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COCRIACAO EXPERIENCIAL NOSECOSSISTEMAS DE SERVICO

Objetivo do estudo
O propdsito desse artigo € ampliar e realizar uma revisdo tedrica do contexto no qual se compreende o servigo de troca, entre
cliente e empresa, para que assim se entenda como a experiéncia e valores sdo desenvolvidos.

Relevancia/originalidade
A ampliacdo do entendimento do processo de cocriagdo de valor, em ecossistemas de servigo, podera contribuir na
identificac8o dos fatores que favorecem ou impedem a obtencdo de niveis maiores de competitividade no campo do Marketing.

M etodol ogia/abor dagem
Para Payne (2008) a cocriacdo de valor sd0 processos que incluem procedimentos, tarefas, mecanismos e interagdes. Este artigo
explora os conceitos centrais desta abordagem, mediante um estudo de revisdo daliteratura.

Principaisresultados
Esta vis@o sobre a cocriag@o de valor acentua a necessidade de observar a relag@o que ocorre entre o consumidor e 0
fornecedor, como um conjunto longitudinal, dindmico e interativo de experiéncias.

Contribuicdes tedricasmetodol 6gicas
Ampliou-se o conhecimento acerca dos contextos de experiéncia, bem como se compreendeu 0s servigos ecossistémicos e
como ocorrem as interagtes entre os diferentes atores envolvidos.

Contribuigdes sociais/para a gest&o

No transcorrer dos estudos, foram levados em consideracéo aspectos sociais e culturais que influenciam o contexto da
experiéncia, sendo estes, os Ecossistemas de Servico e a Multiplicidade de Atores envolvidos nos processos de Cocriagdo
Experiencial.

Palavras-chave: Cocriacdo de Valor Experiencial, Ecossistemas de Servico, L6gica Dominante do Servigo
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EXPERIENTIAL CO-CREATION IN SERVICE ECOSYSTEMS

Study purpose
The purpose of this article is to expand and carry out a theoretical review of the context in which the exchange service is
understood, between client and company, so that it understands how experience and values are devel oped.

Relevance/ originality
The expansion of the understanding of the process of value creation in service ecosystems may contribute to the identification
of the factors that favor or impede the achievement of higher levels of competitivenessin the field of Marketing.

M ethodology / approach
For Payne (2008) value-creation is processes that include procedures, tasks, mechanisms, and interactions. This article explores
the central concepts of this approach, through aliterature review study.

Main results
This view on value creation emphasizes the need to observe the relationship that occurs between the consumer and the supplier,
as alongitudinal, dynamic and interactive set of experiences.

Theoretical / methodological contributions
Knowledge about the contexts of experience was expanded, as well as the understanding of services ecosystems and how they
occur to the interactions between the different actors involved.

Social / management contributions

In the course of the studies, social and cultural aspects that influenced the context of the experience were taken into account,
these being the Service Ecosystems and the Multiplicity of Actorsinvolved in the Experiential Co-creation processes.

Keywords: Experiential Value Co-creation, Service Ecosystems, Service Dominant Logic
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1 Introdugéo

De acordo com Vargo e Lusch (2004) a cocriacdo de valor entre os diferentes atores é
o elemento de estudo essencial da Logica Dominante do Servigco. Recentemente no marketing,
muito se tem discutido acerca da cocriacdo de valor. Duas correntes evolutivas de pesquisa, a
Teoria da Cultura do Consumidor e a Logica Dominante do Servi¢o buscam fundamentar o
processo de interacdo que ocorre entre diferentes atores nos ecossistemas de servigo (Akaka,
Vargo e Schau, 2015). Os autores Akaka, Vargo e Schau (2015) ressaltam que a Ldgica
Dominante do Servico e a Teoria da Cultura do Consumidor s&o reconhecidas como
“camplices naturais” por aprofundarem seus estudos sobre cocriacdo de valor,
fundamentando-se em visGes complementares de pesquisas.

Segundo os autores Payne, Frow e Eggert (2016), a proposta de valor do cliente, as
“PVC’s”, possuem relativamente papeis importantes nas comunicagdes entre a empresa € 0
consumidor, relatando como esta empresa pretende fornecer valor de seus servigos ou
produtos aos seus clientes. Como exemplo, o autor Emerson (2003) postula a proposta de
valor do cliente como combinada, na qual, este processo integre-se com o valor ambiental,
econémico e social. Ballantyne (2003) apresenta a proposta de valor como um processo de
cocriacgéo, entre os clientes e a empresa. Visto isso, Vargo e Lusch (2004 e 2008), destacam o
processo de cocriagdao das PVC’s como um componente de grande relevancia para a sua
I6gica dominante no servigco, bem como os processos de cocriacdo de valor experiencial.

Conforme o autor Gomes (2012) a internet possui uma alta qualidade e funcionalidade
de interagdo coletiva, pois atua como um canal de comunicacdo e expressdo. Porém, a mesma
possui um relativo anonimato (internauta) e uma habilidade de conectar os seres humanos
com interesses, valores e crengas similares, assim como, encoraja oS internautas a auto
expressao e ao compartilhamento de ideias (Bargh e McKenna, 2004). Ainda para Spiler e
Noci (2007), a experiéncia do cliente possui origem a partir de um conjunto de sensagdes e
interacdes entre cliente, empresa e o produto que provocam diferentes reacfes nos
consumidores. Visto isso, com o aumento das tecnologias e dos meios de comunicacfes, 0s
clientes buscam cada vez mais, um conhecimento mais amplo sobre o produto ou servico,
antes de vivenciar a experiéncia, com objetivo de avaliar o quanto satisfatoriamente ele
podera responder as expectativas dos consumidores (Hoch e Deighton, 1989).

