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O objetivo ¢ analisar se a estrutura tedrica do construto cocriagdo de valor, apresentada pelos
autores Ranjan e¢ Read em 2014, tem confirmagdo com base em levantamento de artigos
publicados de 2000 a 2019.A proposta metodologica respalda-se em uma analise bibliométrica
com dados extraidos da plataforma de trabalhos cientificosWeb of Science, no periodo entre 2000
e 2019.Estudos dessa natureza contribuem para verificar possiveis alteragdes nas bases
explicativas da cocriacdo de valor e apresentando a evolugdo do tema.Nos resultados encontrados,
destaca-se que uma das seis subdimensdes identificadas no trabalho de Ranjan e Read (2014), a
personalizagdo, ndo foi localizada e apesar de ndo ser o foco principal deste estudo, a variavel
confianga demonstrou ser uma varidvel importante ligada a cocriagdo de valor junto com o
impacto sobre marca e satisfacdo do cliente.Entende-se que as diferencas de analises feitas entre
este trabalho e o usado como pardmetro ndo possuem subsidios suficientes para afirmar que as
seis subdimensdes que compdem a coprodugdo e valor em uso apresentadas porRanjan eRead
(2014) ndo continuem validas como alicerces da cocriagdo de valor. Mas os resultados abrem uma
lacuna para novas pesquisas.
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INTRODUCTION

A partir da publicagdo dos trabalhos de Vargo eLusch (2004) e
Prahalad eRamaswamy (2004), os estudos sobre cocriagdo de valor
(CCV) tornam-se mais intensos. Apesar de um aumento nas
pesquisas, ainda existem assuntos relacionados ao tema que
necessitam de maiores esclarecimentos, ndo s6 quanto a sua defini¢do
e ambientes propicios entre empresas e clientes para a sua formagao,
mas também quanto as bases que o explicam. O objetivo principal ¢
analisar se a estrutura teodrica do construto CCV, apresentada pelos
autores Ranjan e Read em 2014, tem confirmagdo com base em
levantamento de artigos publicados de 2000 a 2019 ou se alguma
alteragdo ¢ encontrada quando comparado ao trabalho desses autores
feito no periodo de 2000 a 2014, intitulado “Valueco-creation:
conceptandmeasurement”, com base nos artigos subsequentes
publicados. Com o apoio de um estudo bibliométrico, a pergunta
gerada pelo objetivo central deste trabalho ¢é: no contexto da produgio
académica do periodo de 2000 a 2019, as variaveis explicativas do
construto “cocriagdo de valor” continuam as mesmas apontadas por
Ranjan eRead (2014)?

O estudo justifica-se primeiro por verificar se o contexto atual da
CCV sofreu alteragdes com o tempo, como também auxiliar com
novas possiveis informag¢des direcionadoras para novas pesquisas
como para 0 gerenciamento corporativo, com a contribui¢do de um
melhor entendimento sobre o tema.Os estudos sobre a CCV tém se
destacado nos ultimos anos, mediante a importancia reconhecida
como uma necessidade da empresa para manter a sua sobrevivéncia
dentro do mercado (Ribeiro, Kevin, Costa &Urdan, 2019). Como uma
evolucdo da ideia de CCV, essa torna muito mais envolvente a
participacdo do cliente no processo de producdo (Opata, Xiao,
Nusenu, Tetteh&Boadi, 2019) e na avaliagdo sobre o valor produzido
pelo produto/servico apos a utilizagdo (Ranjan&Read, 2014). O
universo que ¢ contemplado pela Logica Dominante em Servigos
(LDS) vai além das fronteiras daquele com foco no produto/servigo
prestado e vendido pela empresa que ¢ entendido como ideal pelo
cliente (aquele que compra e ¢ o beneficiario do servigo),
contemplando itens que sdo de interesse da empresa com relagdo a
sua concorréncia (Vargo&Lusch, 2004). Comodescrito por alguns
autores, como Prahalad eRamaswamy (2004), a cocriagdo nem
sempre ¢ de valor, pois, ela pode ser entendida como coprodugdo e
assim sendo, procurou-se focar o maximo possivel no termo e sua
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ideia (cocriagdo de valor). No trabalho que ¢ utilizado como
paradmetro para este estudo, os autores (Ranjan&Read 2014), também
descartaram artigos que ndo tivessem o foco totalmente voltado para a
CCV. Durante a busca inicial foram localizados trabalhos similares
em diferentes periodos de andlise. Enquanto alguns deles ndo
verificaram novas varidaveis explicativas, Frio e Brasil (2016)
indicaram a variavel “confiabilidade” como uma nova variavel a ser
considerada para a CCV, relacionada com o ambiente virtual.
Confianga e lealdade produzem maior capacidade de percepgao
quanto a CCV, conforme pesquisa feita em uma cooperativa, onde os
membros mais endividados reconheciam muito mais a CCV
produzida por essa cooperativa, apresentando maior confianga e
lealdade a ela (Ferraz, Rezende, Lima &Todeva, 2018). Este artigo
propde a verificagdo das dimensdes que explicam a CCV, com o
auxilio de um estudo bibliométrico, além de fornecer uma visdo mais
atual sobre a evolugdo da literatura sobre o tema.Estudos
bibliométricos anteriores ndo consideraram somente trabalhos que
tivessem o termo no seu titulo (valueco-creation;valuecocreation, co-
creationofvalue; cocreationofvalue), podendo ter no seu conteudo
foco maior na cocriagdo ou coproducdo e ndo necessariamente na
CCV, sendo esta também uma justificativa quanto a relevancia do
estudo, pois, como explicam Prahalad e Ramaswamy (2004), a
producdo de um bem em parceria (coprodugdo) pode nio resultar
necessariamente em uma CCV para as partes.

