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RESUMO

O desenvolvimento tecnoldgico revolucionou modelos de negdcios centrados na geracdo
de valor diferenciado para o cliente. Essa movimentacédo, por sua vez, culminou na continua
preocupacdo em coproduzir e cocriar valor junto ao cliente, bem como analisar quais 0s
determinantes da sua percepcdo de valor. Por conseguinte, objetiva-se desenvolver um
modelo tedrico capaz de auxiliar na ampliacdo dos modelos tedricos ja existentes com a
finalidade de agregar robustez a conceituacdo da cocriacao de valor e como ela ocorre. O
processo de construcdo desta pesquisa tedrico-empirica ocorrido por meio da Revisdo
Sistematica da Literatura prop&e que a cocriacao de valor é influenciada pela integragéo de
recursos e engajamento mutuo, emocdo e inovacdo de usudrios, efeito de acessibilidade e
comunicagéo integrativa, dispostos na plataforma interativa de capacidades de recursos
indicando que a cocriacdo leva a impactos valiosos de resultados experimentados. Este
estudo visa contribuir teoricamente com a proposta da integracdo e ampliacdo dos modelos
de cocriacdo de valor ja existentes, fornecendo ainda consisténcia conceitual a teoria de
cocriacdo de valor e a gestdo mercadoldgica nesse ambito.

Palavras-chave: Cocriagéo de valor; engajamento do cliente; inovacao tecnologica; gestéo
de marketing; integragéo de recursos.

ABSTRACT

The technological development has revolutionized business models focused on generating
differentiated value for the customer. This movement has led to a continuous concern with
co-producing and co-creating value alongside the customer, as well as analyzing the
determinants of their perception of value. Thus, the objective is to develop a theoretical
model capable of assisting in the expansion of existing theoretical models in order to add
robustness to the conceptualization of value co-creation and how it occurs. The process of
constructing this theoretical-empirical research occurred through a Systematic Literature
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Review proposing that value co-creation is influenced by the integration of resources and
mutual engagement, user emotion and innovation, the effect of accessibility and integrative
communication, all arranged within the interactive platform of resource capabilities
indicating that co-creation leads to valuable impacts of experienced outcomes. This study
aims to contribute theoretically to the proposal of integrating and expanding existing value
co-creation models, while also providing conceptual consistency to the theory of value co-
creation and marketing management in this realm.

Keywords: Value co-creation; customer engagement; technological innovation; marketing
management; resource integration.
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1 INTRODUGCAO

Criacdo de valor em servicos coproduzidos e/ou cocriados é parte das discussdes
tedricas e gerenciais nas areas de mercadologia desde o inicio do século XXI (Bendapudi;
Leone, 2003; Etgar, 2008; Gronroos, 2009; Leroy; Cova; Salle, 2012; Morais; Santos,
2015). A cocriacéo refere-se ao processo de servigco onde o0s provedores pretendem cocriar
com clientes e outros atores para criar servigos, reduzir custos ou melhorar o desempenho
do servico (Gronroos; Voima, 2013; Vargo; Lusch, 2016). E a cocriacdo de valor é
considerada um modo de aumentar o valor para clientes (Vargo; Lusch, 2004) sendo o
servico resultado da cria¢do conjunta de valor entre as empresas e clientes (Edvardsson;
Gustafsson; Roos, 2005).

Por outro lado, na coproducdo, o cliente possui funcdo mais passiva, como de
executor de tarefas no processo produtivo. A coproducdo € compreendida como a
participacdo do consumidor nas atividades operacionais (cadeia) com o trabalho
intelectual, recursos fisicos e informacionais, até a saida para utilizagdo e consumo do
cliente (Etgar, 2008). Enquanto, o conceito de cocriacdo foca no envolvimento continuo
do cliente na cadeia de valor e na integracdo dos recursos do cliente com esses processos
(Gronroos, 2011). Observa-se que ha distincdo entre os dois termos (cocriacdo e
coproducéo) no aspecto do envolvimento entre consumidor e fornecedor.

Identifica-se na teoria de cocriacdo de valor que foram desenvolvidos quatro
modelos tedricos para suportar a mensuracdo do valor cocriado (Grénroos, 2011; Payne;
Storbacka; Frow, 2008; Prahalad; Ramaswamy, 2004), e, analisada a teoria de gestdo 0s
modelos de producao, criagcdo, apropriacao e transferéncia de valor nota-se que apresentam
limitacdes, principalmente quanto aos constructos e contextos macroambientais (Leroy;
Cova; Salle, 2012; Morais; Santos, 2015). Observa-se, a necessidade da integracao
e ampliacdo dos modelos de cocriacdo de valor existentes.

Considerado um campo de pesquisa que ainda possui muitas divergéncias em
termos conceituais (Leroy; Cova; Salle, 2012) com um conjunto de lacunas na acao da
cocriacdo de valor (Mainardes; Teixeira; Romano, 2017), é neste contexto tedrico que
surge o gap desta pesquisa, com espaco para estudos, pesquisas e analises teoricas que
avancem na compreensao sobre o valor cocriado e a cocriagéo de valor.

Mediante o exposto, pretende-se responder a seguinte pergunta de pesquisa: Quais
as dimensdes da cocriacdo de servigos impactam no processo de cocriacdo de valor
na esfera do consumidor em bancos comerciais e fintechs? E para isso, objetiva-se
desenvolver um modelo teorico capaz de auxiliar na ampliagdo dos modelos tedricos ja
existentes com a finalidade de agregar robustez & conceituacéo da cocriacgao de valor.

