado e variag0es nos pregos. A Figura 4 apresenta esta categorizacao:

Figura 4: Métricas em marketing.

Aspectos Medidos Indicadores de Desempenho

- Valor médio das transag0es

infedaea s Metr[cas que podem ser diretamente : - Aquisigdo por promogao
DIOMOGH0 relacionados com o processo de promogao: -
¢ para o cliente, distribuidor e intermedidrios. - Retorno sobre comunicagao

- Indicacdo de clientes
- Conhecimento da marca/produto
- Numero de reclamacoes

Indicadores do - Satisfacdo do cliente
comportamento
do cliente e dos

intermedidrios

Métricas que estdo diretamente associados
com pensamentos, atitudes e acoes dos
clientes. - Ciclo de vida do cliente

- Qualidade percebida

- Nimero de clientes

- Ntmero de contatos
- Intencdo de compra

- Lucro e rentabilidade
- Margens brutas

Indicadores Medidas que tm um impacto sobre fluxo de - Taxa de desconto
financeiros caixa da empresa. - Retorno sobre investimentos
- Volume de vendas
- Investimentos em marketing

- Disponibilidade do produto ou servigo

Indicadores de Métricas relacionadas aos distribuidores,a - NUmero de novos produtos ou servigos
mercado e inovagdo  oferta e a demanda. - Participacdo de mercado

- Variacdo dos precos
Fonte: Adaptada de Sampaio et al. (2011).

4. ASPECTOS METODOLOGICOS

Levando em consideragao o objetivo do estudo, que era o de analisar os estudos que re-
lacionam a co-criagdo com o desempenho das organizagoes, pode-se caracteriza-lo como
uma pesquisa natureza qualitativo-exploratoria (SCOTT, GARNER, 2013), utilizando-se a
analise de conteudo como método central para analise dos dados (BARDIN, 2009).
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Inicialmente, definiu-se o0 escopo para a coleta de dados, tendo em vista a busca por
artigos que contemplassem a co-criagao e o desempenho, independentemente do méto-
do de pesquisa utilizado. Desse modo, buscou-se consultar os artigos que tivessem 0s
termos “co-creation” e “performance’ presentes no no titulo (title), no resumo (abstract)
ou nas palavras-chave (keywords). Quando necessario, foram aplicados filtros para de-
limitar artigos apenas da area de gestao, por artigos completos revisados por pares e
disponiveis para download.

A coleta de dados, ou seja, a busca pelos artigos publicados, foi realizada em bases de
dados internacionais, ou seja, as seguintes bases: Proquest, Science Direct, Scopus e Web
of Science, sendo localizados 102 artigos no total. Os argumentos de pesquisa e 0s artigos
localizados em cada uma destas bases de pesquisa estdo sintetizados na Figura 5:

Figura 5: Artigos localizados na fase inicial da pesquisa.
Artigos
Base de Dados Argumentos de Busca

ab(“co-creation”) AND ab(“performance”)Texto completo: Texto completo
incluido, Tipo de fonte: Scholarly Journals, Tipo de documento: Article

Proquest 26

TITLE-ABSTR-KEY(“co-creation”) and TITLE-ABSTR-KEY (“performance”)

[All Sources(Business, Management and Accounting 12

Science Direct

TITLE-ABS-KEY(“co-creation” AND “performance”)
Scopus AND SUBJAREA(mult OR arts OR busi OR deci OR econ OR psyc OR soci) 17
AND (LIMIT-TO (DOCTYPE, “ar")) AND (LIMIT TO (SUBAREA, “BUSI"))

Topico: (“co-creation” AND “performance”) Refinado por: Dominios
de pesquisa: ( SOCIAL SCIENCES OR SCIENCE TECHNOLOGY)
AND Areas de pesquisa: ( BUSINESS ECONOMICS ) AND Tipos de
documento: (ARTICLE)Tempo estipulado: Todos 0s anos.