REFERENCIAL TEORICO

Trabalhos como o de Vargo e Lusch (2004), a Logica Dominante em
Servigos (LDS) representa o principal impulso para a cocriagdo de
valor (CCV), onde o marketing amplia suas consideragdes sobre a
criagdo de valor para uma cocriagdo conjunta, alterando os seus
clientes de exdgeno para endogeno e assim promovendo a interagdo
empresa/cliente. A LDS argumenta que clientes adquirem produtos
pela utilidade e esta utilidade percebida (ou ndo) é a que gerara valor
(ou ndo) para uma posterior analise sobre o valor cocriado. A parte
intangivel possui uma maior importancia na visdo do cliente do que a
tangivel ou o bem em si (Vargo&Lusch, 2004). O pensamento 16gico
de que algo so terd valor para alguém se este vier acompanhado de
utilidade como interagdo ou habilidades para algo entre outras
qualidades percebidas durante o seu uso (Mendonga & Medeiros,
2014). Na visdo da LDS a CCV s6 se dara junto ao cliente e por té-lo
dentro desse contexto entende-se como cocriagdo (acdo em conjunto)
e deixa a visdo de criagdo de valor para oferecé-lo posteriormente ao
cliente (Best, Moffett&McAdam, 2019). A cocriagdo implica em um
conceito de interagdo entre empresas e clientes, onde essas empresas
recebem feedback de seus clientes para poderem cocriar (Opataet al.,
2019). Os autores destacam a importancia da cocriacdo para estudos
em Marketing como para a gestdo de uma empresa, fornecendo
subsidios para uma maior assertividade, melhorando ¢ fortalecendo a
relagdo entre eles.

O comportamento do consumidor mediante um produto/servico
oferecido representa a relacdo entre cliente e empresa e a sua
(re)compra. A lealdade dependera da experiéncia e julgamento que
cada consumidor desenvolver. Quanto maior a satisfagdo, maior serd
o comportamento de lealdade (recompra), promovendo uma maior
interacdo entre as partes (Opataet al., 2019). Os clientes desenvolvem
um sentimento de contribuir com a criagdo de um novo produto
(design) e o relacionamento tende a ser fortalecido entre os
envolvidos nessa cocriagdo, com uma forte predisposi¢do a manter
esse relacionamento em longo prazo. Com maiores experiéncias
anteriores com cunho positivo, melhor serd a disposicdo dos
consumidores em colaborar com a empresa devido um
relacionamento pautado nessas interagcdes com retornos satisfatorios
(Brambilla, Hantt, Meneghello&Volmer, 2017), sendo a relagdo entre
a confianca e interagdo entre os atores a peca chave para a CCV. O
engajamento encontra-se em um patamar anterior para a cocriagio,
nio integrando os seis conceitos formadores da coproducéo e do valor
em uso (Ranjan&Read, 2014). Andrade e Alves (2018), apesar de
ressaltarem que o termo ‘“engajamento” pode assumir varias
definig¢des, os autores assim o definem: “...0 engajamento do cliente
pode ser entendido como um sentimento de prontiddo do cliente em

participar e interagir com a empresa fornecedora do produto
adquirido, sendo esta participagéo positiva ou negativa...”.