Ressalta-se que as Fintechs, assim como 0s bancos tradicionais, estdo se
remodelando e criando um sistema de processo de interagdo com o cliente
(Anagnostopoulos, 2018) e precisam ser cocriados para se destacar, além da busca em se
diferenciar nas ofertas, nos processos e servi¢os, ao chamar o cliente para participar do
novo servico, que também pode causar um efeito de cocriacdo (Gomber; Kauffman;
Parker; Weber, 2018). E uma &rea importante para a coproducéo e cocriacio de valor, pois
promove relacdo entre a coproducdo e a lealdade do cliente do sistema financeiro (Auh;
Bell; Mcleod; Shih, 2007).

Por fim, aléem desta introducdo, este artigo estd organizado da seguinte forma:
referencial tedrico (se¢do 2), desenvolvimento de proposicGes e do modelo tedrico (sec¢éo
3), metodologia (secdo 4), discussao dos resultados (sec¢do 5), concluséo e contribuicdo do
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estudo(secéo 6) e as referéncias.

2 REFERENCIAL TEORICO

Ao identificar maltiplas abordagens sobre o presente tema, verificou-se necessario
compreender o enfoque das pesquisas anteriores, especialmente, contextos de aplicacéo e
investigacao, processos e dimensdes que compdem os modelos tedricos e suas aplicacdes
nas praticas de gestdo. Para ser possivel identificar convergéncias, divergéncias e
assimetrias, serdorganizado um quadro teorico-conceitual capaz de gerar um modelo
integrativo sobre acocriacdo de valor em cocriagdo e coprodugdo em servicos.

As contribuicbes pretendidas neste capitulo tedrico sdo de elucidar os conceitos,
antecedentes e consequentes da cocriagdo de valor, bem como buscar agregar ao estado
da arte a partir de uma integracdo dos modelos existentes de cocriacdo de valor.

2.1 Delimitacéo conceitual

A ciéncia de servigos estuda sistemas de servico e a cocriagdo de valor, enfatiza a
interacdo entre participantes, processos e recursos. Ao contrario dos bens tangiveis, 0s
servicos sdo intangiveis e heterogéneos (producgdo e consumo ocorrem simultaneamente)
e pereciveis (ndo podem ser armazenados), 0 que exige adaptacdo e personalizacdo
continuas. A cocriagdo de valor ocorre de forma colaborativa, onde diferentes sistemas de
servico — como empresas e individuos — integram e trocam recursos para beneficios
mutuos. Essa colaboracdo aumenta a capacidade de adaptacéo e resiliéncia dos sistemas
envolvidos, e promove bem-estar compartilhado (Vargo; Maglio; Akaka, 2008).

Embora a criagéo de valor ndo esteja definida explicitamente, a literatura acerca da
Logica Dominante de Servico - LDS aborda que a coproducdo é constituida quando o
cliente participa da criacdo do produto por meio da criatividade e co-design, enquanto na
cocriacdo o valor que ocorre no uso, consumo ou experiéncia (Prahalad; Ramaswamy,
2004a, b). Dessa forma, na coproducdo centra-se na empresa, o papel do cliente é
relativamente passivo, por exemplo, clientes de hotel podem ajudar a empresa no processo
de prestacdo de servico por intermédio do autoatendimento (maquinas de check-in
automatico). Ja cocriacdo, € centrada no cliente e na experiéncia, pois os clientes sdo
considerados parceiros ativos no processo de producdo (Prahalad; Ramaswamy, 2000).

Também nédo houve definicdo consolidada ou analise abrangente do fenémeno da
cocriacdo de valor, ao passo que publicagcdes assumem implicitamente que a cocriacdo € o
mesmo que envolvimento, participacdo ou coproducdo (Chang; Taylor, 2016), alguns
estudos distinguem estes termos (Etgar, 2008; Gronroos; Voima, 2013; Lusch; Vargo,
2006), outros autores tratam os termos como inclusivos, como quando sugerido 0 uso da
participacdo do cliente para abranger coproducéo e cocriagdo (Dong; Sivakumar, 2017). E
esta multiplicidade conceitual significa que o ato colaborativo na interface cliente-
provedor levou a um pluralismo de defini¢cGes que podem reduzir a consisténcia conceitual
e desacelerar o desenvolvimento de contribuigdes para a cocriagao de valor.

Esse uso intercambiavel de termos levou a uma crescente confuséo sobre seus
conceitos e desfocou as analises e resultados. Para reduzir essa divergéncia de percepcoes,
muitos autores tentaram separar a terminologia, como reconhecer que a cocriacao,
participacdo do cliente e coproducgéo pertencem ao mesmo cluster de significado, enquanto
eles diferenciavam o envolvimento do cliente e inovacdo como termos relacionados, no
entanto diferentes (Dong; Sivakumar, 2017).
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Nesse cenario, o valor pode ser cocriado ou coproduzido e reconhecido como
essencial para o relacionamento com o cliente e sucesso continuo da Empresa (Smith;
Colgate, 2007). O valor é considerado cocriado quando inclui novas ideias ou abordagens
propostas por compradores e fornecedores que podem ser aplicados aos problemas e
imprevistos ou ainda resultados que se pretendem alcancar (Vorhies; Morgan, 2003).
Enquanto o valor coproduzido relaciona-se a como e 0 que a organizacdo aprende no
campo da estratégia, comunicacdo e ao papel do consultor neste processo, com acfes
relacionadas a organizacdo, como facilitacdo e adesao ao agendamento (Ramirez, 1999).

Além disso, o valor é entendido de distintas maneiras (Ramirez, 1999; Gronroos,
2008), e com isso, a cocriacdo de valor é descrita como um dos conceitos mais mal
definidos e evasivamente usados em marketing de servicos (Carl; Cova, 2003). Logo,
torna-se necessario expor, entdo, o processo de formacdo de valor que envolve duas
importantes dimensdes: relacional e transacional. O valor relacional se reflete por
intermédiode atividades colaborativas e é 0 aspecto mais determinante de colaboracéao e
cooperacdo de longo prazo em transacdes de negdcios (Bonner; Walker, 2005). Enquanto
o valor transacional refere-se a um julgamento de uma transacdo econdmica ou um estado
final ondevalor e a satisfacdo do consumidor ocorrem ao transacionar o produto ou servigo
com o consumidor (Williams; Naumann, 2011).

