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1. INTRODUCAO

Definimos um empreendedor como um individuo que cria ou descobre novas coisas
(novos produtos ou servicos), praticando agdes incertas ou arriscadas, por meio de processos
criativos ou inovativos (Ratten & Jones, 2020). As teorias que tratam sobre empreendedorismo
evoluiram do empreendedor individual, como Unico responsavel por empreender, para 0
conjunto de atores que, em colaboracdo e interacdo com a firma, empreendem e cocriam valor
(Shams & Kaufmann, 2016).

Os estudos sobre cocriacao de valor, no cenario do empreendedorismo, tiveram inicio a
partir de 2006, ainda que insipientes e com pouca evolucdo até 2015, com apenas trés trabalhos
publicados. Até 2021 e, em especial ap6s 2016, houve maior interesse dos pesquisadores sobre
o0 tema, com crescente nimero de publicacdes, envolvendo simultaneamente e relacionando 0s
dois construtos: empreendedorismo e cocriacdo de valor.

A cocriacdo de valor se refere a colaboragdo entre stakeholders e organizagdes, com
destaque para participacao ativa do consumidor (Vargo & Lusch, 2004), na criagdo conjunta de
valor (Dong et al., 2007; Prahalad & Ramaswamy, 2004). Trata-se de um processo de
colaboragdo baseado em contribuicdes, interacdes e trocas de conhecimento para geracéo de
valor (Grénroos & Voima, 2013; Hyrkaés et al., 2020).

Para o consumidor, atualmente, em um mundo digital, e com cada vez mais facilidade
e acesso a informacdo, ha o desejo de se envolver mais com as organizacgdes, no sentido de
sugerir ideias, interagir e desenvolver produtos e servigos, ou seja, de participar ativamente na
criagdo conjunta de valor (Ratten & Jones, 2020).

Do lado das organizacgdes, o cenario € de acirrada competicdo, dinamismo e rapidez nas
relagbes de mercado, incerteza econdémica, maior interacdo com stakeholders, mais
envolvimento com consumidores e, para fazer frente a tais desafios, € necessario inovar. O
empreendedorismo é uma das molas propulsoras do desenvolvimento econémico e da inovacgao
(Pellegrini et al., 2020), ao mesmo tempo em que se configura como uma oportunidade para a
cocriacdo de valor nas organizagGes (Shams et al., 2020), no desafio de se manterem
competitivas (Ratten & Jones, 2020). Shams & Kaufmann (2016) reiteram ainda que, entender
as causas e consequéncias que levam empreendedores e stakeholders a interagir, para organizar
atividades de cocriacdo de valor, torna-se extremamente relevante para a definicdo da estratégia
e gestdo dos negdcios.

Iniciativas empreendedoras s&o reconhecidas como um antecedente da criacdo de valor
(Shams & Kaufmann, 2016). Relacionar empreendedorismo & cocriacdo de valor envolve
entender os diferentes cenarios onde ha a pratica do empreendedorismo e, nesse sentido, 0
estudo sobre tema assumiu nomenclaturas diversas, dentro dos varios campos das Ciéncias
Sociais, tais como: empreendedorismo ambiental (Laakkonen et al., 2018; Maizza et al., 2019);
empreendedorismo digital (Le & Tarafdar, 2009); empreendedorismo social (Abedin et al.,
2021; Cannas et al., 2019; Casali et al., 2018; Lubberink et al., 2019; Sigala, 2016a, 2019;
Windrum et al., 2016); empreendedorismo internacional (Laudien & Daxbdck, 2017; Shaheer
& Li, 2020); empreendedorismo feminino (Gbadamosi, 2019); empreendedorismo esportivo
(Pellegrini et al., 2020) e; dentro das organizac6es, moldando a estratégia e operacao, ha ainda
o0s conceitos do marketing empreendedor (Choi & Burnes, 2017; Gurau & Duquesnois, 2011;
Ojasalo & Ojasalo, 2018; Sulhaini & Sulaimiah, 2017) e da orientagdo empreendedora (Cuomo
etal., 2017; Davis & Sun, 2006; Tuan, 2017).

Nossa preocupacédo, ao realizar este estudo, foi de entender como se relacionam os
construtos empreendedorismo e cocriagdo de valor e, especificamente como o
empreendedorismo pode impactar ou gerar a cocriacdo de valor, ou ainda, como é possivel
influenciar a capacidade dos empreendedores para cocriarem valor (Shams & Kaufmann,
2016). Para isso, optamos por realizar uma revisdo sistematica da literatura (RSL), a fim de
identificar como a producao cientifica abordou e evoluiu nessa tematica. O proposito do
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trabalho é trazer uma visdo ampla sobre a evolucdo conceitual e tedrica dos dois construtos,
especialmente identificando, na literatura cientifica, como o empreendedorismo pode gerar ou
impactar a cocriacdo de valor. Assim, procuramos responder a seguinte questdo de pesquisa:
Como a literatura cientifica evoluiu nas publicacdes e entendimentos sobre empreendedorismo
e qual sua influéncia na cocriagéo de valor?

A partir da questdo de pesquisa, desenhamos o objetivo principal e os objetivos
secundarios do nosso trabalho. Nosso objetivo central é descrever como evoluiram os estudos
cientificos sobre empreendedorismo e cocriacdo de valor. Na sequéncia, desdobramos dois
objetivos secundarios, que consideremos importantes para entender com maior profundidade o
tema: i) sintetizar os achados empiricos, nos artigos analisados, que indicam o
empreendedorismo relacionado a cocriacdo de valor e; ii) identificar como 0 empreendedorismo
influencia na cocriacgéo de valor.

A contribuigdo teodrica do trabalho consiste em sistematizar os estudos sobre o0s
construtos cocriacéo de valor e empreendedorismo, trazendo um panorama inicial sobre o tema,
como guia para maiores aprofundamentos por outros pesquisadores. Em adigéo, sobretudo pela
apresentacdo dos achados das pesquisas empiricas analisadas, contribuiremos para gestores de
organizacGes e empreendedores em geral, com o entendimento de praticas que servirdo para
auxiliar no desenho de estratégias, processos e resultados que envolvam empreendedorismo e
cocriagao de valor no cotidiano empresarial.