Entender as diferentes posi¢des ou preferéncias de clientes propicia
um melhor ambiente para o engajamento e torna o trocar de
informagdes acaba por sermais aceito pelos clientes, pois estes sdo
respeitados em sua individualidade. A proposta desse engajamento
deve vir acompanhada de informagdes confiaveis e de facil
acessibilidade para os clientes (Pham, Sweeney&Soutar, 2019). Para
Frio e Brasil (2016) a gestdo deve considerar que a promogdo do
engajamento de consumidores para cocriar valor, acaba por gerar uma
maior satisfagdo com o resultado dessa cocriagdo ¢ manifesta maior
lealdade dos clientes com a empresa. Na ansia de satisfazer os desejos
de clientes, as empresas promovem uma maior participagdo dos
clientes e de maneira ativa, passando a colaborar de forma enfatica
com a empresa, como se trabalhassem para ela, facilitando o
desenvolvimento de novos produtos/servigos com novas ideias
geradas durante o processo de interagdo entre esses atores (Opataet al.
Phamet al., 2019).

Tanto a coproduc@o como o co-design sdo colocados como as bases
para que a CCV possa ocorrer. A CCV ¢ interpretada como o objetivo
principal a ser atingido e a coproducéo e o co-design aparecem como
iniciativas necessarias para fornecer base ao objetivo principal
(Dudauet al., 2019). A coprodugdo muitas vezes ¢ entendida ou
explicada como uma cocriagdo, onde esses dois termos podem
assumir a mesma ideia (Dudau, Glennon&Verschuere, 2019).
Contudo, entre alguns autores, essa definicdo ndo é aceita, sendo a
coprodugdo definida como uma subcategoria dentro da CCV
(Ranjan&Read, 2014; Morais & Santos, 2015; Phamet al., 2019). A
dimensdo de coproducdo apresentada pelo trabalho de Ranjan e Read
(2014) com suas trés subdimensdes (conhecimento, equidade e
interagdo) representam a parte em que o consumidor participa de
maneira ativa apos o seu engajamento com a empresa. A equidade
aponta para uma maior participacdo dos clientes nas decisdes ou
coprodugdes geradas entre empresa e cliente, devido a interagao
promovida para a troca de conhecimento entre as partes. As trés
subdimensdes elencadas por Ranjan e Read (2014), associam-se para
que a coprodugdo de algo possa ter éxito e assim, se complementam
para que essa agdo ocorra.