A cocriagdo de acordo com Prahalad e Ramaswamy (2004) ¢ a criagdo compartilhada
entre consumidor e empresa, a respeito do valor do produto, que possibilita a partir destes
processos interativos, que o cliente atue na “coconstrucao” da experiéncia de servigo. Dessa
forma, o valor poderéa ser proposto pela empresa, mas ndo criado pela mesma (Vargo e Lusch,
2004; Akaka e Vargo, 2009). Em outras palavras, a cocriagdo concebe ao cliente e a empresa
a alta qualidade nos processos de interacdo, uma vez que para 0 consumidor sera concedida
uma compreensao do produto e o ensejo de cocriar o valor a partir das experiéncias.

Baseando-se nesses preceitos ampliam-se os estudos acerca de criacdo, cocriacdo e
avaliacdo de valor nos ecossistemas de servigco. Akaka, VVargo e Schau (2015) a respeito da
cocriacdo de valor, fazem uma relevante analise sobre os ecossistemas de servico.

2 Teoria da Cultura do Consumidor e a Légica Dominante do Servigo
A integracdo complexa entre Teoria da Cultura do Consumidor e a Logica Dominante

do Servigco propicia um ponto de partida para uma exploracdo conceitual dos contextos,
alargado da experiéncia. Fundamentando-se na teoria da cultura do consumidor, a teoria do
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consumidor respalda as riquezas culturais de cada contexto, na qual se enquadra a experiéncia
(Akaka, Vargo e Schau 2015).

A Teoria da Cultura do Consumidor focaliza em aprofundar seus estudos acerca das
praticas e percepc¢des dos consumidores, enfatizando em diversos aspectos da cultura e visdes
de valor, como elementos importantes da cocriagéo e avaliagdo de experiéncia (Akaka, Vargo
e Schau, 2015). Segundo Arnold (2007) a Teoria da cultura do consumidor, desenvolveu uma
base para compreender a natureza e os efeitos do conhecimento sobre o consumo.

De acordo com Webster (2006), a Ldégica Dominante de Servico simboliza uma
importante discussdo para o desenvolvimento do Marketing. A mesma possui uma Viséo
diferente, em que os ecossistemas abrem a compreensao de criacdo de valor, direcionando-se
para multiplos pontos de vista diferentes sobre o valor, ao aplicar uma logica de servico
dominante, a empresa ira criar oportunidades para desenvolver processos interativos entre
clientes e colaboradores durante a sua geracdo de valor, e liga-se diretamente no valor de
realizac@o para os consumidores e, portanto, torna-se um cocriador de valor (Gronroos, 2008).

Apesar dos estudos sobre criacdo de valor focar nos consumidores, nas avaliagdes de
ofertas de mercado e em nogdes de cocriacdo de valor, sugere-se, que a avaliacdo do valor da
experiéncia depende de variadas visdes coletivas, ou seja, de interagbes passadas e futuras que
ocorrem, nos diversos ecossistemas em diferentes contextos sociais, na qual o valor derivado
é dicotdbmico (Akaka, Vargo e Schau, 2015). Assim o valor experiencial, dos servigos ou
produtos, e seus significados sdo paridos a partir das experiéncias que o cliente tem ao longo
do tempo (Payne et al., 2008).

A Lobgica Dominante do Servigo possui um proposito em que 0 exercicio econdmico
baseia-se em desenvolver um conjunto de recursos ligados que oferecam interacdo entre 0s
clientes, bem como entre o consumidor e empresa. Como ponto de partida, a empresa deve
facilitar os processos que apoiam a cocriacdo de valor experiencial composta, entre a empresa
e 0 consumidor. A partir destes pressupostos, os clientes e as empresas tornam-se
coprodutores dos servigos, assim como co-criadores de valor (Vargo e Lusch, 2004,
Gronroos, 2006; Lusch, 2007).

No processo de Cocriagédo, o cliente é compreendido como um criador de valor por
meio da integracdo de recursos com a empresa (Arnould, Price e Malshe, 2006). De acordo
com a Ldgica Dominante do Servico, todos os envolvidos nos processos de mercado sao
considerados aptos para a criagdo de valor, em que todos os envolvidos s&o considerados
como associados (Gummesson, 2004).

Quadro 1: Diferengas entre uma Ldgica do Produto e uma Logica de Servico.

Ldgica Dominante do Produto Ldgica Dominante do Servico

Nesta légica, o consumidor é reconhecido como um
recebedor dos produtos ofertados pelas empresas.

Esta légica € baseada na troca entre pessoas, no qual o
intuito é adquirir os beneficios e as competéncias
especializadas ou servicos embutidos nos bens.

Os produtos finais sdo
transformados, a partir dos bens.

recursos operados e

Os bens sdo transmissores de recursos operantes, em que
0 conhecimento é incorporado. O Marketing é o
intermediario entre 0s recursos operantes e o cliente no
processo de criacdo de valor.
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As empresas produzem para 0s consumidores, assim,
possuem controle em relacdo ao mercado, a partir disso
as empresas trabalham na penetracdo, distribuicdo e
promogdo dos produtos. O cliente torna-se passivo em
relacdo aos bens ofertados.