Nosso artigo esta organizado em mais cinco sec@es, além desta Introducdo. Na se¢éo 2,
destacamos o referencial teérico do artigo, contemplando o entendimento teérico sobre os
construtos cocriacdo de valor e empreendedorismo. Em seguida, na secao 3, apresentamos um
detalhamento do método e protocolos que utilizamos para desenvolver o trabalho. A secdo 4
apresenta a andlise dos resultados e contribuicBes. Na penultima secdo, apresentamos as
conclus@es, consideracdes finais e sugestdes para pesquisas futuras. Por Gltimo, enumeramos
as referéncias que suportaram todo nosso estudo.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. Empreendedorismo

Empreendedorismo € a identificacdo ou criacdo de ideias e acOes para aproveitamento,
de maneira inovadora, de recursos ou combinagao de recursos, para explorar oportunidades de
negocios (Gbadamosi, 2019), sob a motivacdo de algum valor percebido, assumindo
deliberadamente o risco associado a novidade do processo (Shams & Kaufmann, 2016). Ainda,
referimo-nos a empreendedorismo como um processo pelo qual, um individuo, conhecido como
empreendedor, cria um novo negdcio, que inclui alguma forma de método, servigo ou produto
novo, baseado em oportunidades e atendendo as necessidades e vontades do mercado e dos
consumidores (Niemi & Kantola, 2018).

Ao estudar empreendedorismo, € salutar trazer os conceitos de Joseph Schumpeter
(1883-1950), notavel economista, que teceu importantes contribuicBes sobre inovagoes,
empreendedorismo e sobre a figura do empreendedor. Para Schumpeter (1949), em seu trabalho
seminal, a evolugdo da economia de mercado passa, necessariamente, pela figura do
empreendedor, um agente econdmico que destroi a ordem econdmica existente, por meio da
introdugdo de novos produtos e servigos ou pela criagdo de novas formas de organiza-los, ou
ainda, pela exploragédo de novos recursos e materiais para inovar e empreender. A perspectiva
sobre empreendedorismo evoluiu da visdo de um Unico ator como responsavel por empreender,
para varios, trazendo os stakeholders, seu relacionamento e engajamento, como substancial
para identificar novas oportunidades, ideias, inovacGes e para sobreviver e prosperar no
mercado (Shams & Kaufmann, 2016).
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No ambito das firmas, a “orientacdo empreendedora” ¢ definida como uma postura
estratégica, na qual uma organizacdo se envolve em inovacdo no mercado de produtos,
empreende atividades consideradas arriscadas e é protagonista em inovagdes, superando suas
concorrentes (Tuan, 2017). Ainda no cenario das organizagdes, o “marketing empreendedor” é
a aplicacdo do comportamento empreendedor nas acoes de marketing (Gurau & Duquesnois,
2011). O marketing empreendedor surge da interseccao entre empreendedorismo e marketing,
sendo essa interseccdo como entendida a partir da identificagdo e exploracdo de oportunidades
para adquirir consumidores ou reter clientes rentaveis, por meio de abordagens inovadoras,
gerenciamento de riscos e de recursos e criacao de valor (Choi & Burnes, 20173, 2017; Gurau
& Duguesnois, 2011)

A evolugdo da pesquisa sobre empreendedorismo reescreve 0 conceito sob
nomenclaturas e perspectivas especificas, direcionadas a campos de estudo ou nichos
particulares de atuacao, a exemplo do empreendedorismo internacional que trata da descoberta,
aprovacao, avaliacdo e exploracdo de oportunidades, além das fronteiras nacionais de atuacao
da firma, para criar bens e servicos futuros (Oviatt & McDougall, 2005).

Empreendedorismo digital assumiu relevancia no cenario recente a partir da inundacgéo
de inovac0es digitais (Ratten & Jones, 2020), surgidas a reboque da popularizacdo da internet
e plataformas digitais (Nambisan, 2017), da comercializacdo massiva de dispositivos de acesso
(smartphones, computadores, tablets), da velocidade de processamento e transmissdo de
grandes volumes de dados e informagdes (Grewal et al., 2011), do surgimento de produtos e
servigos digitais (Teixeira & Jamieson, 2014) e da atuacdo cada vez mais focada no consumidor
por meio de uma atuacdo omnichannel das firmas (Verhoef et al., 2015). A dissociacdo de
informacdes e sua forma ou dispositivo fisico levou a infusdo gradual da digitalizacdo da
economia, com uma infinidade de oportunidades para empresarios de diferentes inddstrias
(Nambisan, 2017). Nesse cenario fértil para a criacdo de novos produtos e servicos, e formas
de atender o consumidor, o empreendedorismo digital surge como a interseccdo entre
tecnologias digitais e empreendedorismo (Nambisan, 2017), no qual empreendedores tém que
repaginar seus negocios, para um mundo mais conectado, para entregar inovacdes digitais
(Ratten & Jones, 2020).

Empreendedorismo ambiental, ou empreendedorismo verde, responde a problemas
ligados ao meio ambiente a fim de aproveitar naturalmente as deficiéncias do mercado
(Laakkonen et al., 2019). Enquanto alguns empreendedores séo profundamente engajados na
sobrevivéncia do planeta e veem a criagdo de uma empresa como um modo privilegiado de
contribuir para o desenvolvimento sustentavel (Sigala, 2016), outros procuram transformar
cenarios ou empresas unicamente para se adequar as regras de respeito ao meio ambiente
(Casali et al., 2018), e ainda ha aqueles que enxergam o empreendedorismo sustentavel alinhado
a oportunidades de negocio (Raufflet et al., 2014). O empreendedorismo ambiental,
independentemente de seu viés, tem a preservacdo ambiental como base para o
desenvolvimento do negdcio, seja com fins lucrativos ou ndo (Abedin et al., 2019).

Para Pellegrini et al. (2020), o empreendedorismo esportivo € um campo recente, com
maior desenvolvimento a partir de 2015, em virtude do interesse de pesquisadores em estudar
entidades esportivas e suas posturas para inovacdo e competitividade. O esporte é naturalmente
um ambiente voltado para adaptagdes, mudangas, competicdo e inovagdo (Ratten & Jones,
2020). O empreendedorismo esportivo abrange quatro temas principais relacionadas ao esporte:
empreendedorismo para o esporte, inovacdo no esporte, estratégias empreendedoras no esporte
e tecnologias de suporte ao empreendedorismo no esporte (Ratten & Jones, 2020).