Web of Science 47

Fonte: Elaborada pelos autores com base na pesquisa realizada.

Em um segundo momento, foi feita uma verificagdo nos artigos buscando identificar a
ocorréncias de itens duplicados, visto que as buscas a partir de diferentes bases de dados
podem remeter aos mesmos periddicos. Além disso, foi realizada uma leitura flutuante
(BARDIN, 2009) nos artigos, sendo também excluidos da amostra aqueles que nao apre-
sentavam de forma clara e definida os aspectos que se buscava analisar (relagcdo entre
co-criacao e desempenho).

Finalizada esta etapa, os 30 artigos restantes foram agrupados por ano de publicagao e por
método de pesquisa empregado nos mesmos, observando que todos eles foram publicados
nos ultimos cinco anos, demonstrando a emergéncia dos dois temas quando pesquisados
em conjunto. O detalhamento dos artigos, ao final desta etapa, é apresentado na Tabela 1:
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Tabela 1: Artigos publicados sobre co-criagdo e desempenho

Estudos Outros
N

2010

2011 1 = = 2 3
2012 6 2 = 2 10
2013 5 4 = 1 10
2014 2 1 1 = 4
Total 16 1 1 6 30

Fonte: Elaborada pelos autores com base na pesquisa realizada.

Para prosseguir para a efetiva analise dos artigos, foi realizado um ultimo recorte, optando-
-se em considerar os artigos que foram desenvolvidos pelos métodos de pesquisa survey
e estudo de caso. Ressalta-se que estas abordagens apresentam relagdes estatisticas ou
analiticas, ndo se tratando apenas de proposicoes teoricas. Além disso, foram retirados da
amostra 0s artigos que nao apresentavam os construtos e indicadores associados a co-
-criacao e ao desempenho.

De acordo com Bardin (2009), nas primeiras fases de uma analise de contetdo (pré-
-andlise), é que se faz a constituicao do corpus, ou seja, a formacgao do conjunto dos
documentos, neste caso 0s artigos, que foram selecionados e que foram submetidos aos
procedimentos analiticos. Assim sendo, 0s 12 artigos que foram efetivamente utilizados e
analisados neste estudo estao apresentados na Figura 6.

Figura 6: Artigos selecionados para a analise

I T I TN T

Lin, Wang e Yu 2010 Taiwan Industria de alta tecnologia

2 Rodriguez, Alvarez e Vijande 2010 Espanha Servicos hoteleiros

3 Wittel et al. 2011 Suécia Industria e servigos em geral
EUAe Comércio e servigos de

4 Enz e Lambert 2012 . ~
Reino Unido alimentagao

5  Filleretal. 2012 Austria Inddstrias

6 Gallan et al. 2013 EUA Servigos médicos

7 Grissemann e Stokburger-Sauer 2012 Austria Agéncia de viagens

8 Gustafsson, Krintensson e Wittel 2012 Noruega e Suécia Gestores de DNP/DNS

9 Novani e Kijima 2012 Japdo Empresa aérea

10 O'Cass e Ngo 2012 Austrélia Diversos
Suécia, Suica e :

11 Edvardsson et al. 2013 Alemanha Empresas de servicos

19 Santos-Vijande, Gonzéles-Mieres e 2013 Espanha Empresas de servigos de

conhecimento intensivo
Fonte: Elaborada pelos autores com base na pesquisa realizada.

Lopez-Sanchez
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4.1. DEFINICAO DAS CATEGORIAS DE
ANALISE: BASES TEORICAS UTILIZADAS

Ao observarem que ha diversas lacunas nas pesquisas sobre co-criacdo, Durugbo e Pawar
(2014) propuseram um modelo unificado para a co-criagdo, que integrasse as fungoes es-
tratégicas de envolvimento entre a empresa e 0S consumidores, com base nos valores em
uso de valores de troca existentes, além de selecionar técnicas especificas de co-criagao.
Para desenvolverem este estudo, os autores enfatizaram a necessidade de uma categoriza-
¢ao das tipologias de co-criagao.