O compartilhamento de informagdes pode proporcionar a CCV para
todas as partes interessadas, uma vez que, ao trocar conhecimento,
todos os participantes entdo em um mesmo patamar para sugerir
ideias que possam vir a atender aos objetivos de desenvolvimento ou
melhorias de produtos e ou servicos. Essa pratica influencia a
confianga depositada pelos clientes quanto a suas expectativas de
retorno da empresa e facilita a interagdo entre ambos (Phamet al.,
2019). De acordo com Brambilla, Hantt, Meneghello e Volmer
(2017), a reputagdo e a reciprocidade sdo pilares norteadores da
condugdo de como a confianga entre consumidores e empresa ird se
desenvolver mediante a percepg@o de risco nessa relagdo, afetando a
colaboragdo dispendida do cliente para a empresa. Opataet al. (2019)
destacam a importincia de se levar em conta como a empresa
consegue lealdade e satisfagdo de seus clientes com o equilibrio em
relacdo ao prego dos produtos/servigos oferecidos. Aqui a equidade é
expressa em termos de prego cobrado, que na visdo dos consumidores
pode ser considerado justo ou ndo. Ja no artigo apresentado por Best
et al. (2019) a CCV ¢ vista como um equilibrio entre as partes
interessadas ou equidade em termos de poder de contribui¢do e o
impacto dessa contribui¢do no produto/servico final. Pham, Sweeney
e Soutar (2019) descrevem a interacdo como uma ac¢do ndo
necessariamente obrigatoria do cliente e sim, em muitas ocasides,
como voluntaria, trazendo a tona a necessidade de um engajamento
efetivo, pois sem ele, ndo haveria a condigdo de interagdo cliente-
empresa para possibilitar uma cocriagdo e posteriormente a CCV para
as duas partes envolvidas no processo (cliente-empresa). Na visdo
de Becker, Santos e Nagel (2016) a cocriagdo pode ser induzida de
maneira mais rapida e facil se houver uma maior interagdo entre os
atores, porém, alertam que mesmo com uma alta interacdo, a
cocriagdo em servicos dependerd também do segmento ao qual o
servigo pertenga, indicando que existem divergéncias entre os graus
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de cocriagdo desenvolvidos entre cliente e fornecedor, pela possivel
dificuldade de avaliagdo do servico por parte do consumidor. O valor
em uso ¢ representado como algo que o produto e ou servigo fornece
ao cliente mediante a utilizagdo, havendo aqui um deslocamento da
visdo que antes era focada no produto oferecido pela empresa,
passando para uma visdo sobre os servigos. Neste quesito deve-se ter
em mente que o servigo mencionado ndo se trata daquele oferecido
pelas empresas prestadoras de servigos e sim a utilidade que algo ira
representar na vida do cliente (Vargo&Lusch, 2004), promovendo
bem-estar e satisfagdo. Para Ranjan e Read (2014), o valor em uso
possui  trés subdimensdes: relacionamento, experiéncia e
personalizagdo. O relacionamentodeve contar com o equilibrio entre
as partespara chegarem as melhores solugdes de forma ativa e
igualitaria quanto a eventuais problemas (Prahalad&Ramaswamy,
2004), deixando de ser puramente comercial entre empresa e
consumidores, para se tornar mais proximo e forte para uma CCV
(Morais & Santos, 2015). O relacionamento ¢ um importante fator
entre clientes e provedores de produtos e servigos, devendo ser
continuo e contribuindo com a satisfagdo dos clientes (Phamet al.,
2019).

Ainda, segundo Vargo e Lusch (2004, p.7): “O valor ¢ percebido e
determinado pelo consumidor com base no ‘valor em uso’. [...] As
empresas s6 podem fazer proposicdo de valor”. Portanto, para que a
CCV possa ocorrer, existe a necessidade de utilizagdo por parte de
quem consome e somente a partir dessa experiéncia é que se consegue
um ambiente apropriado para que o valor percebido pelo cliente possa
ser manifestado (Ranjan&Read, 2014). Logo, sem o uso, ndo ha como
o processo de CCV se completar. No quesito personalizagao,
Levesque e Boeck (2017) enfatizam que a gestdo de uma empresa
pode adotar a personalizacdo ou customiza¢do como uma forma de
promover aos clientes experiéncias diferenciadas e com isso impactar
de forma positiva a imagem da empresa. Personalizar € ir ao encontro
das necessidades dos clientes, com uma maior chance de atendimento
das expectativas quanto aos produtos e servigos, ou conforme
apontam Ferraz, Rezende, Lima e Todeva (2018), essa CCV pode ser
traduzida como um maior retorno do investimento feito pelo cliente e
que se concretiza a partir de sua utilizacdo na forma de experiéncias
exclusivas para ele.

Portanto, o valor em uso, ¢ uma dimenséao caracterizada pela juncao
da experiéncia vivida pelo cliente a0 demandar produtos e servigos de
uma empresa, comum relacionamento baseado em confianga e
simetria de poder entre as partes, proporcionando assim produtos e
servicos mais personalizados que atendam as expectativas dos
consumidores. As trés subdimensdes apontadas por Ranjan e Read
(2014) sdo integrantes da dimensdo do valor em uso que, junto com a
coprodug@o, cria valor para ambas as partes, completando assim os
pilares paraa CCV.