O empreendedorismo feminino é o empreendedorismo praticado por mulheres que ainda
precisam conciliar a vida organizacional com a vida familiar e social (Gbadamosi, 2019). No
empreendedorismo feminino, as licdes de vida aprendidas tém grande importancia na aplicagéo
das habilidades técnicas e de suas operac6es de negocios (Gul Afshan et al., 2021). Assim, as
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mulheres realizam conquistas importantes na sociedade por meio de suas praticas
empreendedoras (Gbadamosi, 2019).

Empreendedorismo Social pode ser definido como atividades de empreendedores que
aplicam os principios do empreendedorismo para desenvolver empreendimentos sociais que
aliviam problemas socioecondmicos e/ou ambientais e catalisam mudangas sociais (Casali et
al., 2018; Dobreva, 2016; Lubberink et al., 2019; Sigala, 2016). O empreendedorismo social
busca oportunidades de atuacdo onde o poder publico ou, até mesmo, iniciativas privadas
falharam, gerando algum prejuizo para a sociedade (Sigala, 2019). Trata-se de empreender com
0 objetivo de criar valor para a sociedade em geral, reduzindo disparidades sociais, mesmo em
detrimento de ndo obtencao de lucro (Ratten, 2020)

2.2. Cocriacao de valor

A cocriacgdo de valor ganhou mais notoriedade académica e aplicagdo pratica em firmas
a partir dos estudos de Vargo & Lusch (2004), com a introducéo da I6gica dominante do servico
(SDL), no seu artigo seminal sobre o tema. Desde entdo, a cocriagdo de valor vem sendo
esmiucada, com maior relevancia, em varios campos de estudo como, por exemplo, no
marketing (Ramaswamy & Ozcan, 2015) e gestdo empresarial (Sam Liu & Huang, 2020; VVargo
& Lusch, 2016), em estudos envolvendo Capacidades Dinamicas (Siaw & Sarpong, 2021;
Vargo & Lusch, 2016), em estratégias corporativas (Babu et al., 2020), no turismo e
hospitalidade (Cabiddu et al., 2013; Lalicic, 2018), na pesquisa sobre inovacdo ou estratégias
para inovagdo (Akman et al., 2019; Ketonen-Oksi & Valkokari, 2019; Nardelli & Broumels,
2018) e em empreendedorismo nos seus diversos formatos (Erpf et al., 2019; Karami & Read,
2021; Ratten & Jones, 2020; Sam Liu & Huang, 2020).

Cocriacao de valor é um processo que envolve prestadores de servicos e clientes em
uma interacdo diadica (Cannas et al., 2018). Parece-nos mais amplo o conceito, visto que
cocriacdo de valor pode nascer da interdependéncia existente na cadeia de producéo e prestacao
de servigo (Sulhaini & Sulaimiah, 2017) e também é uma maneira de organizagdes e individuos
trabalharem juntos, em um processo de descoberta mdtua, oferecendo beneficios para todos os
participantes, como realizacéo e socializac¢do do lado do consumidor (Palma et al., 2019; Sohail,
2020), ou participagdo dos stakeholders (Merz et al., 2018; Peters et al., 2018), e geragéo e
desenvolvimento de ideias no &mbito da firma (Dobreva, 2016), sempre com o objetivo de gerar
valor de uso durante ou ao final do processo (Gronroos & Voima, 2013). Cocriar valor é gerar
valor de uso (Gronroos & Voima, 2013), durante o processo de consumo, por meio da
integracdo e compartilhamento de recursos, experiéncias e conhecimentos entre firmas e
consumidores (Peltier et al., 2020; Prahalad & Ramaswamy, 2004). Ao usar o produto ou
servigo durante o consumo ha cocriacéo de valor (Vargo & Lusch, 2004).

Sob a égide da cocriagdo de valor, uma organizacdo pode ser interpretada como um
sistema de cocriacdo de valor, na qual diferentes atores colaboram e o valor é criado a partir
das relaces e trocas de conhecimento interorganizacionais (Laakkonen et al., 2018). Portanto,
a cocriacdo de valor pode ser entendida a partir de atividades colaborativas conjuntas das partes,
envolvidas em interacdes diretas, que contribuem para a geracdo de valor, que emerge de uma
ou de ambas as partes (Cannas et al., 2018).

A cocriacdo de valor é o objetivo principal e o processo central da troca econémica
(Casali et al., 2018). A partir dessa viséo, o valor é cocriado por meio de esfor¢os combinados
de empresas, funcionarios, clientes, acionistas, agéncias governamentais ou outras entidades
relacionadas a uma determinada troca, mas € sempre determinado pelo beneficiario (por
exemplo, o consumidor) (Vargo et al., 2008). Portanto, a cocriacdo de valor é o resultado dos
esforcos de entrega de recursos e utilizagdo desses recursos em um determinado contexto, onde
todos os envolvidos, direta ou indiretamente, contribuem para a criagdo do valor do que esta
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sendo comercializado (Cannas et al., 2018; Gronroos & Voima, 2013; Shams & Kaufmann,
2016)

Entender e implementar cocriacdo de valor na estratégia e operacdes corporativas pode
auxiliar a firma na geracdo de inovacdes e vantagens competitivas (Chen et al., 2016)XXX), no
melhor entendimento sobre o consumidor, seus desejos e mudancas de padrdo de consumo
(Ramaswamy & Gouillart, 2010; Sohail, 2020), na construcdo e melhoria do relacionamento
com stakeholders (Clauss et al., 2019; Karami & Read, 2021; Shams & Kaufmann, 2016), na
melhor integracdo de recursos e formacéo de aliancas empresarias (Siaw & Sarpong, 2021), no
compartilhamento de conhecimento (Thomas et al., 2020) e na construcdo de estratégias e
praticas voltadas para o empreendedorismo (Abedin et al., 2021; Choi & Burnes, 2017; Davis
& Sun, 2006; Karami & Read, 2021; Sam Liu & Huang, 2020).

Aplicar a ideia de cocriacdo de valor ao empreendedorismo requer adotar uma viséo das
partes interessadas como pares no empreendimento (Karami & Read, 2021). Os autores
afirmam também que, para alcancar esse objetivo, é imprescindivel inserir a cocriacdo de valor
no centro conceitual da discussdo da pesquisa em empreendedorismo e das estratégias
corporativas, entendendo as partes interessadas como pares no empreendimento, fornecendo
recursos e obtendo beneficios (Babu et al., 2020; Karami & Read, 2021). Em reforco, a
formulacdo de aliancas estratégicas, orquestradas pelas organizacdes, com as partes
interessadas, tem o potencial de alcancar mais sucesso relacionado ao langamento do
empreendimento (Babu et al., 2020).