A partir de uma revisao da literatura, os mesmos identificaram, portanto, 17 diferentes
abordagens, que foram denominadas de modelos conceituais de co-criagao. Estes mode-
los foram considerados como codigos para a geragao de categorias maiores, a partir dos
estudos analisados. Para facilitar esta analise, foi elaborada a Figura 7.

Figura 7: Comparativo das tipologias de co-criagdo analisadas

Durugho e Pawar (2014) — Base Tedrica Demais Estudos Analisados

Descrigao do Modelo de . Estudos o Categorias

Permitir que empresas e
clientes interajam nos pontos
de contatos para lucro das
gmpresas ¢ a satisfagao dos

Santos-Vijande, Conhecer as
Baseadoem  Gonzales-Mieres  necessidades e 0s
capacidades e Lopez-Sanchez  desejos dos clientes

: 2013 ara sua satisfacdo.
clientes. ey P G
Enfatizar a importancia de : riar e entregar valor
p Foco no Lin, Wang e Yu C nireg

envolver os clientes como parte cliente (2010) via relacionamentos
da cadeia de valor. empresa/clientes.
Descrever a proposicao/ Co-criagao de
realizacdo de valor para Valor que cada parte do  Valor

~ Foco na Enz e Lambert . ;
as empresas, e percepcao/ o relacionamento ajuda a

) experiéncia  (2012) .
expectativa de valor aos CO-Criar.
clientes.
Refletir em relagdo busca por Clientes compartilham
uma emergéncia de soluges informag0es, ddo
reIevantesgem relagdo ésg Focomng calarell sugestﬁ%s € Se engajam
valor (2013) :

solugGes completas e na tomada de decisdo
incompletas. compartilhada.
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Técnicas proativas

Permitir que empresas e de marketing, com
clientes interajam nos pontos Grissemann e a participagdo dos

Baseado em L
de contatos para lucro das capacidades Stokburger-Sauer  usudrios, resulta em
empresas ¢ a satisfagao dos (2012) inovagoes, menos
clientes. concorrentes e mais

lucros.

(? an(ilrgl\(ﬁ;n%?]iIgglgﬁgﬁtse?ara C[ientes contribuem Co-criagdo de
co-design, resolugo de Foco na Edvardsson, etal.  ativamente nos produtos
oroblemas, experiéncia do atividade (2013) glr%rgsgos de um novo

cliente e self-service.

Permitir que empresas e
clientes interajam nos pontos
de contatos para lucro das
empresas ¢ a satisfagao dos
clientes.

Diferentes formas de se
comunicar e interagir
com os clientes.

Baseadoem  Gustafsson et al.
capacidades  (2012)

Envolvimento dos
clientes em operagoes
que estdo em curso,

Ressaltar o comportamento

competitivo e contribuicdes Foco na 0'Cass e Ngo Co-criacdo de

que geram idéias e comentdrios  comunidade  (2012) . ; processos
- por meio de inputs no
durante concurso de concepgao. o
processo de criagdo.
Clientes participam
ativamente no
. . - desenvolvimento
Enfatizar o papel da informacdo )
R Foco na . de servigos, com
para a realizacdo de produtose . . . . Wittel et al. (2011) -
o inteligéncia informag0es sobre as
servigos integrados. .
suas necessidades e/ou
com sugestoes de idéias
para futuros servigos.
Descrever possibilidades para Cl|tentgs .a“tja'E %0“ Co-grlagao 0g
0 envolvimento do cliente, F potenclais frabaiham Servicos
co-design, resolucdo de aﬁ%;ﬁe Filler et al. (2012) gﬂrrr;r?t:?sp\r;snaas
s
' desenvolvimento.
Lancar luz sobre como 0s
clientes podem ser integrados Foco no Rodriguez, Alvarez  Participagdo dos
através da obtencdo de SErvico e Vijande (2010) clientes no DNS.

informagdes de uso.
Fonte: Elaborada pelos autores com base na pesquisa realizada.