O valor também é conceituado como crengas duradouras acerca de especificos
comportamentos sociais (Rokeach, 1973), e assim, dividido em valor individual, valor
conjunto e valor compartilhado. O valor individual decorre de principios motivacionais
dos valores humanos que podem ser definidas como metas individuais relativas a algum
tipo de situacdo motivacional (Schwartz; Bilsky, 1990). Ja o valor conjunto envolve
beneficios comuns e custos de transacdo no mesmo cenario ao reconhecer a
interdependéncia dos parceiros de trocas na busca de ganhos interorganizacionais, requer
gue a empresa considere a busca por valor através dos parceiros de negocios (Edward,;
Cyrus, 1993).

Enquanto o valor compartilhado parte da premissa - fazer bem, fazendo o bem e
enfatiza a criacdo de valor e seu principal enfoque é que a competitividade de uma
empresa ea salde social das comunidades ao seu redor sdo mutuamente dependentes
(Porter; Kramer, 2011). E diante de exemplos de iniciativas para o fortalecimento de
comunidades que trouxeram crescimento dos negocios para empresas cita-se a AIRBNB.

Cabe ressaltar ainda, que o valor ndo é apenas criado ou transferido, porém
percebido e distribuido através de um processo (Edward; Cyrus, 1993). O valor pode ainda
se percebido, e o valor percebido do servico refere-se a experiéncia dos clientes da oferta
total da empresa prestadora de servicos, incluindo mercadorias, atividades e, com o tempo,
o relacionamento entre a empresa e o cliente (Heinonen et al., 2010).

E esse processo de formacdo de valor (criacdo, transferéncia e percepgdo) se
manifestana conversdo de vantagem competitiva conjunta para as empresas e Seus
parceiros. Porém, ainda persistem questdes pendentes (Etgar, 2008), a exemplo de como
o valor € cocriado no uso e no consumo, quando ocorre a cocriagdo de valor e quais
operacdes envolvidas na coproducdo favorecem a cocriagdo de valor. Talvez o valor seja
0 conceito com maiorproblema de definicdo do marketing e gerenciamento de servi¢cos
(Caru; Cova, 2003).

Inexistindo defini¢do base de criagé&o de valor, o valor deve ser tratado como um
conceito que possa ser percebido e construido distintamente por multi-atores, como
fornecedor e cliente. E junto a estas ideias conflitantes, observa-se a dificuldade em
descrever a natureza do valor que interligado a definicdo criacdo de valor, nota-se como
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UM processo expansivo, e a cocriagdo se torna uma metéfora - tudo € cocriacdo, todo
mundo cocria - isso ndo permite novos desenvolvimentos analiticos (Gronroos; Voima,
2013). Logo, faz-se necessério distinguir e relacionar esses termos para progredir neste
campo tedrico de estudo.

2.1.1 Antecedentes e consequentes da cocriagao de valor

A participacéo do cliente destaca-se como condi¢do importante para a cocriacao de
valor (Bendapudi; Leone, 2003) ou envolvimento do cliente (Kristensson; Matthing;
Johansson, 2008) com suporte na LDS (Vargo; Lusch, 2008). Logo,ressalta-se que
existem antecedentes ou motivadores desta participacdo do cliente e sdorelevantes para
compreensdo a respeito do desejo do cliente em participar da cocriacdo de valor
(Dabholkar; Sheng, 2011). Para abrangéncia sobre o que impulsiona a cocriagdo(0s
antecedentes), € estabelecido o quadro 2 apoiado em estudos empiricos anteriores.

Quadro 2 - Antecedentes da cocriagdo de valor
Extrato de ‘ Enfoque de Contexto Autore
estudo pesquisa S

Antecedentes de
cocriacdo

Relacionamento
Interpessoal

- Entre prestadores de
Servigos e os clientes.

Breidbach; Kolb;  Srinivasan,
2013; Neghina; Caniéls; Bloemer;Van
Birgelen, 2014.

Experiéncia anterior

-Dos clientes.

Chang; Pan, 2011.

Capacidades coletivas,
Intencéo Estratégica,
Atualizagdo de
Servico.

- Dos prestadores de
Servicos.

Murthy; Padhi; Gupta; Kapil,2016.

Integracéo de recursos

- Da organizacéo.

Chan et al., 2010; Kaur Sahi; Sehgal,
Sharma, 2017.

Busca por novidade |- Dos clientes. Morosan, 2015.

Insercéo cultural Laud; Karpen, 2016.

Tracos de - Dos clientes. Im; Qu: Beck, 2021

personalidade T ' '

Inovacéo e Heidenreich; Handrich, 2015; Moorman;
Personalizacéo - Entre empresa e Zaltman; Deshpande,1992.

percebida clientes.

Capacidade de
inovacdo pessoal

- Entre empresa e
clientes.

Sarmah; Rahman, 2018

/A qualidade do
relacionamento

- Entre empresa e
clientes.

Tajvidi; Richard; Wang; Hajli, 2018;
Nadeem, 2020.

Interacéo

- Entre empresa e
clientes.

Heinonen Et Al, 2010; Gronroos;
Ravald, 2011; Gronroos; Voima,2013;
Jaakkola; Hakanen, 2013; Laamanen;
Skalén, 2015; Baumann; Le Meunier-
Fitzhugh, 2014; Polo Pefia; Frias
Jamilena; Rodriguez Molina, 2014;
Marcos-Cuevas; Natti; Palo; Baumann,
2016; Shamim; Ghazali; Albinsson,
2017; Laud; Karpen, 2017; Oliveira;
Cortimiglia, 2017; Svingstedt;
Corvellec, 2018; Yoon; Lee, 2019.
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Ind; Iglesias; Schultz, 2013; Cossio-
Participacdo - Entre as pessoas. Silva; Revilla-Camacho;  Vega-

Vazquez; Palacios- Florencio, 2015;

Oertzen Et Al., 2018.