3. METODO

A revisdo sistematica da literatura (RSL) fornece um processo bem definido e ordenado
para identificar, avaliar, interpretar e sistematizar o conhecimento atualmente disponivel sobre
algum tema de estudo (Webster & Watson, 2002). Revisdes sistematicas sdo notveis técnicas de
pesquisa para pesquisadores, pois ordenam conceitos diversos sob uma metodologia transparente,
replicavel, atualizavel e sintéticas (Briner & Denyer, 2012; Petticrew & Roberts, 2006). Na nossa
RSL, optamos por seguir os passos de Peticrew & Roberts (2006), que teceram um manual pratico
vasto e bastante didatico, alinhando com o trabalho de Voorberg et al. (2014) que aplicaram as
técnicas para o contexto da cocriagdo de valor. A figura 1, a sequir, traz o escopo geral da pesquisa
de forma sistematica.

e creat®” AND
Figura 1: / - “Eairepeneur®”
Escopo da
RSL Banco de dados:

Web of Science p| Escopo dapesquisa fo— > Periodo de pesquisa: | _ ) Resultndo_da_pesquisn:
Scopus - Todos - 183 artizos
Proquest
Fonte: yd
Elaboragao Categorias: // v
dos autores - Businesss
- Management Leitura dos Abstracts e
- Social Sciences P
selecdo inicial:
80 artigos
Critérios de exclusio dos artigos:
Resultado final: | - Adigosforadotema; ) <
. < - Artigos em outros idiomas, diferentes do inglés; l
34 artlg 0S - Exclusdo de proceeding papers
- Artigos que ndo relacionavam diretamente cocriagiio e empreendedorismo

Apbs varios testes e buscas nas bases de estudo, chegamos as seguintes strings de
pesquisa: “value co-creat*” AND “entrepreneur*”. Os termos de pesquisa foram procurados
no titulo, resumo e palavras-chave dos artigos. Fizemos buscas na ISI Web of Science (WoS),
Scopus e Proquest, trés bases amplamente abastecidas e exploradas no ambiente académico.
Optamos por nao fazer filtro por periodo de publicacéo, a fim de abarcar todos os documentos
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produzidos, visto que identificamos, ja inicialmente em nossos estudos, que se trata de
conhecimento recentemente produzido e achamos importante analisar tudo que foi produzido
e publicado.

Os documentos encontrados nas nossas pesquisas foram publicados a partir de 2006,
tendo maior volume a partir de 2016. Selecionamos somente artigos (excluimos, por exemplo,
teses, dissertacdes ou livros) da area de gestdo, negdcios ou Ciéncias Sociais. Nosso foco
consistiu na pesquisa dos dois construtos em conjunto, evitando as descobertas isoladas,
exatamente para identificar e entender o relacionamento entre eles e, para isso, usamos o termo
Booleano “AND” na busca. A partir desses critérios, selecionamos, inicialmente, 185
documentos que, apos os primeiros filtros, resultaram em 89 artigos, cujos resumos foram lidos
para nova exclusdo de material ndo alinhado a temética. Ao final, alcangamos uma amostra de
34 artigos, lidos na integra, sobre os quais realizamos nossa RSL.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Em nossa analise de resultados, optamos por dividir o contetdo em subsec¢des, com 0s
formatos de empreendedorismo que identificamos, refor¢cando o contexto da cocriacao de valor
em cada uma delas.

4.1. Cocriacgao de valor no contexto do marketing empreendedor

Gurau & Duquesnois (2011) afirmam que o processo de cocriacdo de valor envolve a
interacdo efetiva entre o produtor e seus clientes. Uma empresa obtém ndo apenas lucros, mas
também novas ideias, para inovar em produtos, a partir do seu relacionamento proximo aos seus
clientes (Choi & Burnes, 2017; Sulhaini & Sulaimiah, 2017). Isso faz com que um dos
principais desafios do marketing empreendedor seja a necessidade de estar permanentemente
conectado ao mercado e aos seus clientes, para identificar, criar e explorar oportunidades
(Gurau & Duquesnois, 2011). A qualidade do relacionamento pode melhorar a cocriacdo de
valor e 0 sucesso de novos produtos (Sulhaini & Sulaimiah, 2017). Empresas usam as midias
sociais, numa abordagem omnichannel, para desenvolverem sinergia com consumidores e
melhorarem o relacionamento com stakeholders (Choi & Burnes, 2017).

No marketing empreendedor, a cocriacdo de valor ocorre: i) por meio de redes de
relacionamento com consumidores; ii) pela troca de informacgdes e conhecimento entre
stakeholders.

4.2. Cocriacao de valor no contexto da orientacdo empreendedora

A complexidade dos ambientes empresariais, dos mercados e dos negdcios em geral
levou empreendedores e gerentes de negocios a enfrentarem novos desafios usando orientagdes,
abordagens e comportamentos inovadores (Cuomo et al., 2017). Uma organizagdo com postura
empreendedora tem maior probabilidade de se envolver em inovacGes de processos para
fornecer melhores servicos aos clientes (Tuan, 2017). A capacidade de desenvolvimento de
negocios esta incorporada nas relagdes entre os atores do processo produtivo, para encontrar
oportunidades, desenvolver e manter parcerias, auxiliar na criagédo de novos produtos e melhor
responder as necessidades dos clientes (Davis & Sun, 2006). O empreendedor, por si s6, ndo é
a Unica fonte de mudanca econémica (Cuomo et al., 2017). Para o autor, o envolvimento do
cliente na cocriacdo de valor aumenta o sucesso dos produtos, convertendo a experiéncia do
produto ou servigo em propostas de melhorias ou solugdes.

A cocriagdo de valor, no contexto da orientacdo empreendedora envolve: i) a busca por
melhor entrega de servicos e inovagOes; (ii) capacidade de desenvolvimento de negdcios,
incorporada nas relacdes entre stakeholders e; (iii) envolvimento com o cliente para
desenvolver melhores solugdes e servigos.
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4.3. Cocriacao de valor no contexto do empreendedorismo internacional

O processo de entrada em mercados externos usualmente enfrenta barreiras como
distancia geogréafica, aspectos culturais, questdes regulatérias ou econémicas (Shaheer & Li,
2018). Os empreendimentos internacionais utilizam modos cooperativos para entrar no
mercado (Laudien & Daxbock, 2017), através da criacdo de redes de engajamento (divulgacédo
e estimulo ao compartilhamento de informacgdes em redes sociais, por exemplo) entre 0s
beneficiarios atuais e possiveis beneficidrios estrangeiros (Shaheer & Li, 2018). Essa
cooperacdo permite entender as necessidades e adaptar as ofertas ao novo mercado, superando
as barreiras para o processo de cocriacdo de valor (Laudien & Daxbdéck, 2017).