O consumidor é um coprodutor do servigo da empresa.
Ou seja, as empresas irdo produzir por meio do
compartilhamento e da interagdo com o consumidor. O
cliente € um participante ativo nas relagdes de troca e
producéo de bens.

A riqueza é obtida a partir do lucro oriundo dos recursos
palpaveis pela empresa. A riqueza equivale em possuir,
controlar e produzir os recursos.

A riqueza apoia-se por meio da aplicacdo e da troca de
conhecimento entre o cliente e a empresa, € por
intermédio das habilidades especializadas.

Fonte: Gomes (2012), adaptado de Vargo e Lusch (2004).

Autores como Lusch (2007), Gronroos (2006), Vargo e Lusch (2004), trazem duas
l6gicas em relacdo as empresas e seus consumidores. A Ldgica Dominante do Produto tem o
cliente como um simples consumidor de suas demandas, ou seja, 0 consumidor é possuidor de
necessidade e/ou desejos, porém € apenas visto como um ser externo a criacao de valor do
servico, o foco esta na producéo e distribui¢do do produto, desse modo o valor deste ja esta na
matéria. A outra perspectiva de mercado é a da Logica Dominante do Servigo, que possui uma
visdo focalizada na experiéncia em que o servico ird produzir ao cliente, a vista disso o valor
sera criado a partir de interacdo que ocorrerd entre o cliente e a empresa, por meio da
colaboracédo entre as partes, ou seja, o cliente é visto como criador de valor e a empresa ird
propor um valor, mas nao defini-lo.

3 Proposta de Valor do Cliente

O conceito Proposta de Valor do Cliente (PVC) surgiu originalmente de consultores
de estratégia (Bower e Garda, 1986, Lanning, 1998), com o intuito de resolver problemas
inerentes a uma organizacdo direcionada para a producdo. A PVC é uma ferramenta
estratégica, que é usada por uma empresa para comunicar como ela visa fornecer valor aos
clientes (Payne, Frow e Eggert, 2016). A comunicacdo do valor do cliente pode ser
compreendida como complemento para criagdo de valor, e identificada como uma prioridade
de pesquisa pela comunidade de marketing (Marketing Science Institute 2010, 2014).

De acordo com Anderson et al. (2006), a PVC é reconhecida como um dos termos
mais utilizados nos negdcios, também deve ser entendida como o principio de organizacéo
mais importante da empresa, considerando que € crucial para o processo de criacdo de valor,
com implicacBes significativas no desempenho (Payne e Frow 2005). Starch (1914)
argumenta que a apresentacdo de uma proposta € a esséncia da publicidade e ainda enfatiza
que essa atividade deve possuir um objetivo, na qual, faca com que os clientes atuem sobre
esta proposta. Hopkins (1923) observa que os consumidores se comprometem com uma
marca e que a publicidade desempenha papel importante na resposta de uma nova proposta.

Rintamaki et al. (2007) identificam as PVC’s em quatro aspectos, sendo estes;
econémico, funcional, emocional e simbodlico. Desta forma, destacam a importancia de
diferentes dimensdes de valor que podem ser incorporadas na formulacéo da proposta de valor
do cliente, diante disso, entende-se que cada uma dessas primeiras perspectivas contribui
coletivamente (Payne, Frow e Eggert, 2016).

Anderson e Narus (1998) propdem os modelos de valor para o cliente como uma
abordagem pratica, que visa avaliar o valor de uso do consumidor em relagdo a um
benchmark competitivo (processo de avaliagdo da empresa em relagdo as suas concorrentes,
do qual busca incorporar as melhores performances e incorpora-las aos seus proprios
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métodos), mas permanecem dentro de uma logica de entrega de valor que enfatiza a
importancia de demonstrar e documentar como o valor superior é entregue para 0 consumidor.

As empresas que se envolvem com os clientes no desenvolvimento matuo da proposta
de valor possuem uma abordagem externa, a PVC possui forma em que envolve uma proposta
dos beneficios acumulados ao cliente, antes, durante e apos a experiéncia de uso (Day, 2011).
Esta perspectiva desafia a nocdo tradicional de valor, podendo ser entregue ao cliente,
considera-se a PVC a partir de um ponto de vista mutuamente determinado, ou seja, a através
de um modo em que o valor torna-se cocriado. Assim, a cocriacdo possui uma especial
relevancia nos mercados de “empresa para empresa (Business-to-Business)” (Payne, Frow e
Eggert, 2016).

4 Comunicacao para a Cocriagdo de Valor

De acordo com Lusch (2007) a partir de um ponto de partida sobre os mercados, 0s
consumidores ndo eram considerados nas interacdes empresariais sobre seus servi¢os. Ao
passar dos anos, com base nas modernizacdes e evolucdes das tecnologias de mercado, os
clientes passaram a ser inseridos pelas empresas em seus negécios, tornando-se o foco de
pesquisas com o desenvolvimento de produtos e servigos, a fim de suprir suas necessidades
(Levvit, 1960).

Segundo Prahalad e Ramaswamy (2000), com o crescimento interagdes entre 0s seres
humanos, nas quais propiciadas pelas redes de internet e pelo aumento da conectividade, 0s
clientes passaram a se aproximar das empresas e a estreitar as suas relagdes entre si. Através
das evolucgdes tecnoldgicas e do aumento da conectividade, ocasionou também no processo de
cocriacdo de valor, no qual torna os consumidores como participantes ativos dos processos de
criacdo pelas empresas, resultando ao cliente uma funcdo de autoridade sobre as etapas de um
produto, tal como na producdo de valor (Prahalad e Ramaswamy, 2000).