METODOLOGIA

Por meio de um estudo bibliométrico para a analise dos contetidos
desenvolveu-se a pesquisa. A proposta era identificar quais seriam as
variaveis que explicariam a CCV e para que o termo “cocriagdo de

valor” tivesse um maior foco, optou-se por buscar dentro daWeb of

Science (WOS) trabalhos que contivessem esse termo no titulo do
trabalho com suas formas alternativas de escrita (valuecocreation,
valueco-creation, cocreationofvalue, co-creationofvalue), dentro de
um periodo de 20 anos (2000-2019). Um estudo  bibliométrico
propicia reconhecer o(s) autor(es) mais influente(s), bem como os
trabalhos que serviram como base para o desenvolvimento de um
determinado assunto académico, elencando quais seriam os trabalhos
mais cocitados (citados em conjunto) e indicar qual o caminho esta
sendo trilhado pelos pesquisadores para agregar conhecimento sobre
0 assunto em questdo (Aragjo, 2006; Saha, Mani&Goyal, 2020). A
partir dos 257 artigos encontrados, foram analisados os resumos e
palavras-chave, incluindo o titulo dos artigos por meio dos
softwareslramuteq e Vosviewer para verificar quais seriam as
dimensdes relacionadas com a CCV com maior nimero e ocorréncias
e sehaveria(m) outra(s) variavel(is), como foi sugerido a priori, no

trabalho de Ranjan e Read (2014). Importante ressaltar que, no caso
do software Iramuteq foram analisados 256 artigos, por haver a
impossibilidade de acesso a um deles. J& no software Vosviewer,
todos (257 artigos) foram analisados e em ambos os casos, o artigo
codificado como numero 4 ndo possuia resumo e palavras-chave,
contribuindo apenas com o titulo.

Fonte: VOSviewer (2020)

Figura 1. Mapa de cocitacio de artigos

.

value co-creation

rmerr—

Fonte: VOSviewer (2020)

Figura 2. Palavras-chave — Autores.

Fonte: VOSviewer (2020)

Figura 3. Palavras-chave — Autores e WOS

RESULTADOS

Os resultados comegam pelas informagdes retiradas da WOS, com
relagdo aos artigos publicados, em que os Estados Unidos e a
Inglaterra contribuem com mais de um terco do total (37,36%).0
Brasil aparece em 13" colocagdo no ranking, contribuindo com 8
artigos publicados.
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Quadro 1. Subdimensdes xArtigos xRepeticdes

Termo N° de artigos que possuem o termo N° de vezes que o termo se repete nos artigos
Knowledge 51 74

Equity 1 2

Interaction 70 112

Experience 51 85

Relationship 92 195

Personalization 0 0

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Quadro 2. Subdimensdes

Total de 257 artigos ( Periodo de 2000 a 2019)

Trabalho Ranjan; Read (2014) (Periodo de 2000 a 2012)
Total de 149 artigos

Subdimensdes
N° artigos
Relationship (relacionamento) 92
Interaction (Interag@o) 70
Knowledge (conhecimento) 57
Experience (experiéncia) 51

Equity (equidade) 1
Personalization (personalizagio)

N° artigos
12
29
9
10
14
7

Fonte: Elaborado pelos autores

Quadro 3. Combinacio de subdimensoes

Combinag¢do de subdimensdes

Trabalho atual

Trabalho Ranjan; Read (2014)

N artigos N artigos
2 subdimensdes 43 35
3 subdimensdes 15 17
4 subdimensdes 0 8
5 subdimensdes 0 3
6 subdimensdes 0 4

Fonte: Elaborado pelos autores

Apesar de ter-se trabalhado somente com artigos que apresentassem
no titulo o termo “cocriagdo de valor”, os trabalhos nacionais ainda
sdo incipientes com relacdo ao tema, pois representam pouco mais de
3% num periodo de 20 anos. Os trabalhos mais recentes sobre CCV
sdo do ano de 2019 e os autores Kelleher e Sweeney sdo os que
possuem o maior numero de publicagdes de artigos, contribuindo
cada um deles com quatro publicagdes.

Quadro 4. Artigos com 2 subdimensdes

Subdimensdes N° artigos
Interagdo e relacionamento 11
Conhecimento e relacionamento 10
Relacionamento e experiéncia 7
Conhecimento e Interagdo 6
Interagdo e Experiéncia 6
Conhecimento e experiéncia 3

Fonte: elaborado pelos autores

Quadro 5. Artigos com 3 subdimensdes

Subdimensdes N° artigos

Conhecimento, relacionamento e experiéncia
Interagdo, relacionamento e experiéncia
Conhecimento, interagdo e relacionamento
Conhecimento, intera¢do e experiéncia
Equidade, relacionamento e experiéncia

—_— W AN

Fonte: elaborado pelos autores

Um dos trabalhos de Kelleher de 2019, em parceria com Wilson,
Macdonald ePeppard, “The Score IsNotthe Music: Integrating
Experience andPractice Perspectives onValueCo-Creation in
CollectiveConsumptionContexts” explana sobre a CCV em um
contexto mais abrangente, com multiplos atores dentro do processo,
em um ambiente fisico ou virtual. As praticas integrando
consumidores e prestadores devem fundamentar-se nas habilidades e
competéncias desses consumidores e quanto ao valor, este serd
mensurado de forma individual.