No contexto do empreendedorismo internacional, identificamos a cocriagéo de valor a
partir: i) da criacdo de redes compartilhamento de informacGes e conhecimentos; ii) da
adaptacéo das ofertas com base nos conhecimentos adquiridos com consumidores.

4.4. Cocriacao de valor no contexto do empreendedorismo digital

No universo intangivel do empreendedorismo digital, uma empresa consegue encontrar
tecnologias, produtos e participantes de mercado complementares, que se conectam para cocriar
valor (Le & Tarafdar, 2009). A medida que individuos, empresas e outros stakeholders utilizam
plataformas online, criam-se redes com senso de comunidade (Ratten & Jones, 2020), gerando
uma fonte substancial de capital social e intelectual para aumentar o sucesso dos
empreendedores (Shams & Kaufmann, 2016). As atividades conjuntas baseadas em
conhecimento podem ser utilizadas na cocriacao de valor (Ratten & Jones, 2020).

No contexto do empreendedorismo digital, identificamos a cocria¢do de valor a partir:
i) da criacdo de redes de conhecimento; e ii) do aproveitamento, no negocio, do conhecimento
gerado.

4.5. Cocriagao de valor no contexto do empreendedorismo ambiental

Na dimenséo ambiental do empreendedorismo, o valor € cocriado a partir da cultura de
compartilhamento de conhecimentos, por meio de uma rede colaborativa de valor (Laakkonen
et al.,, 2018; Maizza et al., 2019). Maizza et al. (2019) afirmam que a cultura de
compartilhamento é algo territorial, ocorrendo na regido onde a empresa se encontra, de forma
espontanea e, justamente por esse motivo, as empresas devem confiar no desenvolvimento e
fortalecimento de tais redes. Laakkonena et al. (2019) mencionam que a légica de negdcios das
empresas evoluiu para redes de valor estratégicas criadas intencionalmente. O foco do trabalho
de Maizza et al. (2019) € na visdo gerencial e compartilhamento de informac@es, onde a cultura
de compartilhamento de conhecimento pode se tornar um facilitador do desenvolvimento
sustentavel do territério e um motor de inovacdo social, orientado a sustentabilidade das
empresas. Maizza et al. (2019). Por mais que existam efeitos globais, a cocriacdo de valor no
contexto ambiental é localizada (Maizza et al., 2019).

No contexto do empreendedorismo amblental a cocriacdo de valor resulta: i) da rede de
compartilhamento de conhecimento.

4.6. Cocriagao de valor no contexto do empreendedorismo esportivo

No esporte 0 no empreendedorismo esportivo, 0 processo de cocriacdo de valor tem
notada importancia ao permitir a captacao do feedback de consumidores e usuérios para auxiliar
no desenho de novos servigos (Edvardsson et al., 2011). Incorporar conhecimento dos
stakeholders suscita as empresas a possibilidade de melhorar suas propostas de valor para
entregar inovacgdo, ou processos inovativos aos consumidores (Ratten & Jones, 2020). O
empreendedorismo no esporte é baseado na colaboracdo entre diferentes stakeholders (Ratten,
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2019). Empreendedores no esporte se beneficiam da troca de informagOes, ideias,
conhecimentos entre cadeias de stakeholders para facilitar a cocriacdo de valor (Ratten et al.,
2021).

No contexto do marketing esportivo identificamos o empreendedorismo envolvendo a
cocriacdo de valor por meio de: i) interacdo entre entidades e stakeholders; ii)
compartilhamento de conhecimento, informacdes e ideias para inovacao; iii) redes de
colaboracéo entre stakeholders e entre consumidores.

4.7. Cocriagao de valor no contexto do empreendedorismo feminino

O empreendedorismo feminino pode ser entendido como o empreendedorismo
praticado por mulheres que, na maioria das vezes, ainda precisam conciliar a vida empresarial
com a vida familiar e social (Gbadamosi, 2019). O empreendedorismo feminino acaba por ter
uma atuacdo muito mais proxima ao nucleo familiar do que ao nucleo empresarial, com o
objetivo de geracdo de renda e alivio da pobreza das familias (Afshan et al., 2021).

As mulheres tém que se valer de experiéncias de vida e da criacdo de lacos de confianca
e fraternidade, aliadas as habilidades técnicas e de suas operacdes de negdcios, para empreender
(Afshan et al., 2021; Gbadamosi, 2019). A partir da unido e solidariedade dos membros de suas
redes de confianca e fraternidade, geram cocriacao de valor de forma contundente (Gbadamosi,
2019). O governo e a sociedade devem encorajar as mulheres para o empreendedorismo e
desenvolvimento de mais senso de empoderamento, a fim de fortalecerem negécios e gerarem
empregos e crescimento econdmico (Afshan et al., 2021).

No contexto do empreendedorismo feminino, identificamos a cocriacdo de valor a
partir: i) das experiéncias de vida compartilhadas; ii) da criacdo de lagcos de confianca e
fraternidade.

4.8. Cocriagao de valor no contexto do empreendedorismo social

A cocriacdo de valor no contexto do empreendedorismo social é baseada na rede de
stakeholders no contexto social (Abedin et al., 2019; Cannas et al., 2019; Casali et al., 2018;
Dobreva, 2016; Sigala, 2016). Podem haver diversas motivacdes para o impulsionamento da
cocriacdo de valor: por valores sociais (Cannas et al., 2019); pela interagdo ganha-ganha com
outros stakeholders (Casali et al, 2018); por praticas e fatos de mercado (Sigala, 2016b, 2019);
pelo desenvolvimento da tecnologia da informagdo e comunicacgdo (Abedin et al., 2019); pelo
atendimento de um problema social negligenciado (Lubberink et al., 2019); para gerar impactos
individuais e comunitarios (Dobreva, 2016); pelo protagonismo das organizag¢fes sociais no
papel de organizar o processo de inovacgéo social (Windrum et al., 2016).