As quatro categorias consistem em: co-criagao de valor, co-criagdo de produtos, co-criagao
de processos e co-criagdo de servigos. Com base nesta analise, foi possivel entender que
a co-criagao de valor é baseada em capacidades, apresentando foco no cliente e na experi-
éncia. A co-criagao de produtos é baseada em capacidades e foco na atividade, enquanto a
co-criagao de processos tem foco na comunidade. Ja a co-criagao de servigos tem foco na
atividade e na utilizagao de inteligéncia.



Ano 5, n°1, ago.2015 / jan.2016 - ISSN 2236-8760

5. ANALISE E DISCUSSAO
DOS RESULTADOS

5.1. OPERACIONALIZACAO DA CO-
CRIACAO E SUAS RELACOES

Em relagdo a co-criagdo, foram identificados quatro tipos diferentes de co-criagdo, quais
sejam, a de valor, de produtos, de processos e de servigos. Conforme pode ser verificado
na Figura 8, mesmo quando a tipologia utilizada se refere a co-criagdo de valor, que repre-
senta metade dos estudos selecionados, foi utilizada uma grande variedade de operaciona-
lizagOes do construto e diferentes embasamentos tedricos para caracteriza-lo.

Figura 8: Tipos de co-criacdo identificados nos estudos.

Co-criacdo de
valor (6)

Co-criacdo de
produtos (3)

Co-criagdo de
processos (1)

Co-criacdo de
Servicos (2)

- antecedente do desempenho
organizacional (1)

- mediador entre a orientacdo para o
mercado e o desempenho da cadeia de
suprimentos (1)

- mediador entre 0 marketing interno e 0
desempenho de clientes (1)

- mediador entre a positividade do
cliente e o desempenho de clientes (1)

- mediador entre a interacdo de clientes
e a 0 desempenho da aprendizagem (1)

- consequente da capacidade de
inovagdo de produto e da capacidade de
marketing (1)

- antecedente do desempenho do projeto
(2)

- consequente da criatividade dos
clientes (1)

- mediador entre 0 suporte da empresa
para a co-criagdo e desempenho de
clientes (1)

- antecedente do desempenho de novos
Servigos, e antecedente do desempenho
de clientes (1)

- antecedente de desempenho
organizacional (1)

- conhecer 0s desejos e necessidades dos consumidores
para sua satisfagao (2)

- criar e entregar valor via relacionamentos empresa/
clientes (1)

- participagdo dos cligntes no DNS (1)
- valor que cada parte do relacionamento ajuda a co-criar

(1)

- clientes compartilham informac0es, ddo sugestoes, e se
engajam na tomada de decisdes compartilhadas (1)

- téenicas proativas de marketing, com a participagdo dos
usudrios, resulta em inovagGes, menos concorrentes e
mais lucros (1)

- consumidores contribuem ativamente nos elementos de
um novo produto (1)

- diferentes formas de se comunicar e interagir com 0s
clientes (1)

- envolvimento dos clientes em operagdes que estdo em
curso, por meio de inputs no processo de criagdo (1)

- clientes participam ativamente no desenvolvimento de
Servigos, com informag0es sobre as suas necessidades
g/ou com sugestdes de ideias para futuros servigos (1)

- clientes atuais e/ou potenciais trabalham com a
empresa durante as varias fases do processo de
desenvolvimento (1)

Fonte: Elaborada pelos autores com base na pesquisa realizada.
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Obs.: Os numeros entre parénteses indicam a quantidade de ocorréncias (estudos anali-
sados).

E pertinente comentar que, quando analisadas a operacionalizag¢ao e os relacionamentos da
co-criacdo, independente da sua tipologia, percebe-se que em determinados estudos ela é
apresentada no framework como um antecedente, relacionando-se com diferentes construtos.