Yi; Gong, 2013; Rasool; Koomsap;
Envolvimento - Dos usuarios finais. Costa, 2017; Mainardes; Teixeira;

(tarefa/produto) Romano, 2017; Oertzen Et Al.,2018.

Oertzen Et Al., 2018; Jaakkola;
Engajamento - Dos clientes. Aarikka-Stenroos, 2019; Zhang; Lu;

Torres; Chen, 2018.
Comunidades de - Entre usuérios finais e | Nardelli; Broumels, 2018;
inovacgdo colaborativa |organizagdes. Akman; Plewa; Conduit, 2018.
Inteligéncia - Dos vendedores. Delpechitre; Beeler-Connelly; Chaker,
emocional 2018.

Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos dados da presente pesquisa.

Hé ainda pesquisas que indicam que os parametros do DART (dialogo, acesso, risco
e transparéncia) de Prahalad e Ramaswamy (2004) e variaveis relacionais (confianca,
compromisso) como antecedentes que incentivam a cocriagdo com relacionamentos
significativos e positivos, melhorando assim as atividades de cocriagdo (Chakraborty,
2018).

J& no quadro 3, é fornecido alguns antecedentes da coprodugdo encontrados na
literatura, o qual demonstra que pesquisadores remetem ao mesmo enfoque de pesquisa
quena cocriagdo e demonstra confusdo e mistura de conceitos.

Quadro 3 - Antecedentes de coproducao
Extrato de Enfoque de pesquisa Contexto Autores

estudo

- Do provedor de servigos

Relacionamento Wang; Lee; Wu, 2015.

. com o cliente.
interpessoal
Antecedentes de Participacao - Dos consumidores. Fisher; Smith, 2011.
coproducéo Kohtaméki; Rajala,2016;
Colaboragéo - Multi-ator. Malshe; Friend,

2018.
Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos dados da presente pesquisa.

Acerca dos consequentes da cocriacdo de valor para uma empresa, a literatura
demonstra uma atenc¢do diferenciada a confianca e lealdade do cliente (Auh et al., 2007,
Dong; Evans; Zou, 2008). A confianca depositada em um parceiro é definida como base
de sentimentos gerados e demonstrados por meio do cuidado e preocupacéo, vista ainda
comoo maior beneficio que auxilia as empresas na retencdo de clientes e aumento dos
lucros (Reichheld; Schefter, 2000). Além desta discussdo, no quadro 4 é observado 0s
consequentes da cocriagdo do valor dos estudos realizados anteriormente.

Quadro 4 - Consequentes da cocriacao.

Extrato de ‘ Enfoque de pesquisa Contexto Autores
estudo

Personalizacéo, valor Kaur Sahi; Sehgal; Sharma,2017.

relacional, erecomendacéo. - Dos clientes.
Valor orientado a objetos, Laud; Karpen, 2016.

orientado, valor social
orientado para amarca.
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Confianga. - Dos clientes. Egﬁ{zgﬁhlz;ozs(ghgal; Sharma, 2017;
Futura intengdo de cocriacdo. | - Dos clientes. | Fuller, 2009.
Intencéo de adocéo de novos - Dos clientes. | Chang; Pan, 2011.
Servicos.
Intencdo de ficar. - Dos clientes. | Morosan; Defranco, 2016.
Choi;  Chiu;  Chan, 2016;
Intencdo de recompra. - Dos clientes. | Vazquez-Casielles; Iglesias;
Varela-Neira, 2016.
Alves, 2015;  Preikschas;
Impulsionador da inovacéo. - Empresas. Cabanelas; Rudiger;
Lampon, 2017; Bentzen, 2020.
-Entre Bentzen, 2020.

Consequentes
da cocriacéo

Maior propriedade da solugéo.

S
participantes.

Impulsiona os processos de

Boaventura; Abdalla,Araujo;

producdoque visam - Empresas. Arakelian, 2018.
diferenciar produtos.
Aumento de atencdo e . Campos; Mendes; Valle;Scott, 2016.
o - Dos clientes.
memorabilidade da experiéncia.
Valor financeiro, consisténcia Chowdhury; Gruber; Zolkiewski,
na qualidade, eficiéncia de - Empresas. 2016.
tempo e de custo,
criatividade/midia/ ativacéo
de
comunicagéo, crescimento da
marca.
Agilidade da midia social, Chuang, 20109.
vantagem - Empresas.
competitiva.
Desenvolvimento de novos Alves, 2015; Chuang, 2019
produtos eservicos. - Empresas.
Pefia; Jamilena; Molina, 2014;
Cossio-Silva;  Revilla- Camacho;
. Vega-Vazquez; Palacios-Florencio,
Lealdade. - Dos clientes. | 2015: Grott; Cambra-Fierro; Perez;
Yani-De-Soriano, 2019. Dekhilia;
Hallem, 2020.
Fortalecer o empoderamento e : Dekhilia; Hallem, 2020.
bem- - Dos clientes.
estar.
Eriksson; Leiringer; Szentes,2017;
Melhora a capacidade de - Empresas. Preikschas; Cabanelas; Rudiger;
adaptacdo. Lamp6n, 2017.
Fortalece a pesquisa e Fagerstrgm; Bendheim; Sigurdsson;
inteligéncia das empresas de - Empresas. Pawar; Foxall, 2019.
negécios e, como
consequéncia, fortalece sua
competitividade.
Envolvimento com a marca, D . Hussain; Jing; Junaid; Zaman; Shi,
apego - Dos clientes. | o000
emocional & marca.
Desempenho organizacional Kim; Trimi; Honga; Lim, 2019.
por meiode sua - Empresas.
vantagem
estratégica
aprimorada.
Oportunidades de - Dos clientes. | Le; Tarafdar, 20009.
empreendedorismo.
Valor percebido. - Dos clientes. | Pefia; Jamilena; Molina, 2014.
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Geracdo de capacidades Preikschas; Cabanelas;Rudiger;

ligadas ao conhecimento e - Empresas. Lampon, 2017.
gestdo derelacionamento.

x e -Empresas €| Taghizadeh; Rahman; Marimuthu,
Geracdo de ideias externas e clientes. 2018.

internas.