A cocriacdo de valor social permite modelar as interacfes das partes envolvidas que
cocriam e difundem inovagdes sociais, e como essas interagdes moldam os recursos dos novos
servigos cocriados (Windrum et al., 2016). As empresas criam valor compartilhado quando
conseguem obter lucro ao mesmo tempo em que atendem as necessidades ou objetivos sociais
(Casali et al., 2018; Sam Liu & Huang, 2020). Para gerar valor e transformacao social, trés
capacidades sdo necessarias (Sigala, 2019): i) estrutura de rede, com a capacidade de
mobilizacdo e interacdo com a rede de stakeholders; ii) praticas de mercado, como instituicao
de “novas moedas” para conduzir transagdes econOmicas e¢ adog¢do de praticas éticas e
flexiveis); e iii) imagens de mercado, atraves, por exemplo, do uso de terminologias e métricas
de desempenho comuns.

A cocriacdo de valor no empreendedorismo social é baseada: i) na integracdo, troca e
associacdo de recursos; ii) no compartilhamento de conhecimento (Abedin et al., 2019;
Dobreva, 2016); iii) na utilizacdo da rede de stakeholders (Abedin et al., 2019; Babu et al.,
2020; Sigala, 2019).
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Da amostra final analisada, de 34 artigos, 56% (19) foram construidos utilizando métodos qualitativos, 24
(7) séo teoricos. No quadro 1, a seguir, enumeramos 0s autores, titulos, ano de publicacdo, método aplicado e pr

Id | Autor Titulo Mét. Resultados
. . . Os resultados demonstram que os beneficios do uso de Comunidades Online (OC) incluem 1
Benefits and Challenges Associated with . - -
. . - o . capacidade de resposta, acesso a uma rede de conexdes e oportunidades de troca de recursos
(Abedin et | Using Online Communities bySocial . . PR = S
1 - . - Quali falta de capacidade, moderacéo inadequada, fragmentagéo de esforgos e inatividade. Os autc
al., 2019 Enterprises: A Thematic Analysis of . . ~
o - usam OCs no ecossistema de Empresas Inteligentes (El). A fragmentacéo do esforco e a mo
Qualitative Interviews centrados nos atores neste estudo
Value co-creation through social innovation:
P (Babu et al., | A study of sustainable strategic alliance in Quali Os resultados sugerem que a alianca estratégica constitui um ecossistema de servigos que fa
2020) telecommunication and financial services social que, por fim, leva a cocriagdo de valor por meio da inovacéo social sustentada e bem-
sectors in Bangladesh
Fostering corporate sustainability in tourism x . . . . .
(Cannas et g corp - Y In foul - A cocriagdo de valor é um processo impulsionado por valores sociais, nos quis as empresas
3 management through social values within Quali x . " "
al., 2018) - . acdo responsavel, baseada em "fazer com os outros".
collective value co-creation processes
Casali et How business idea fit affects sustainability A ideia de negécio pode assumir formas diferentes. O empreendedor deve moldar sua ideia
4 (7al 2018 and creates opportunities for value co- Quanti | Dependendo do grau de adequacéo da relagdo (recurso, conhecimento e rentabilidade do me
al., 2018) creation in nascent firms ideia de negdcio pode ser melhorada, ativando um processo de criacdo de valor, por meio de
Os resultados indicam que pequenas empresas buscam estabelecer relacionamentos e facilit:
(Choi & Bonding and spreading Co-creative cocriar valor. Os dados analisados demonstraram que os produtores se envolvem em duas pr
5 | Burnes relationships and interaction withconsumers | Quali com a musica e fas) e; ii) propagagdo (isto &, incentivar a circulagéo expressiva dos fas). No
2017) in South Korea's indie music industry empresas analisadas usam as midias sociais para desenvolver relacionamentos sinérgicos co
cocriar valor.
A complexidade dos ambientes, mercados e negécios atuais forcou empreendedores, gerente
utilizando orientacOes, abordagens e comportamentos inovadores. Uma mudanca importante
. envolvimento dos clientes nos negécios, principalmente por meio de novas tecnologias e rec
(Cuomo et | Enablers for end-user entrepreneurship: An . . - Y princip P glase
6 al. 2017 investigation on Italian foodblogaers Quali aceita de modelar o relacionamento entre empresas e mercados. Para os autores, as relacdes
al., 2017) g 99 conversas e interagdes, conforme descrito pelo Manifesto de Cluetrain (Levine, Locke, Sear
sociais, geralmente mais ainda do que na vida real. Essas mudancas afetaram o processo de
apenas conhecimento, mas também outros fatores intangiveis, como a motivacdo empreende
. Business Development Capabilities in . PR . .
(Davis & ; P pabii . . Para os autores, o desenvolvimento de negécios é uma forma de empreendedorismo e uma 4
7 Information Technology SMEs in a Regional | Quali ; s . S P
Sun, 2006) . conhecimento, no qual a cocriagdo de valor com clientes e parceiros é um fator critico de su
Economy: An Exploratory Study
Service-dominant logic; Entrepreneur;
(Di Pietro et | Service ecosystem; Valuepropositions; . Muitas inovagdes surgem dos esforcos de empresas ou empreendedores para criar valor fina
8 ; L - Quali - - N - - o .
al., 2018) Constellation of drivers; Driver; Scaling negocio. Para inovaces de servigo orientadas a negdcios, um empreendedor geralmente é a
up; Institutional arrangements
As empresas experimentam uma tendéncia comum de criagéo de valor que combina a visdo
9 (Dobreva Social entrepreneurship and co-creation for Tebrico desejos e as expectativas, sempre em mudanca, dos clientes. O modelo fornece uma base de
2016) sustainable business introduz o conceito de "cocriacéo social". O autor sugere que essa forma hibrida tem o poter
e, a0 mesmo tempo, envolver os empreendedores em contribuir para causas sociais, com im|
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Women-entrepreneurship, religiosity, and

O sexismo é algo presente no empreendedorismo feminino, “empurrando” as empreendedor:

10 (Gbadamosi value-co-creation with ethnic consumers: Quali acdo gmpreendedora. A |nterver_1(;ao~do govemo através de grupo de fomento, apoia 0 empre
2019) c de acOes. Ser membro de organizacdes religiosas geralmente aprimoram os compromissos e
revisiting the paradox - - fp
sociedade por meio de suas praticas empreendedoras.
Os resultados do estudo indicam novas fragdes de conhecimento resultantes do aprendizado
(Gul Afshan | Learning experiences of women ) COVII? -19. A t,ransf_ormagao Qg negocios manuais e transacoes f|_nance|ras em negocios Vit
11 etal., 2021) | entrepreneurs amidst COVID-19 Quanti | aprendizado. Além disso, a analise fornece insights sobre os desafios enfrentados por mulhe
* P licBes aprendidas com a pandemia. As licdes de vida aprendidas mostraram a importancia d
durante a crise.
(Guiin& | The Website as an Integrated Marketing Too: Ervolve  interacao efeiva anlre  procor & seussliente, O ambientsda et oom o
12 | Duguesnois, | An Exploratory Study of French Wine Quanti interativa e rede de conhecimentos, é particularmente adequado para desenvolver e gerencia
2011) Producers . - : . - o x
marketing direto, marketing relacional e enotursimo. A cocriacdo de valor surge nesse conte
. (Hasche & The value of failed relationships for the ) Uma das maneiras pelas quais as startups podem superar o fato de serem pequenas e com pc
3 | Linton Quali uma rede de relacionamento com outras empresas. Os resultados destacam que as empresas
development of a Medtech start-up .
2018) relacionamentos.
. A cocriagdo representa um motor poderoso, disponivel para empreendedores com recursos,
(Karami & - : - P . . o
14 Co-creative entrepreneurship Tedrico | de concentragdo para aproveitar esse motor, entender as maneiras como a cocriagdo no emp!
Read, 2021) -
mais valor.
Integrating intangible resources enables
15 (Laakkonen | creating new types of forest services - Quanti A inovagdo de servico estd na mudanga da l6gica de negécios dos empreendedores e empres
etal., 2019) | developing forest leasing value network in valor colaborativa e as empresas estdo dispostas a realizar ou aceitar essa mudanca.
Finland
(Laud_!en & Enhancing the understanding of international ) O artigo mostra que novos empreendimentos internacionais, orientados a servicos, utilizam
16 | Daxbdck new ventures: aservice-oriented perspective Quali relacionados a servigos permitem que eles utilizem especialmente os modos cooperativos de
2017) ) Persp e, assim, superar as restricdes de recursos nos processos de criacao de valor.
(Le & Business ecosystem perspective on value co- Existe um ecossistema de cocriagao de valor de empresas, caracterizado pelas complexas ad
17 | Tarafdar creation in the Web 2.0 era: implications for | Tedrico | Nesse ecossistema, um lider de mercado pode precisar ir contra 0 pensamento convencional
2009) entrepreneurial opportunities estruturados. Os lideres podem incentivar os empreendedores a inovar e adicionar ofertas co
. Responsible innovation by social
18 elt‘g:)bgggg entrepreneurs: an exploratory study ofvalues | Quali Este estudo empirico mostra que os empreendedores sociais se concentram na criagao de val
etal., 2019) integration in innovations
. How Knowledge Sharing Culture Can - « . . "
19 (Maizza et Become a Facilitator of the Sustainable Quanti Os resultados empiricos mostram que a “Cultura de Compartilhamento de Conhecimento” p
al., 2019 Development in the Agrifood Sector territorio, funcionando como em um motor de inovag&o social orientada & sustentabilidade.
Is co-created value the only legitimate value? A cocriagdo de valor ocorre em sistemas de marketing em que todos os atores da rede (e sua
20 (Massi et An '|nst|tqt|0nal-t_heo_ry perspective on Tedrico | levados em consideragdo. Para entender a cocriagdo de valor como um processo de legitima
al., 2021) business interaction in B2B-marketing . . - L - M PO
systems algo que é continuamente definido e redefinido pela incorporacéo de novas ldgicas institucic
Niemi & L egitimated consumption: a socially Os res'ylta_dos re\'/e'lam que uma parte sngmflcatl_va q§ criacéo de valor ocorre forado c'ontrol‘
{Niemi & . . experiéncias sociais que desejam experimentar individualmente, mas também em conjunto c
21 | Kantola embedded challenge forentrepreneurs' value | Quali . .- . ]
2018) creation opor_tunjdades de negdcios se origina de novos probllemas dos cpnsu~m|d(_)res. O~s autores arg
cocriacdo de valor dos empreendedores, olhando além da organizacdo e inovacao, para o am
(Ojasalo & Embora muitas pessoas de negdcios tenham percebido a importancia da légica de servigo pa
22 | Ojasalo Service Logic Business Model Canvas Quali académicos e profissionais é significativa. Para garantir que os principios da l6gica de servic
2018) filosofica, sdo necessarias mais pesquisas para desenvolver ferramentas para implementacéo
23 (Ratten & New challenges in sport entrepreneurship for Tecrico Devido a constante mudanga tecnolégica no esporte, os métodos de cocriacdo de valor podel

Jones, 2020)