Quando se analisa a caracterizagao das tipologias de co-criagao identificadas nos estudos,
percebe-se um efetivo alinhamento conceitual, todos envolvendo a participagdo dos clien-
tes e consumidores nas atividades de marketing das empresas. Os termos chave identifi-
cados nesse quesito, como por exemplo, a interagao empresa-cliente, a participagao ativa
dos clientes e compartilhamento de informacdes, convergem com o conceito de Zwass
(2010), pelo qual a co-criagdo pode ser definida como o conjunto de atividades em que 0s
clientes estao envolvidos com as empresas para a criagao e producgao de valor superior,
através da utilizagao de seus conhecimentos e de outros recursos.

Ja ao se analisar as métricas utilizadas para avaliar a co-criagdo, percebe-se que ndo existe
uma padronizagao das mesmas. Por exemplo, mesmo nos estudos que buscavam medir a
co-criagao de valor, foram identificados 16 diferentes abordagens de indicadores, variando
desde ganhos financeiros, compartilhamento de experiéncias, até reducdo de tempo no
DNS. Este dltimo enfoque, do ganho de tempo, juntamente com a participacdo ativa dos
clientes, foram as dnicas métricas utilizadas em todas as quatro tipologias de co-criagao.

5.2. MODELOS CONCEITUAIS DE CO-
CRIACAO: OPORTUNIDADES DE PESQUISA

Conforme abordado no referencial tedrico que trata da co-criagao, o potencial que os clien-
tes tém para se envolverem ativamente no DNP e no DNS ja é alvo de estudo de muitos
pesquisadores (VON HIPPEL, 1986; CHESBROUGH, 2003; JENKINS, 2006), embora a ter-
minologia seja relativamente nova. Estudos que abordem essa participagdo dos clientes
nas operacoes de marketing das empresas poderiam servir para trazer mais esclarecimen-
tos sobre 0 tema, bem como contribuir com o aspecto conceitual daquilo que atualmente
¢ estudado na co-criagdo.

Ja em relacdo as tipologias e caracteristicas da co-criacdo, verificou-se que a partir da ana-
lise de uma amostra de 12 pesquisas empiricas, o construto era abordado sob diferentes
enfoques. Alguns estudos apresentavam a co-criagao de valor, outros de produto e servigo,
e outros ainda de processo. Quando comparadas essas tipologias com um estudo recente
da area (DURUGBO; PAWAR, 2014), que apresentava uma categoriza¢ao a partir das prin-
cipais pesquisas sobre 0 assunto, percebeu-se uma grande divergéncia.

Em decorréncia disso, tal como sugeriram Droege, Hildebrand e Forcada (2009) quando
estudaram empresas prestadoras de servico, devido ao fato de até 0 momento ndo haver
um consenso a respeito de uma categorizagao de co-criagao. Por isso, mais estudos sao
necessarios para avaliar as categorizagOes existentes, ou até criar novas taxonomias que
possam servir de subsidios tedricos para outros estudos sobre o tema.

Universidade
W Potiguar
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5.3. OPERACIONALIZACAO DO
DESEMPENHO E SUAS RELACOES

0 desempenho também é apresentado sob diferentes tipologias. A partir da leitura do refe-
rencial tedrico destes estudos, e da interpretagao dos modelos apresentados, foram iden-
tificados oito diferentes tipos de desempenho: da cadeia de suprimentos, de clientes, de
projeto, de produto, da aprendizagem, de valor, de servigo e organizacional. Merece desta-
que que grande parte destas pesquisas utiliza 0 desempenho organizacional e o de clientes
para medir os resultados de marketing.