Verhoef et al. (2009), idealizam uma perspectiva tedrica a respeito da construcéo de
valor e da experiéncia do cliente, no qual envolve aspectos de natureza cognitiva, afetiva,
emocional, social e fisica. De acordo com Churchland (1985) e Thompson et al. (1989), a
experiéncia do consumo de um produto, deve ser compreendida como um fenémeno
dindmico, privado, interno, e, portanto, subjetivo a cada cliente. De acordo com Brasil (2007),
a experiéncia de consumo é um dos temas mais relevantes e abundantes no estudo sobre o
comportamento dos consumidores.

Seguindo nesta linha de redes de compartilhamento, a teoria do compartilhamento de
experiéncias de consumo, é chamada comunicacdo boca a boca. (Godes et al., 2005). Os
autores Katz e Lazarsfeld (1955) indicavam o compartilhamento de informacbes e
experiéncias entre consumidores, que é conhecido como “boca a boca”, como um
relacionamento importante e uma significativa fonte de informag6es sobre os produtos e 0s
servicos. A “boca a boca” alude a comunicacdo informal entre duas partes, sobre as
avaliagcdes de produtos e servigos subjetivas, na qual, ira muito além das queixas formais que
sdo comunicadas diretamente as empresas, pelos consumidores (Dichter, 1966; Singh, 1988;
Westbrook, 1987).

De acordo com Westbrook (1987), a medida de satisfacdo ou insatisfacdo de um
cliente é uma condicdo determinante e de importancia, para a geracdo da comunicacdo boca a
boca. Visto que a medida de prazer € um fato importante, os clientes que experimentam niveis
extremos de satisfacdo ou insatisfacdo sdo mais sensiveis a compartilhar experiéncias de
consumo (Anderson, 1998). De acordo com Gomes (2012) nos casos em que o0s clientes
possuirem experiéncias positivas, sobressairia o0 altruismo do ser humano, j& em casos
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negativos apareceriam 0s sentimentos de vinganga, assim como um sinal de alerta a outros
consumidores, a partir dessas hipéteses, os individuos que obtiverem algum grau de satisfacao
ou insatisfagdo, possuiriam mais motivos para compartilhar suas experiéncias com o servico
ou produto. Segundo alguns autores, apesar de que a experiéncia positiva seja compartilhada
pelos consumidores satisfeitos, hd mostras de que clientes insatisfeitos sejam mais propensos
e determinados na disseminacdo de informacgdes boca a boca (Richins, 1983; Westbrook,
1987; Anderson, 1998).

5 Ecossistemas de Servigo e a Cocriagao de Valor

De acordo com Boyd e Banzhaf (2007) os servicos ecossistémicos séo 0s aspectos dos
ecossistemas (ativa ou passivamente) para produzir bem-estar humano, ou seja, incluem a
organizagdo ou estrutura de ecossistemas como processos e/ou fungdes se forem consumidos.
Visto isso, no marketing um ecossistema é um sistema auto ajustavel, onde ocorrem diversas
experiéncias com diferentes atores.

Os ecossistemas de servico sdo considerados a base da analise na ciéncia do servico.
Estas estruturas dindmicas de rede s@o conceituadas como sistemas abertos, capazes de
melhorar o estado de outro sistema, através da partilha ou aplicacdo dos seus recursos e, por
conseguinte estdo habilitados a melhorar o seu proprio estado através da aquisi¢do de recursos
externos (Spohrer et al .2008).

O autor Holbrook (1999) defende o valor como uma abordagem fenomenoldgica nos
ecossistemas de mercado. Entretanto, autores como Prahalad e Ramaswany (2004) definem o
valor, como o resultado de experiéncias de um servigo ou apenas servi¢o. Por exemplo, Pine e
Gilmore (1998) supoem que a experiéncia do cliente resultante de interagfes com o servico,
torna as ofertas mais valiosas aos olhos dos clientes. As experiéncias de mercado sédo
encenadas e memoraveis, eventos individuais que envolvem sentimentos e emogoes.

Os clientes se conhecem, desta forma se valorizam e se entendem melhor que
qualquer outro sujeito, tonando-os participantes ativos no processo de cocriagédo de valor
(Prahalad, 2004; Prahalad e Ramaswamy, 2004). Desta forma, a Logica Dominante do
Servigo representa uma mudanca nos processos de mentalidade dos empresarios, em termos
de compreensdo da participacdo dos clientes como participantes ativos no sistema de servicos
(Deighton, Narayandas, 2004; Schembri, 2006). Ao invés de atuar como um Unico produtor
de valor, através de caracteristicas das experiéncias de servigo, as empresas possibilitam aos
clientes a cocriar valor através de seus préprios processos de experiéncia (Payne et al., 2008).

O "servico™ é definido como a aplicacdo das competéncias especializadas, através de
atos, processos e performances para o beneficio do outro individuou ou a si mesmo (Vargo e
Lusch, 2008), considerando que o sistema de servigo ¢ definido como um valor “cocriado”,
através de processos, que se utiliza de recursos, na qual incluem pessoas, tecnologia,
organizacéo e partilha de informagdes, com interesse de satisfazer as necessidades do cliente,
melhor, do que as demais alternativas concorrentes (Edvardsson et al, 2011; Vargo et al,
2008). O sistema de servico é um arranjo de recursos, na qual se inclui pessoas, tecnologia,
informacdo e mercado (Akaka, Maglio e Vargo, 2008).