Cambra-Fierro; Perez; Grott,2017;
Fidelidade. -Dos clientes. | Grott; Cambra-Fierro; Perez; Yani-
De-Soriano, 2019.
Véazquez-Casielles; Iglesias; Varela-
» Neira, 2016; Cambra- Fierro; Perez;
Boca a boca positivo (WOM). | _ pDos clientes. | Grott, 2017; Grott; Cambra-Fierro;
Perez; Yani-De-Soriano, 2019.

Vega-Vazquez; Revilla-
Camacho;  Cossio-Silva, 2013;
Vazquez-Casielles; lIglesias; Varela-
Neira, 2016; Cambra- Fierro; Perez;
Satisfacao. - Dos clientes. | Grott, 2017; Kaur Sahi; Sehgal;
Sharma, 2017; Grott; Cambra-
Fierro; Perez; Yani-De-Soriano,
2019;Hussain; Jing; Junaid; Zaman;
Shi, 2020.

Fonte: Elaborada pelos autores a partir dos dados da presente pesquisa.

Portanto, observa-se que 0 contato mais proximo com os clientes e a
disponibilidade de seus conhecimentos favorece o desenvolvimento de solucGes que
atendam melhor suas proprias necessidades. Pois a cocriacdo de valor proporciona novas
formas de perceber e resolver problemas e ainda novas formas de interagir com as partes
interessadas presentes (Mainardes et al., 2011), além de estimular a retencéo de clientes
nos processos de comercializacdo (Preikschas; Cabanelas; Rudiger; Lampon, 2017).

3 METODO E PROCEDIMENTO DE PESQUISA

Este estudo fundamenta-se ao horizonte transversal, por ndo requer tempo maior
comomeses ou anos para a realizacdo da pesquisa e 0 tempo nédo precisa ser intervalado
(Saunders; Lewis; Thornhill, 2009). A tipologia desta pesquisa consiste na explicativa,
pois busca identificar fatores que contribuem para aocorréncia de fenémenos (Gil, 1996).

J& a natureza deste estudo baseia-se na abordagem qualitativa para a extracdo de
dadose sua analise de contetdo da Revisdo Sistematizada da Literatura (RSL) que consiste
na estratégia desta pesquisa. A realizagdo da RSL € importante para ndo perder contextos
e elementos de andlise ja explanados (Creswell, 2010). Deste modo, a coleta de dados sera
intermediada pela coleta bibliografica em material ja elaborado, constituido principalmente
delivros e artigos cientificos para o fornecimento de conhecimentos tedrico-empiricos que
norteardo o desenvolvimento deste estudo (Gil, 1996).

O problema de investigacdo teorica derivou da necessidade de desenvolver um
modelotedrico integrativo decorrente da literatura de gestao existente sobre esta temaética.
E o levantamento preliminar dos dados foi realizado em margo de 2021 nas bases de
dados Scopus e Web of Science.

Sendo assim, foram definidos os seguintes termos (strings) de buscapara serem
utilizados nas duas bases de dados: -Co-creation” OR -Co-production” OR “Value co-
creation”. E as areas delimitadas foram: Business, Management and Accounting, Decision
Sciences e Operations Research Management Science.

Para os artigos indexados a base de dados da Scopus, a maior base de dados de
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resumos e citacdes de literatura revisada por pares, que emergiu em 15.291 documentos.
Ao utilizar o tipo de documento somente -Artigos e Revisbes constaram 11.182. De
acordo com a delimitacdo da &rea predefinida anteriormente, o quantitativo de estudos
reduziu para 1.725e por ultimo, com os textos na lingua inglesa, permaneceram 1.554
artigos e revisdes. E com aleitura dos titulos, resumos e palavras-chave, permaneceram
553 artigos e revisdes, com a leitura integral, resultaram 47 artigos.

Em seguida, foi realizada a pesquisa junto ao indexador de perioddicos mais citados
em suas respectivas areas: ciéncias, artes e humanidades, a Web of Science e com 0s
mesmos termos de busca, resultou inicialmente em 12.687 documentos. Com o tipo de
documento - Artigos e revisdes obteram-se 9.648. Ao selecionar a area estudada tornaram-
se 2.174 pesquisas, e com a restricdo de textos em inglés ficaram 2.143 artigos e revisoes.
Apbs realizar a leitura dos titulos, resumos e palavras-chave, levando em consideracédo a
pertinéncia do tema pesquisado, permaneceram 474 artigos e revisfes, e ao término da
leitura integral destes, resultaram 65 artigos. E, por fim, a selecdo dos achados desta
pesquisa, junto as bases Scopus e Web of Science, € composta por 112 artigos e revisoes.
Esta selecdo é possivel observar no quadro 5.

Quadro 5 - Descricdo da busca nos periddicos
Filtro de Leitura de

Bases de %;'St(;?;%r: Artigos e acordo com Lingua Titulos, Il_rﬁle;[urr;
dados definid Revisdes as areas inglesa Palavras-chave d g
efinidos Predefinidas e Resumo. 0S
Artigos
Scopus 15.291 11.182 1.725 1.554 553 65
Web of 12.687 9.648 2.174 2.143 474 47
Science
TOTAL 112

Fonte: Elaborado pelos autores a partir da presente pesquisa.