Ainda, no que tange a operacionalizagao do desempenho nos modelos e frameworks des-
tas pesquisas, percebe-se que ndao ha uma grande variedade de diferentes utilizagoes do
construto. Em fungao da sua caracterizagdo, de ser o resultado de algum ato ou agdo da
empresa, em praticamente todos os estudos ele apresenta-se como um consequente do

framework proposto, conforme pode ser verificado na Figura 9:

Da cadeia de
suprimentos (1)

De clientes (3)

Organiza-cional (3)

Figura 9: Tipos de desempenho identificados nos estudos

- consequente da
orientacdo para o
mercado e da co-
criacdo de valor (1)

- mediador entre
c0-criacdo de valor
g desempenho
organizacional (1)

- consequente da co-
criacdo de valor (1)

- consequente da co-
criacdo de servigos (1)

- consequente da
C0-Criacdo de valor

e do desempenho de
clientes (1)

- consequente da co-
criacdo de valor (1)

- consequente da co-
criacdo do processo (1)

- consequente da co-
criacdo de servicos (1)

- TECUrsos
intelectuais, fisicos

€ organizacionais
aumentam a eficiéncia
da cadeia de
suprimentos (1)

- resultados de
clientes (2)

- resultado de uma
experiéncia que atende
ou excede a necessidade
do cliente (1)

- 0 proprio esforgo
dos clientes pode
ser traduzido para o
mercado (1)

- medidas financeiras e
de mercado (1)

- medidas financeiras (1)
- resultados
atitudinais (1)

- impacto na melhoria
dos resultados do
negécio em relagdo a
concorréncia.(1)

- flexibilidade nos sistemas de entrega (1)
- fortalecer as parcerias com fornecedores (1)
- custos competitivivos (1)

- ciclos mais curtos de pedidos (1)

- flexibilidade na resposta aos clientes (1)
- grau de satisfacdo (3)

- grau de leadade (1)

- valor adicionado aos clientes (2)

- redugdo de reclamag0es (2)

- melhora da imagem da empresa (2)

- satisfacdo com a atengdo dada (1)

- satisfacdo com o tratamento recebido (1)

- satisfagdo com experiéncia positiva na
relacdo (1)

- retencdo de clientes (2)

- melhoria da comunicagdo com 0s
clientes (2)

- vendas (2)

- cota de mercado (2)

- lucros (2)

- rentabilidade (1)

- reducdo de custos (1)

- satisfacdo com o servico aos cliente (1)
- satisfacdo durante a visita na empresa (1)
- superacdo de expectativas (1)



De projeto (2)

De produto (1)

Da aprendi-zagem

(1)

- consequente da co-
criacdo de produtos (2)

- consequente da co-
criacdo de produtos (1)

- consequente da co-
criacdo de valor (1)

- medidas financeiras
(1)

- medidas de
valorizagdo dos
participantes (1)

- medidas financeiras

(1)

- medidas de
conhecimento em
relagdo ao proverdor de
servigo (1)
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- margem de lucro (1)
- satisfacdo (1)

- volume de vendas (1)
- rentabilidade geral (1)
- rentablidade em relacdo ao objetivo (1)

- retorno da aprendizagem obtida (1)

- satisfagdo as preferéncias pessoais dos

clientes (1)
: - empresas - entrega de produtos de qualidade (1)
mm v precisam entender ~
capacidade de 2s expectativas dos - entregamos 0s produtos que sdo
De valor (1) inovacdo de produto  EXp ) exatamente o que os clientes querem (1)
clientes, e transforma-
?ngz:k(;%?]acg?de e las em resultados de - entregamos produtos que superem as
g valor (1) expectativas dos clientes (1)
- entregamos produtos com caracterfsticas
inovadoras de desempenho (1)
- custos (1)
- desempenho dos - vendas (1)
; _ NovoS Servigos em - satisfacdo de clientes (1
De servigo (1) w Qa co relagdo aos objetivos .Q_ U
criago de servicos (1) o jecenvolvimento de - Iucratividade (1)
servigos (1) - participagdo de mercado (1)
- inovatividade (1)
Fonte: Elaborada pelos autores com base na pesquisa realizada.
Obs.1: 0Os numeros entre parénteses indicam a quantidade de ocorréncias

(estudos analisados).
0bs.2: 0 somatdrio (13) é maior que a amostra (12), pois um estudo utilizou dois construtos.