6 Cocriagao de Valor e Experiéncia
De acordo com Akaka, Vargo e Schau (2015) nos ecossistemas de servico

encontram-se  diversos atores, estes estdo interligados por ldgicas institucionais
compartilhadas, ndo existe um foco puramente especifico de mercado (por exemplo, uma
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instituicdo empresarial). Esta visdo reconhece que todos os atores dos ecossistemas, como
integradores e geradores, fazendo parte de um todo, ou seja, de um sistema. Por conseguinte,
os multiplos processos de cocriacdo de valor, ocorrem através das trocas de experiéncias, com
a influéncia das redes dindmicas desses atores que fazem parte do todo. A cocriacdo de valor é
um movimento social, fundamental para o desenvolvimento da nogéo de servigos. Na qual,
esta ciéncia visa focar em uma atencdo cientifica, sobre os problemas relacionados as
inovagdes dos servigos, para que dessa forma surjam inovagOes e melhorias nos meios de
prestacdo de servicos (Akaka, Vargo e Schau 2015).

De acordo com chesbrough e Spohrer (2006) este movimento de interacdo que ocorre
entre consumidor e empresa, se torna fundamental, pois é necessario para o desenvolvimento
do servico, assim foco seguira em uma linha cientifica acerca dos problemas associados com a
inovacdo de servicos, para que haja uma melhora na prestacdo destes servicos. O sistema de
servico se torna um raciocinio Gtil para a compreensao do valor e da cocriacdo de valor, de
uma mesma forma (Maglio e Spohrer, 2008; Spohrer et al., 2008).

De acordo com Prahalad e Ramaswamy (2004), a cocria¢dao de valor, num ambito de
mercado, ocorre através de interacdo entre o cliente e a empresa, em que 0s consumidores, ou
seja, 0s clientes sdo os sujeitos responsaveis pela definicdo de valor do produto, na qual estes
irdo conduzir as empresas a contemplar as visoes de valor da mesma forma. As interacdes e
comunicagdes, entre empresa e cliente ativam aos consumidores suas experiéncias
particulares sobre, assim gerando uma intensa participacdo em todas as fases do negocio, da
producéo até o valor final do produto (Prahalad e Ramaswamy, 2004). A experiéncia ndo ira
expressar-se apenas através da cognigdo, mas também dos sentimentos e expectativas,
portanto, a experiéncia esta alicercada na subjetividade dos consumidores (Turner e Bruner,
1986).

Utilizou-se de um novo raciocinio para elucidar as criagdes de valor, na qual a
interacdo entre os diversos atores (ofertantes, colaboradores e consumidores) torna-se o ponto
crucial. Ainda, afirmam esses autores, que partindo dessa logica as empresas ndo oferecem
apenas produtos ou servigos, mas uma combinagdo complexa de ambos, a fim de suprir 0s
desejos e interesses de seus clientes. Assim, o valor é cocriado entre as partes envolvidas, ndo
de uma forma sequencial, mas envolvendo complexas constelacGes de servicos (Prahalad e
Ramaswamy, 2004; Norman e Ramirez, 1993).

A discusséo do valor criado em conjunto foi revisada por Ramirez (1999) e avangou
por Prahalad e Ramaswamy (2004) para enfatizar a natureza experimental de valor e papeis
dos clientes na criacdo de experiéncias relacionadas ao mercado. De acordo ainda com
Prahalad Ramaswamy (2002) em uma instancia de mercado, consumidores definem o valor
das experiéncias, fazendo com que as empresas vislumbrem o valor da mesma forma.

Os autores Akaka, Vargo e Schau (2015) fazem uma importante troca desde a
concepgdo de valor como criagdo da empresa para a cocriacdo de experiéncias através da
interacdo entre empresa e cliente, no qual sdo amplamente dirigidas pelas necessidades e
competéncias do consumidor. “Interacdes de alta qualidade que impedem o consumidor
individual de cocriar uma experiéncia Unica com a companhia sdo a chave para destrancar
novas fontes de vantagem competitiva” (Prahalad e Ramaswamy, 2004).

Anais do IX SINGEP — Séo Paulo — SP — Brasil — 20 a 22/10/2021 6



4 IX SINGEP

Simpésio Internacional de Gestao, Projetos, Inovagao e Sustentabilidade

ISSN: 2317-8302

Lém

MAKE

C Y R U S Institute of
Knowledge

DIFFERENCE

9TH INTERNATIONAL CONFERENCE

Quadro 2: Evolugdes e Conceitualizages acerca dos processos de Cocriagdo Experiencial.

Estudos Exemplares

Conceitualizacéo

Enfases nas
conceitualizagdes

Limitacoes

Akaka, Vargo e Schau
(2015).

E a criago de valor
compartilhada entre
consumidor e empresa,
S80 processos interativos
acerca das experiéncias
do consumidor nos
ecossistemas de servico.

A cocriacéo é a fonte
central para a criagdo do
valor através da interagdo

entre cliente e empresa.

O framework proposto
neste trabalho é limitado,
pela falta de evidéncias
empiricas.

Vargo e Lusch (2004),
Grénroos (2008),
Heinonen et al. (2010),
Gronroos e Ravald
(2011).

A participacéo do cliente
na cocriacédo do valor
refere-se a capacidade

deste, de se engajar
completamente com a
criagdo de valor.

Os principios dos
consumidores tornam-se
responsaveis a cocriagao

de valor.