E para o desenvolvimento do modelo teérico, a logica da pesquisa determina-se
indutiva junto a teoria da Logica Dominante do Servigo (LDS) de Vargo e Lusch (2004),
ondedestaca-se 0 pressuposto chave que consiste nos recursos "ndo ter" valor em si, ao
contréario, ovalor é criado junto aos clientes quando os recursos sao usados. A LDS sugere
que os sistemas de servigo, que contribuem para a criacdo de valor, incluem empresas,
clientes, funcionarios e parceiros da empresa (Vargo; Lusch, 2008). Na cocriacdo de valor,
este envolvimento fidelizam os clientes (Mainardes et al., 2017).

3.1 Contexto financeiro: Bancos comerciais e Fintechs

Para enriquecer a discussdo, o setor de servigos financeiros, especificamente,
bancos tradicionais e fintechs, é escolhido como o contexto deste estudo. Os bancos
comerciais séo instituicdes financeiras atuantes tanto em carater publico, quanto privado,
prestam de servicos, agindo como intermediarios financeiros, consistindo
substancialmente em captar recursos e recoloca-los no mercado, ou seja, aceitando
depdsitos por meios de cheques, moeda corrente, outros meios de pagamento e conceder
empréstimos sendo esse o fluxo de sua intermediacdo (Abréao, 2009).

As tendéncias que caracterizaram o setor bancario sao, entre outros, aumento na
competicdo e securitizacdo e mais recentemente, uma mudanca no uso da tecnologia para
fornecer novos servigos e modelos de negdcios é desenvolvido com o surgimento de
bancos paralelos e novos concorrentes do chamado setor de fintech (Vives, 2019).

As Fintechs buscam, por meio da tecnologia e da inovacdo, simplificar o uso e o
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acesso aos recursos financeiros e levar mais praticidade aos consumidores. Esse modelo
de negocio explora um problema conhecido no Brasil: a burocracia e as altas taxas de juros
praticados pelos bancos que ja estdo no mercado. A 82 edi¢do do Radar Fintechlab revelou
que o volume de fintechs em atuacdo no Brasil aumentou de 453 empresas em agosto de
2018 para 604 em junho de 2019 (Nubank, GuiaBolso, Creditas, Square, Quod) inovando
muitas das fungdes de intermediacdo bancaria em suas linhas de negdcios.

Observa-se no mercado bancos comerciais e fintechs utilizando a cocriacdo de
valor, por exemplo, fintechs como o PicPay firmam parcerias com bancos comerciais para
possibilitar pagamentos digitais, transferéncias e carteiras virtuais com baixo custo. Assim,
clientes de bancos tradicionais conseguem utilizar plataformas de fintechs para realizar
pagamentos de forma rapida e com melhor experiéncia de usuario. Os bancos aumentam
sua capilaridade em plataformas digitais, enquanto a fintech oferece uma interface moderna
e &qil, e juntos, proporcionam solugdes colaborativas (Jaakkola; Hakanen, 2013).

O cliente é beneficiado com uma forma pratica de gerenciar seus pagamentos,
enquanto o banco acessa um publico que valoriza a tecnologia e a inovagdo. Assim, a
cocriacdo de valor no setor financeiro ndo s6 facilita 0 acesso a novos Servigos e
tecnologias, mas também melhora a experiéncia do cliente ao combinar os pontos fortes
dos bancos tradicionais e das fintechs. Essas parcerias promovem inovacgdo, conveniéncia
e uma melhor adaptacdo as necessidades do mercado (Payne; Storbacka; Frow, 2008).

4 PROPOSICOES E MODELO

Baseado na revisdo dos artigos, um modelo integrativo da cocriacdo de valor foi
desenvolvido (Figura 1), fundamentado essencialmente nos modelos de Payne (2009),
Gronroos (2012), Morais e Santos (2015) e Ramaswamy e Ozcan (2020) para analisar o
papel do cliente na cocriacdo que integra requisitos (integracdo de recursos e engajamento
mutuo), processos (emocdo e inovacao de usuarios), atividades (efeito de acessibilidade e
comunicacdo integrativa) e a plataforma interativa de capacidade de recursos, que por meio
daldgica de servico dominante (LSD) permite identificar as acGes dos clientes bancarios
que resultam no engajamento para cocriar valor.

Integracdo de Recursos - Baseado na l6gica SD, clientes e empresas cocriam valor
por meio de uma integracdo de um conjunto de recursos (Vargo et al., 2008) que podem
sertangiveis e intangiveis e dentre eles também é levado em conta a intensidade da
interacdo das suas varidveis: competéncias, conhecimentos e outros. Em um
relacionamento, clientes e fornecedores s&o integradores de recursos (Edvardsson;
Tronvoll; Gruber, 2011) e, mesmo considerando o devido valor do relacionamento
humano, outros recursos também sdo importantes, como exemplo, a informacdo e as
tecnologias (Stucky et al., 2011).

Considera-se que 0 aspecto essencial para o cliente em sua capacidade de cocriar
valoré a quantidade de informacfes, conhecimentos, habilidades e outros recursos
operantes queele possa acessar (Payne; Storbacka; Frow, 2008). Assim, o nivel do acesso
pode atuar como um catalizador da aprendizagem durante o processo de consecucao dos
objetivos efacilitar a interacdo, o didlogo e o trabalho, promovendo a cocriacdo de valor
(Crowther; Donlan, 2011). SupGe-se, entéo:

Proposicdo 1 - A integracdo de recursos influencia positivamente o engajamento do
clientena cocriacéo de valor de servigos bancarios.