value creation

cocriacdo de valor esté se tornando mais comum no contexto esportivo devido ao esforgo co
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Os resultados do estudo revelam que a colaboragéo é uma estratégia comum, sobretudo em t
Ratten et Sport entrepreneurship and value co-creation ) esportivos tém a mente aberta para trabalhar com outras organizag@es esportivas. Isso signif
24 (Ratten et T s : N Quali concentram em maneiras de cocriar valor. Ecossistemas empreendedores facilitam essa cola
al., 2021) in times of crisis: The covid-19 pandemic ; - L - -
empreendedor na comunidade. Os ecossistemas empresariais do esporte permitem que entid
esportivos.
Discovering differences in the relationship
(Sam Liu & | among social entrepreneurial orientation, Os resultados mostram que ter uma orientagdo para a missao social pode influenciar a proati
25 | Huang extensions to market orientation and value co- | Quali sustentavel. A gestéo de risco pode fortalecer as relages entre orientacéo para a sustentabili
2020) creation - The moderating role of social sugerem uma relacéo positiva entre proatividade e cocriacdo de valor mediada pela orientac:
entrepreneurial self-efficacy
” i ) _Quando_hé be_lrreiras de adogdo do lado dos consumidor_es_, as empresas iniciar)t(_es n&o poden
26 S_haheer & The CA.GE a_lround gyber_spaz_:e. HPW digital Quanti | internacionalizagdo. Os autores sugerem que empresas iniciantes no mundo digital devem ut
Li, 2018) innovations internationalize in a virtual world - . : LT
seus clientes e os envolvendo na cocriacdo de valor, por meio de duas estratégias: i) de com|
(Shams & . ) S - Empreendedores podem influenciar as relagBes de engajamento entre as partes para a cocria
27 | Kaufmann Entrepreneyrl_al co-creation: a research vision Teorico | valor é aprimorada com colaborages interorganizacionais, a fim de atingir metas multifacet
to be materialised - . L E
2016) fonte substancial de capital social e intelectual para aumentar o sucesso dos empreendedores
28 (75??\’;”& Dynamic exchange capabilities for value co- Tebrico Enfatizando a transitoriedade e a trajetéria potencial das trocas nos ecossistemas, os autores
f.zpng* creation in ecosystems afetar os relacionamentos e a integragao de recursos das empresas, levando a implicagoes na
(Sigala Learning with the market. A mark(_at approach . Foram identificadas trés capacidades que os empreendedores sociais precisam desenvolver |
2 2016) and framework for developing social Quali ii) préaticas de mercado; iii) imagem do mercado
entrepreneurship in tourism and hospitality P ' 9 )
As descobertas mostraram que o valor social é um conceito intersubjetivo, que afeta varios ¢
(Sigala A market approach to social value co- social deve ser vista a partir de uma abordagem de cocriagéo, na qual varios atores precisam
30 5019 creation: Findings and implicationsfrom Quali interpretagdes de préticas de mercado e conceitos de valor nos ecossistemas de valor social.
“Mageires” the social restaurant por meio de processos de criagdo de significado mutuo, as descobertas destacam ainda mais
partir de sistemas e abordagem multidisciplinar.
(Sulhaini & | Assessing Value Co-Creation and New P . - . N |
o Sumia, | Produt Sucss rom CluralOrnaions | Quan | 470758 o s s s b s e s v e ot
2017) and Relationship Marketing Perspectives P perag princip
Os resultados demonstraram que o envolvimento com a moda e a vontade de participar sao
3 (Thomas et | Antecedents of value co-creation activities for Quali plataformas de comércio social para as marcas de moda online do Reino Unido. No artigo, f
al., 2020) online fashion brands envolvimento na moda e a vontade de participar na cocriagao de valor, por meio de platafori
moderacéo da desejabilidade social.
. . . A orientacdo empreendedora tem papel importante no desempenho logistico. Tendo o desen
Under entrepreneurial orientation, how does c e T s - - o S
33 (Tuan, logistics performance activate customer value | Quanti identificacdo da organizagao do cliente, culminando na cocriagéo de valor. A identificagdo ¢
2017 co?creatign behavior? comprometimento com a organizagéo e, consequentemente, no nivel de comportamento par:
) pode ter maior probabilidade de se envolver em inovacdes de processos logisticos para forne
. . . . A ponte entre inovac&o social e pesquisa em inovacdo de servigos pode ser construida quanc
34 % :et H;]%Sgticg ﬁgtlon of multi-agent social Quali multiagente. Os autores se concentram em inovaces sociais, nas quais a cocriaco de novos
- empreendedores sociais ou organizacdes do terceiro setor (ONGs ou instituicdes de caridade

Quadro 1: Principais achados e contribui¢fes dos artigos
Fonte: Elaborac&o dos autores
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5. CONCLUSAO

Nosso artigo consolidou os trabalhos sobre empreendedorismo e cocriacdo de valor, a
partir da leitura e analise dos temas em artigos cientificos revisados por pares. Categorizamos
0s tipos e nomenclaturas de empreendedorismo e indicamos como 0s autores sintetizaram a
ocorréncia da cocriacdo de valor a partir da influéncia do empreendedorismo. Concluimos que
a cocriacdo de valor ocorre a partir do empreendedorismo, predominantemente, por meio das
redes de relacionamento e pelo engajamento dos stakeholders, na troca de conhecimentos e
informacdes, a fim de criar novos produtos, servi¢os ou inovacoes.

Em destaque também, o envolvimento com os consumidores é fonte para inovacdes,
geracdo de conhecimento e desenvolvimento de novos produtos ou servicos. A orientacdo
empreendedora dentro das organizagdes, assim como nos diversos tipos de empreendedorismo
gue analisamos, comumente considera a troca de conhecimentos com 0s consumidores, um
elemento central para gerar cocriacdo de valor, conhecendo-o cada vez mais, para adaptar ou
criar novas solugoes.

Redes de compartilhamento de conhecimentos e criacdo de relagdo de confianca entre
atores favorecem o empreendedorismo e a cocriacdo de valor. Empreendedores precisam ter
relacdo estreita com stakeholders e redes de stakeholders, pois isso é chave para 0 sucesso
duradouro do empreendimento (Shams & Kaufmann, 2016).

Os achados empiricos que identificamos nos artigos (quadro 1) reforcam as redes de
colaboracgéo, o engajamento de stakeholders, a participacdo ativa de consumidores, juntamente
com as organizacgdes, para inovar, gerar valor e cocriar. O empreendedorismo € realizado por
empreendedores individuais e por gestores dentro de empresas e surge como um antecedente
da cocriacéo de valor.

Como sugestdo para trabalhos futuros, evoluir no estudo das teorias de rede e de
stakeholders, além da prépria teoria sobre cocriacdo de valor, pode ajudar a tragcar novos e mais
aprofundados caminhos no entendimento dos construtos empreendedorismo e cocriagdo de
valor e do relacionamento entre eles. Ainda, sugerimos estudar, separadamente, e com maior
aprofundamento, o empreendedorismo no contexto individual do microempreendedor, e de
pequenas empresas ou startups, pois nos parece que ha fatores comportamentais (confianga,
competéncias, gatilhos motivacionais, habilidades, diversidade cultural e demogréficas, valores
individuais, crencas pessoais, dentre outros) que merecem atencao e estudo, ja que nas grandes
corporagdes, aparentemente, ha regras mais rigidas de atuacdo corporativa, que podem inibir o
empreendedorismo. Sugerimos também uma analise mais acurada sobre o papel da internet e
da criacdo e desenvolvimento de produtos e servigcos digitais e seus impactos para o
empreendedorismo e cocriacdo de valor, debate que merece destaque pela contemporaneidade
e pelo inconteste avanco das tecnologias digitais e redes sociais, além do elevado volume de
informacdes que temos acesso atualmente no nosso cotidiano. Por fim, a maior parte dos artigos
da amostra, 56% utilizaram métodos qualitativos, o que denota também a jovialidade do tema
e, por isso, sugerimos a publicacao de mais trabalhos pontuais utilizando métodos quantitativos,
a fim de aprofundar a pesquisa empirica.

Este trabalho foi realizado com apoio da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal
de Nivel Superior - Brasil (CAPES) - Codigo de Financiamento 001.
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