Em apenas um dos estudos o desempenho é apresentado como mediador. Nesse caso,
trata-se do desempenho de clientes, localizado entre os construtos da co-criagao de valor
e 0 desempenho organizacional. E importante ressaltar que até mesmo nesse estudo seu
consequente é também o desempenho, sO que desta vez o desempenho organizacional.

Quando se analisa a caracterizagdo conceitual do desempenho, a variedade conceitual tam-
bém é extensa. 1sso se deve ao enfoque que 0s pesquisadores deram ao resultado. Por
exemplo, na pesquisa em que a analise foi em relagdo ao desempenho do projeto, a carc-
terizacao desses resultados foi direcionada tanto para o aspecto financeiro, quanto para
medidas de valorizacdo dos clientes. Ao se realizar uma analise nas demais tipologias do
desempenho, percebe-se que esta caracterizacao esta diretamente relacionada com as mé-
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tricas que foram utilizadas para realizar a mensuragao do construto. Estas métricas serao
analisadas mais detalhamente no préximao topico.

5.4. METRICAS DO DESEMPENHO DE
MARKETING: OPORTUNIDADES DE PESQUISA

Embora a categorizagdo das métricas de marketing em quatro grupos proposta por Sam-
paio et al. (2011) tenha sido realizada com base em vasta literatura, algumas divergéncias
puderam ser identificadas. Por exemplo, a pesquisa realizada um ano antes por Lin, Wang
e Yu (2010) ja havia analisado a co-criacdo e sua relagao com o desempenho da cadeia de
suprimentos, utilizando uma escala adaptada de Gunasekaran, Patel e McGaughey (2004)
e de Fawcett, Magnan e McCarter (2008).

Conforme pode ser verificado, o desempenho da cadeia de suprimentos foi avaliado por
cinco métricas, das quais trés puderam ser identificadas nas categorias de Sampaio et al.
(2011). Entretanto, tanto a métrica de flexibilidade nos sistemas de entrega, quanto a par-
ceria com fornecedores, nao puderam ser classificadas. Emerge, entdo, uma nova possibi-
lidade de pesquisa, que amplie a busca sobre as métricas que normalmente sao utilizadas
para mensurar o desempenho, independente de sua dimensao de analise.

Além disso, sugere-se uma pesquisa que busque sugerir os indicadores de marketing mais
adequados para certos contextos. Por exemplo, de acordo com o seu ramo de atuagao
(indastria, comércio ou servigo), porte (micro, pequena, média ou grande) ou abrangéncia
geografica (nacional ou internacional).

5.5. ANALISE DAS RELACOES ENTRA AS
CATEGORIAS DE CO-CRIACAO E DESEMPENHO

0 contexto organizacional exige que as empresas direcionem seus esforgos de marketing
no sentido de envolver ativamente o cliente para que ele participe das decisdes mercado-
l6gicas da empresa. Esta participacdo, que estd sendo chamada de co-criagdo, é um fe-
ndmeno relativamente novo no contexto organizacional, sendo que a maioria dos estudos
cientificos realizados se concentram nos dltimos dez ou quinze anos. Para as organizagoes,
a co-criacao representa uma peca importante para o seu desempenho.

A co-criacdo, quando analisada conjuntamente com o desempenho, é abordada sob diver-
sas tipologias, como por exemplo, a co-criacao de valor, de produtos, de processos e de ser-
vigos. O que todas elas tém em comum é o fato de serem apresentadas nos frameworks das
pesquisas, na grande maioria das vezes, como variaveis antecedentes do desempenho. Ou
seja, quando as organizagdes se valem da co-criagao, ha reflexos disso no seu desempenho.