Engajamento mutuo - A cocriacdo de valor € um processo interativo e dinamico
do ecossistema de servicos que vai além da troca de recursos e servigos. Esse processo
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resulta na colaboracdo entre as organizagdes e as partes interessadas cocriam sistemas,
produtos eservicos (Leonidou; Christofi; Vrontis; Thrassou, 2018). Ao passo gque esta
colaboracéo incide no engajamento mutuo e induz a inovagdo em design de processos e
desenvolvimento de produtos, por exemplo. Pois, o comportamento de ajuda também é
caracteristico de clientes engajados (Black et al., 2014).

A colaboracdo também flui naturalmente mesmo sem estrutura institucionalizada.
O envolvimento entre vérias partes apoia-se por redes de negocios formais e informais
(Dey et al., 2019). Por exemplo, 0 engajamento mutuo entre agentes e/ou instituicdes
financeiras ndo é claramente definida por regulamentos institucionais e a literatura
considera a estrutura formalizada e institucionalizada como uma necessidade para o
servigo no ecossistema (Vargo; Lusch, 2017). Além disso, a natureza da interacéo e seus
resultados sdo mutativos e identificam-se junto a evolucdo do ecossistema (Babu et al.,
2020). Dessa forma, postula-se:

Proposicdo 2 - O nivel de engajamento muatuo entre bancos e clientes influencia
positivamente o engajamento do cliente na cocriagdo de valor de servicos bancarios.

Emocdo — A emocao € a utilidade derivada dos sentimentos ou estados afetivos
queum produto pode gerar (Sweeney; Soutar, 2001). Dessa maneira, as respostas dos
clientes sdo dotadas de emocdes e conhecidas por influenciarem o comportamento do
consumidor (Butcher et al., 2016). Da mesma forma que a sensagcdo gerada por uma
marca pode produzir fontes significativas de valor para o consumidor (Sweeney; Soutar,
2001). A emocdo e derivada de diversas fontes, incluindo fontes relacionais, bem como
prazer (Smith; Colgate, 2007) que pode ser influenciado pela participacdo no
comportamento de cocriagéo.

Essa participacdo em uma variedade de comportamentos ativos de cocriacdo pode
fornecer novas fontes de prazer para o cliente (Ind et al., 2019), e pode permitir o cliente
aprofundar as conexdes relacionais com a marca e consequentemente aprimorar as
percepcOes de valor emocional do cliente (Payne et al., 2009). Logo, trabalhando com a
marca e fontesadicionais ao relacionamento, proporciona maior valor emocional aos
clientes. Tem-se potencial influéncia do comportamento no desenvolvimento de produtos
e servicos da empresa com o cliente engajado (Hollebeek et al., 2014). Além disso, o0
feedback e sua natureza avaliativa, em que clientes entusiasmados expressam sentimentos
a marca, também podem aumentar a emocéo do cocriador.

Esse ato do cliente defender a marca pode ativar respostas emocionais de cumprir
necessidades reciprocas (Rosenbaum; Massiah, 2007), e proporcionar uma fonte adicional
da qual provém sentimento de emocdo (France; Grace; lacono; Carlini, 2020). Dessa
forma, supbe-se que:

Proposic¢do 3 - A emocdo influencia positivamente o engajamento do cliente na cocriacao
de valor de servicos bancérios.

Inovacéo de usuarios - Com base na logica SD, a inovagédo dos usuarios pode ser
vista como a reconstrucdo de diversos recursos, o que cria beneficios para a rede de atores
no processo de cocriacdo de valor. A este respeito, a visdo ampliada da inovacdo dos
usuarios enfatiza as redes de ator para ator e criacdo de identidade para facilitar a cocriacéo
de valor (Lusch; Vargo, 2014). A participacdo € uma condi¢ao necessaria para a inovacao
dos usuarios (Voorberg et al., 2015).

Porém, € a abordagem de multi-ator nos ecossistemas para cocriacdo que €
considerada e consiste em aspectos importantes de co-desenvolvimento e inovagdes sociais
(Babu et al., 2020). Logo, a inovacgdo dos usuarios, muitas vezes envolve multi-atores que
desenvolvem e sustentam novos servicos, incluindo a melhoraria na qualidade de vida das
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pessoas (Babu et al., 2020). No entanto, a inter-relacdo requerida para a inovacdo social
pode ndo ser linear por natureza (Voorberg et al., 2015).

Proposicao 4 - A inovacao de usuarios influencia positivamente o engajamento do cliente
na cocriagdo de valor de servigos bancarios.

Efeito de acessibilidade - As empresas procuram tornarem-se acessiveis para 0s
consumidores em suas esferas de acdo com o objetivo de envolvé-los em interacbes e
conversas, pois, propor conversas € a capacidade da empresa em compartilhar contetdos
significativos para a rotina dos consumidores, aproveitando sua vontade de criar contetdos
por conta propria e de se envolver em um fluxo de comunicacéo livre sem o perceptivel
controle pela empresa (Biraghi; Gambetti, 2017).

A acessibilidade da marca difunde-se por meio da integracao de vérias plataformas
de compartilhamento de contetido. E a combinacdo de conteudo se transforma em uma
experiéncia que € cocriada por consumidores, ou também como um ambiente ou iniciativa
de interacdo entre a marca e os consumidores podem fazer parte da experiéncia de
entretenimento, e fornecer uma ampla acessibilidade da marca, possibilitando o
compartilhando de valores e ideias (Biraghi; Gambetti, 2017).

Isto posto, a acessibilidade da marca contribui para enriquecer experiéncia do
consumidor com recursos funcionais (Prahalad; Ramaswamy, 2004) que apoiam a vontade
dos consumidores em se expressarem e produzirem um trabalho imaterial que agregue
valor a marca. Diante o exposto, propde-se:

Proposicao 5 - Efeito da acessibilidade (fisica, mental e virtual) influencia positivamente
0 engajamento do cliente na cocriacdo de valor de servicos bancarios.