Schechter (1984), Bolton
e Drew (1991).

A cocriacdo do valor,
entre o cliente e a
empresa, é vista como
“trade-off”, a meio-termo
de uma Unica qualidade e
preco, é abusiva e
simplista.

Pareia sobre o cliente
conflitos de escolha em
relagdo & empresa
prestadora de servigo.
Alcancar um bem faz com
que o cliente “abra mao”
de outro servigo distinto.

As construcdes de valor
ja existentes sao
demasiadas e estreitas.

Janawade, Vikrant, et al.

As percepgdes de valor

O valor pode se dar

Este estudo deve ser

(2014). podem-se dar sem 0 através da experiéncia considerado como
produto ou servigo que distinta do cliente, ou exploratorio. A cocriagdo
esta sendo comprado ou seja, partindo da de valor e percepcéo de
usado, enquanto a satisfacdo do outro, sendo "meta-servigos"
satisfacdo depende da transmitida de cliente para | oferecidos por empresas
experiéncia de ter cliente. separadas, mas que
utilizado o produto ou cooperam juntas.
Servigo.
Ramaswamy (2009). Os individuos ndo devem Cocriag&o é o processo A cocriagdo é um

ser considerados como
meros receptores passivos
de valor, aos quais as
empresas
tradicionalmente
entregavam bens, servicos
e experiéncias. As
empresas devem procurar
envolver as pessoas como
cocriadores ativos de
valor em todo o sistema.

pelo qual os produtos,
Servigos e experiéncias
sdo desenvolvidos
conjuntamente pelas
empresas e seus
“Stakeholders”, abrindo
um novo mundo de valor.

paradigma que necessita
expandir todo o modelo
de engajamento de
clientes e funcionarios,
para cumprir uma nova
promessa de
oportunidades de
crescimento.

Payne, Storbacka e Frow
(2007).

Para a L6gica Dominante
do Servico (LDS) a
cocriacdo é quem propde
ao cliente, para que este
se torne cocriador de
valor.

Isso enfatiza o
desenvolvimento das
relacbes entre cliente-
fornecedor, através da
interacdo e do dialogo.

Sugerimos a partir deste
estudo uma analise acerca
da esséncia de
criatividade, que ocorre
nessas dinamicas.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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A Cocriagdo Experiencial é a fonte central da criacdo de valor para ambos, clientes e
empresas. Nessa visdo, a cocriacdo de valor através da interacdo entre a empresa e o cliente é
determinada através da avaliacdo positiva da experiéncia em um momento particular ou
através de um encontro especifico de troca (Akaka, Vargo e Schau, 2015). Assim Prahalad e
Ramaswamy (2004) usam uma abordagem normativa para explorar a cocriagéo de valor por
focar em como as empresas podem influenciar a participacdo dos clientes numa experiéncia
particular relacionada ao mercado. Bolton, Grewal e Levy (2007) ressaltam que o servico €
uma técnica de diferenciacéo aos consumidores. Servico representa muitos mais que assegurar
o funcionamento do produto (Vargo; Lusch, 2004).

A vista disso, o cliente possui intensa influéncia sobre o servico, visto que nesse
processo de interacdo, empresa e consumidor se permitirdo a cocriagdo de valor entre as
partes. Em outros termos os sistemas de servigo ndo focam apenas no resultado do produto,
servico ou cliente, mas nos contextos de experiéncia, que envolvem multiplos atores (clientes,
empresas, redes de propagandas, entre outros).

Recentemente, de acordo com Akaka, Vargo e Schau (2015) pesquisas feitas sugerem
gue experiéncias podem ser de momento, mas também podem ser ampliadas por conta do uso
repetido ou de interacdo com uma oferta de mercado ou parceiro de troca. Além disso, nem
todas as avaliacBes de experiéncias serdo positivas, e assim, experiéncias negativas podem
gerar e levar a uma criacdo de valor negativa e ndo esperada. Por conta disso, visoes
fenomenoldgicas de valor e de contexto de experiéncias sdo componentes criticos da criacdo
de valor e, assim, necessitam ser profundamente exploradas (Akaka, Vargo e Schau, 2015).

7 Praticas da Cocriacao de Valor Experiencial no Ecossistema de Servico

De acordo com Normann (2001) a cocriacdo refere-se a uma composicéo de recursos,
descrevendo sua densidade como um fator importante para solugdes de problemas. Ainda,
segundo Normann (2001), o autor argumenta que o0s atores envolvidos nos processos,
interagem dentro de um mercado com o objetivo de aumentar seus meios. Os relacionamentos
entre os atores em um ecossistema de servigo, poderdo se tornar de longa data, a partir do
compartilhamento repetitivo de recursos especificos. Neste caso, atraves dos lagos ja
estabelecidos, 0 ecossistema permanecera relativamente estavel, onde estara predominando as
praticas "institucionalizadas" (Frow, Mccoll-Kennedy e Payne, 2016).

Um médico, na qual possui um local bem estabelecido, resume uma parte
relativamente estavel de um ecossistema, com o conhecimento compartilhado entre os atores
envolvidos no processo clinico, através de praticas bem definidas. Ainda de acordo com os
autores, por exemplo, a pratica de "referéncia" entre atores nos niveis micro e meso do
ecossistema de servico, ira incluir o médico que encaminha seus pacientes para servicos
locais, incluindo o farmacéutico, podendo ser este da vizinhanga, bem como, os especialistas
locais e os profissionais de saude aliados ao médico. Aqui, 0s papéis e responsabilidades de
cada profissional podem estar entrincheirados (Frow, Mccoll-Kennedy e Payne, 2016).