Entretanto, o que se percebe que ndo ha uma consolidacdo da literatura quando se trata
dessa categorizagdo da co-criagao. Quando comparadas as tipologias identificadas nos es-
tudos empiricos com uma recente sugestao de categorizagao (DURUGBO; PAWAR, 2014),
percebe-se que 0s agrupamentos nao utilizam a mesma nomenclatura, sugerindo-se, a par-
tir disso, novos estudos que possam gerar tipologias convergentes acerca da co-criagao.
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0 desempenho, por sua vez, quando analisado em estudos empiricos conjuntamente com
a co-criagdo, também é abordado sob diferentes enfoques. Qito diferentes tipos de desem-
penho foram identificados: o desempenho da cadeia de suprimentos, o desempenho de
clientes, o organizacional, de projeto, de produto, da aprendizagem, de valor e de servigo.
Embora exista esta diversidade, cabe destacar que em praticamente todos os modelos
apresentados o desempenho é apresentado como variavel consequente.

Quando o assunto sdo as métricas utilizadas para avaliar o desempenho, elas também sdo
diversas, pois buscam medir diferentes tipos de resultados. Ao se analisar individualmen-
te e comparar com as meétricas apresentadas em outro estudo (SAMPAIO et al., 2011),
percebe-se nos estudos empiricos foram utilizadas duas métricas que ndo fizeram parte
da categorizagdo proposta, fazendo com que ndo houvesse uma convergéncia. Tanto a
métrica de flexibilidade nos sistemas de entrega, quanto a parceria com fornecedores, nao
puderam ser classificadas, fazendo emergir uma possibilidade de pesquisa futura, amplian-
do e atualizando a referida categorizagao.

A Figura 10 resume as relagoes observadas na literatura, e apresenta lacunas e possibilidades
de estudo. Por exemplo, 0s antecedentes da co-criagao de servigos, pois nenhum estudo foi
desenvolvido nesta diregdo. Também ha lacunas em relagao a orientagéo para o mercado na
co-criagdo de produtos e de servigos, o que se identifica como oportunidades de pesquisa.

Figura 10: Relages identificadas nos estudos

Antecedentes Categoria de Co-Criacao Tipo de Desempenho
(Variavel Independente) (Variavel Mediadora) (Variavel Independente)

Orientacdo para o Mercado

. . Desempenho de Valor
Capacidade de Marketing . .

, _ Desempenho da Cadeia de Suprimentos
Capacidade de Inovacdo de Produtos o .

- : Co-Criacdo de Valor Desempenho de Clientes

Positividade do Cliente -

. . Desempenho Organizacional
Interagdo com Clientes ,

. Desempenho de Aprendizagem
Marketing Interno

Desempenho de Projetos

Criatividade do Cliente Co-Criacdo de Produtos
Desempenho de Produto
: : Desempenho de Clientes
Suporte para a Co-Criagdo Co-Criagdo de Processos o
Desempenho Organizacional
Co-Criacdo de Servigos Desempenho do Servico

Fonte: Elaborada pelos autores com base na pesquisa realizada.

6. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste estudo foi o de analisar as pesquisas que relacionam a co-criagao com
0 desempenho, evidenciando quais 0s principais construtos envolvidos, de que maneira
estes construtos foram operacionalizados e quais as relagdes propostas entre eles, identi-
ficando lacunas para uma proposta de agenda de pesquisa.
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A partir de uma metodologia qualitativo-exploratdria, foi possivel identificar categorias de
analise e analisar relagOes ja testadas em estudos realizados, de modo a identificar lacunas
de pesquisa que estimulem os pesquisadores a desenvolverem novos estudos com o intui-
to de contribuir para a area.

No entanto, tendo em vista uma amostra restrita de artigos coletados, em fungao das bases
de dados utilizadas, sugere-se que esta limitacao de pesquisa se torne outra provocagao
para o desenvolvimento de pesquisas futuras, a partir da replicacao deste mesmo estudo
em carater longitudinal, o que possibilitaria, apds dois ou trés anos, avaliar a evolucao
cientifica na area da co-criacdo e do desempenho, verificando-se a sua evolugao.
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