Comunicagdo interativa — A comunicagdo interativa inclui (Gronroos, 1990):
Dialogo entre funcionarios e clientes, dependendo das atitudes, comportamentos e
habilidadesde comunicagdo dos funcionarios, o que e como eles dizem; Interacdes de
clientes com recursos fisicos e itens tangiveis no processo de servico; InteracGes de clientes
com sistemas; e, Interagdes com outros clientes que estdo simultaneamente presentes no
Servico processar.

Dessa forma, entende-se que a comunicacdo interativa ocorre em situagoes
dialogicas de contato entre clientes e funcionarios. E ao levar em conta que todos os tipos
de interaces entre clientes e 0s elementos representativos da empresa também comunicam
algo - ou seja, que todas as interacGes sao fontes de comunicacdo (Duncan; Moriarty, 1997)
- a comunicacgdo interativa deve derivar de situagdes em que os clientes reagem ao
desempenho ou a existéncia de recurso de acessibilidade, incluindo artefatos, processos,
sistemas, entre outros (Gronroos, 2012). Propde-se entéo:

Proposi¢cdo 6 - A comunicacgdo integrativa influencia positivamente o engajamento do
cliente na cocriacdo de valor de servigos bancarios.
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Figura 1 — Modelo integrativo para cocriacio de valor

T Ze Y NN TR 31710 Y/:% 0 = Ramaswamy e Ozcan (2020)
CAPACIDADES DE RECURSOS

Interagdo de
recursos

REQUISITOS
Moraisie Santos (2015,

)
Engajamento
mutuo

Payne (2009)
Efeito de
acessibilida

Gronroos {2012) /

Comunicagdo’
interativa

IMPACTOS VALIOSOS
DE RESULTADOS
EXPERIMENTADOS

L
Obanb—xnonl

m O

Ramaswamy e Ozcan (2020)

DO P <

Fonte: Elaborado pelos autores com base na presente base de dados.

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados cocriados por meio de um foco interativo na plataformizag&o ocorrem
tanto no nivel das empresas envolvidas na cria¢do interacional conjunta, como no nivel
particular dos individuos como agentes dessas empresas, dentro ou fora das
organizac0es, dependendo do impacto distribuido dos resultados e o feedback dos efeitos
derivados de outras agéncias interativas em outras partes da rede de negocios
(Ramaswamy; Ozcan, 2020). Este ambito consiste em tema central na discussdo sobre
abordagens para 'economia estratégica' em todo o cenario econdmico - referindo-se a
grandes parcerias interagidas e aos sistemas de informacéo técnica que refletem e apoiam
suas atividades complexas (Hakansson et al., 2013).

Nestas interacdes em plataformas de criacdo de valor de experiéncia em contextos
de negocios, os gerentes (e as partes interessadas em geral) podem lidar com mais
habilidade em interacfes e interdependéncias complexas, na busca continua de eficiéncia
empresarial e inovacdo de oportunidades de criagdo de valor. E os resultados de valor
potencial paraenvolver os atores, como experimentados por eles, séo gerados a partir de
plataformas de recursos de criacéo interacional (Ramaswamy; Ozcan, 2020).

Por conseguinte, a cocriacdo de valor € capaz de dotar a empresa de vantagem
competitiva por meio de servicos personalizados para atender as demandas dos clientes e
ainda permitir que a empresa reaja mais rapidamente as mudangas externas e ajuste suas
ofertas de acordo com o mercado (Aarikka-Stenroos; Jaakkola, 2012; Chuang, 2019).

6 CONCLUSAO E CONTRIBUICAO
Este estudo prop6s um modelo tedrico robusto para entender a dinamica da

cocriacdo de valor entre as empresas e seus clientes. Ao examinar a literatura existente e
realizar uma revisao sistematica, identificamos os principais determinantes e processos
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envolvidos nesse fendbmeno. Portanto, as dimensdes da cocriagdo de servigcos que
impactam no processo de cocriacdo de valor na esfera do consumidor em bancos
comerciais e fintechs propostas nesse estudo consistem em: integracdo de recursos e
engajamento muatuo, emocdo e inovacdo de usuarios, efeito de acessibilidade e
comunicagéo integrativa, dispostos na plataforma interativa de capacidades de recursos
indicando que a cocriacdo leva a impactos valiosos de resultados experimentados,
conforme observado no modelo apresentado.

Os resultados sugerem que a cocriacdo de valor ndo s6 promove uma relacdo mais
estreita entre empresas e clientes, mas também leva a impactos valiosos em termos de
resultados experimentados. Esses resultados tém implicacdes significativas para a gestao de
marketing e estratégias empresariais, destacando a necessidade de uma abordagem mais
colaborativa e orientada para o cliente na criacdo de valor.

Além disso, este estudo visa contribuir teoricamente com a proposta da integracéo
e ampliacdo dosmodelos de cocriacdo de valor ja existentes, ao oferecer uma estrutura
conceitual mais sélida para entender e analisar a cocriagdo de valor, propondo consisténcia
conceitual a teoria de cocriacdo de valor e a gestdo mercadoldgica nesse ambito.

Espera-se que essas descobertas inspirem futuras pesquisas e incentivem empresas
a adotarem praticas eficazes de cocriacdo de valor para atender as crescentes demandas e
expectativas dos clientes neste ambiente cada vez mais digital e interconectado.

Este estudo visa contribuir teoricamente com a proposta da integracdo e ampliacédo
dosmodelos de cocriacdo de valor ja existentes, fornecendo ainda consisténcia conceitual a
teoria de cocriacdo de valor e a gestdo mercadoldgica nesse ambito.
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