De acordo com os autores Frow, Mccoll-Kennedy e Payne (2016), sobre os
contextos dos cuidados de saude de pacientes, utilizam-se de uma clinica cardiaca, para
fornecer o exemplo de uma parte dindmica de um ecossistema. Em uma clinica cardiaca os
relacionamentos e 0s recursos, do paciente (cliente) que sdo compartilhados, irdo mudar
significativamente, na medida em que o cuidado e o quadro diagnosticado do paciente
evoluam.

Um exemplo sobre os cuidados de satde, em uma clinica cardiaca durante ataque
cardiaco, este € um evento considerado traumatico para o paciente, no qual o ecossistema, em
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seus niveis micro e meso torna-se mais dindmico com os profissionais clinicos envolvidos,
onde os enfermeiros e auxiliares de satde irdo compartilhar seus recursos fisicos, cognitivos e
emocionais em suas préticas clinicas, por exemplo, em uma cirurgia de emergéncia. Ao longo
do periodo de recuperacdo, o ecossistema da clinica torna-se mais estavel com as praticas de
cocriacdo, onde os peritos em salde estdo focados no fornecimento de cuidados ao operado,
na qual ira envolver os familiares, profissionais de satde em trabalho solo, bem como aliados
em suas praticas, visando a melhora do paciente.

Outros profissionais como os fisioterapeutas e nutricionistas, também estdo inclusos
nestes processos. A partir do momento em que 0 evento, considerado traumatico difundir-se,
necessita-se de um componente complementar, o de pds-atendimento, preconizado pelo
ecossistema envolvido no tratamento do paciente, possivelmente envolvendo niveis meso e
macro de servicos de salde, da comunidade e 6rgdos de financiamento, abrangendo diferente
de atores.

De acordo com os autores Frow, Mccoll-Kennedy e Payne (2016), quando ocorre
uma reducdo drastica por parte do governo em relacdo aos custos no financiamento de
cuidados de saude com a sociedade, considera-se que esta préatica atinja a populacdo em um
mega nivel, devido a essas praticas ira direcionar-se para as competéncias locais de salde, que
sdo vistas como nivel macro, entdo afetando negativamente recursos dentro da clinica
cardiaca, nivel meso e, portanto, afetando os servicos disponiveis para o profissional clinico,
bem como com o paciente, conceituado como nivel micro.

Conforme Prahalad (2012) existem quatro pilares responsaveis pelo sucesso no
processo de cocriagdo em um ecossistema de servigo, sdo estes; 0s objetivos, processos, a
plataforma e o publico-alvo. Ainda, segundo o autor em uma conferéncia na AMCHAM
(Camera Americana de Comércio) no ano de 2012, trouxe o exemplo da empresa Starbucks,
onde através dos processos de cocriagdo, levou seus negdcios para perto do cliente, ao
permitir por meio de seu site, que cada um opinasse sobre tudo nas lojas de café, do cardéapio,
seus produtos ao atendimento, das opcdes de bebidas ao design das lojas.

A Starbucks acredita que ndo vende “apenas café”, mas a experiéncia para os seus
clientes “As pessoas nao vao, as lojas, exclusivamente para beber café, mas para relaxar,
conversar ou trabalhar”. Alguns dados mostram, que a partir das praticas de relacionamento
entre a empresa e seus clientes, que desde 2009 foram recebidas mais de 28,7 mil sugestdes
de bebidas, 13,5 mil de alimentos, 8,7 mil de chas e 12,8 mil de locais para as lojas. Dessa
forma, a partir dos processos interativos, na Cocriagdo experiencial entre seus cliente e
colaboradores, a Starbucks buscou melhorar seus produtos, servigcos, locais de consumo,
através de processos interativos.

8 Consideracdes Finais

Devido as crescentes discussdes e estudos sobre os processos de Cocriacdo
Experiencial em Ecossistemas de Servigo, 0 presente artigo teve como objetivo realizar uma
revisao tedrica de como se da o processo de compartilhamento de experiéncias de consumo
entre as empresas e 0s consumidores, assim como se dao os processos de cocriacdo de valor.
Outro fator de grande relevancia para esse estudo sdo as praticas utilizadas pelas empresas,
como 0s processos de interacdo em que as empresas vém empregando para aproximar 0s
clientes de seus servicos, bem como, os resultados dessas interacdes entre clientes,
colaboradores e empresas.

A Teoria da Cultura do Consumidor ird buscar aprofundar os estudos sobre o0s
consumidores através de suas praticas e percepcdes, enfatizando em aspectos da cultura e de
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suas visbes sobre o valor, como elementos importantes da cocriacdo e avaliacdo de
experiéncia (Akaka, Vargo e Schau, 2015). De acordo com o Autor Bolton (2006), a Logica
Dominante do Servico molda-se como uma espécie de oportunidade na formacdo de
competitividade, ocasionando em novas a¢fes de mercado, possuindo um papel de facilitador
para orientar as empresas na criacdo de novas estratégias de trabalho e marketing.

Ainda, esta logica possui uma vertente na qual ird focar na experiéncia do cliente, em
relagdo ao servico ofertado, a partir disso sobrepde-se o processo de cocriacdo de valor, onde
com o compartilhamento de experiéncias por meio da colaboracdo entre as partes, sera
cocriado o valor. Ou seja, nesta I6gica em que o servico € visto como elemento primordial, 0
cliente sera o criador de valor e a empresa sera vista como indicadora do valor (Vargo e
Lusch, 2004).

Como foi relatado no primeiro paragrafo, este estudo buscou a compreensao
aprofundada dos compartilhamentos de experiéncias nos processos interativos entre as
empresas, colaboradores e clientes. Assim, percebeu-se que a Teoria da Cultura do
Consumidor (TCC) e a Ldgica Dominante do Servico (LDS), sdo pontos de partida e de
grande valor para o entendimento das normas dos processos de Cocriagcdo Experiencial.

Para a compreensdo dos processos de compartilhnamentos de experiéncias € necessario
compreender os Ecossistemas de Servicos. A partir desse estudo, foi possivel identificar que
em um Ecossistema de Servigo existem variados rudimentos, sendo esses; a empresa, 0S Seus
recursos, suas tecnologias, as competéncias especializadas, os sistemas de informagdes, 0s
processos e seus respectivos clientes/consumidores, sdo estes 0s responsaveis pelas
performances dos sistemas de servigo (Vargo, Maglio e Akaka, 2008, Maglio e Spohrer,
2008, Prahalad e Ramaswamy, 2004 e Edvardsson e Tronvoll, 2011).

Visto isso, é possivel constatar-se que nos diferentes ecossistemas em que circulam
um servigo, ocorrem inumeras e diferentes experiéncias, devido a sua estrutura diversificada
de agentes, assim, os Ecossistemas de Servicos sdo a base do estudo dos processos interativos
entre as empresas e 0s consumidores, pois através da partilha de seus conceitos torna-se
possivel a analise de seus colaboradores, da mesma maneira que a empresa possa verificar os
seus servicos. Os clientes, assim como as empresas, através dessas estruturas dindmicas
tornam-se habilitados a serem coprodutores e desenvolvedores do servigo, comunicando suas
experiéncias referentes aos servicos (Boyd e Banzhaf, 2007, Chesbrough e Spohrer 20086,
Spohrer et al .2008).

Ampliar e destacar o conceito das PVC’s neste projeto foi fundamental, pois esta
abordagem devera ser considerada pelas empresas como um dos ‘“seus” principios de
organizacdo, com implicacdes significativas no desempenho tornando-se uma das técnicas
mais utilizadas pelas empresas, na qual visa aproximar e valorizar os seus clientes, a partir dos
servigos fornecidos, ainda, a partir dos estudos gerados por este projeto, considerou-se que a
PVC é um ponto crucial para o processo de criacdo de valor, (Payne, Frow e Eggert, 2016).

Além de este estudo buscar ampliar a analise sobre a satisfacdo e a eficiéncia referente
a experiéncia propiciada aos consumidores de servicos, o efeito da comunicacdo, tornou-se
um tema de extrema relevancia nos estudos sobre os processos de Cocriacdo Experiencial em
Ecossistemas de Servigos. Segundo os autores Churchland (1985) e Thompson et al. (1989) a
comunicacgdo, por sua vez, e resultado direto do processo de cocriacdo de valor, pois a
experiéncia do consumo de um servigo e suas consequéncias devera ser compreendida como
um fenémeno subjetivo e inseparavel dos consumidores. Visto isso, a medida de satisfacdo ou
insatisfacdo de um cliente € uma condicdo determinante nos processos interativos, onde 0s
clientes que experimentam niveis de satisfacdo ou insatisfacdo sdo mais sensiveis a
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compartilhar experiéncias de consumo entre si, visto que, a medida de prazer & um fator
importante na comunicacao referente aos servicos (Anderson, 1998).

Como foi referido no inicio deste estudo, no campo do Marketing, a Cocriagdo
Experiencial vem ganhando forca, assim como gerando discussfes sobre as suas praticas no
mercado, devido a necessidade das inovacOes de servicos ou em relacdo as novas formas de
criar valor com recursos tangiveis para os clientes. Essa abordagem tem gerado tanta
fertilidade neste campo, pois 0 mercado estd a todo momento buscando impulsionar o
crescimento econdmico, bem como, aumentar a qualidade e a eficacia dos servicos, essas
praticas vém sendo aplicadas por empresas inteligentes que buscam incluir seus clientes em
seus negocios (Spohrer e Maglio, 2008).

Posto que esse processo de cocriacdo tende a estreitar as relagdes entre os clientes,
colaboradores e as empresas, a criacdo dessas inova¢des nos mercados possui uma sistematica
de servicos, do mesmo modo que esse aperfeicoamento das trocas de mercados dependera do
conhecimento e das habilidades interdisciplinares, conjuntamente com inovagdes
tecnoldgicas, empresariais e as demandas sociais (Maglio et al., 2006).

O trabalho de revisdo permitiu averiguar que o processo de Cocriacdo Experiencial
impulsiona os servicos de trocas, a partir de seus métodos de inovacao, assim gerando uma
enorme evolugdo nos mercados, da mesma forma em que promove a geracdo de novos
conhecimentos no campo académico e das praticas de pesquisas. Logo, atualmente o0s
processos de troca, entre os atores envolvidos nos mercados, geram novas convicgoes e
trabalhos para aumentar a compreensdo da cocriagdo de valor. Assim, estes esforcos nédo
beneficiardo apenas o desenvolvimento da ciéncia do servigo, mas também o avanco de
disciplinas académicas, sociais e econdémicas (Vargo, Maglio e Akaka, 2008).
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