Quanto a Sweeney, dentre suas quatro publicagdes pode-se destacar o
artigo “ManagingCustomerResourceEndowmentsandDeficiencies for
ValueCocreation: ComplexRelational Services” em parceria com Ng
ePlewa por seguir a mesma linha de pensamento em argumentar que
as competéncias e deficiéncias dos consumidores devem ser
analisadas por seus prestadores de servicos, com o intuito de
aprimorar seus servi¢os e assim cocriar valor mais facilmente. Quanto
as publicagdes, nota-se uma evolugdo sobre o tema, a partir do ano de
2016 com 45 publicagdes chegando a 60 publicagdes no ano de 2019.
Pela filtragem feita, ndo constam artigos com os pardmetros
colocados entre os anos 2000 e 2008, demonstrando que o estudo
sobre CCV ainda € recente e, por conseguinte, possui campo para
novos estudos. As andlises com o apoio do software Vosviewer
comegam com a cocitagdo, que refere-se a citagdo de dois artigos em
um mesmo trabalho, indicando a forma como estes estao relacionados
por meio de andlise de contetido (Sahaet al., 2020). Como o periodo
de estudo compreende um tempo relativamente grande, a opgdo foi
por considerar os primeiros 30 trabalhos com maior
representatividade, pois nas outras verificagdes feitas com um ntimero
maior, 0s mesmos artigos € seus respectivos autores se destacavam e
estas verificagdes apenas eram transmitidas de forma mais poluida na
figura gerada. Portanto, para os primeiros 30 trabalhos mais cocitados
que estdo visualizados na Figura 1, os trabalhos apareceram no
minimo 28 vezes cocitados com outros, dentre os 257 artigos
estudados. De acordo com a Figura 1, Vargo aparece como o autor
mais citado em conjunto com outros autores (grupo vermelho) e
refere-se a seu trabalho publicado em 2004 em parceria com Robert
Lusch, com o titulo “Evolving to a New Dominant Logic”. Os autores
colocam a sua percep¢do sobre o nascimento de uma nova visdo
baseada em servigos e ndo mais em produtos para a CCV entre
empresas ¢ consumidores. Na Figura 1 pode-se perceber a formagao
de trés grupos (clusters) distintos.No cluster vermelhao,sdo
elencados14 trabalhos.Na andlise dos trabalhos, o tema central
abordado é a LDS(Payne, Storbaka&Frow, 2008; Lusch, Vargo&
O’Brien, 2007), com um destaque para oconceito do valor em uso
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(Prahalad & Ramaswamy, 2004; Gronroos, 2008; Vargo, Maglio &
Akaka, 2008; Gronroos & Ravald, 2011; Aarikka-Stenroos &
Jaakkola, 2012). Alguns dos trabalhos enfatizam a necessidade da
interagdo do cliente com a empresa como uma forma de provocar a
CCV entre as partes (Prahalad&Ramaswamy, 2000; Gronroos, 2011).
Neste cluster percebe-se que o valor em uso comeca a surgir como
um item importante para a cocriacdo (Aarikka-Stenroos& Jaakkola,
2012), a0 mesmo tempo que a equidade e o didlogo sdo citados como
variaveis a serem consideradas no relacionamento com o cliente para
a CCV (Payne et al., 2008). No cluster verde, destaque para os seis
trabalhos de Vargo, escritos no periodo de 2008 a 2016, em parceria
com outros autores como: Lusch, Tanniru e Chandler. Os trabalhos,
num total de 11 artigos, apresentam um desenvolvimento sobre o
estudo da Logica Dominante em Servigos (LDS) que inicia com
pesquisas sobre a Logica Dominante em Servigos de Marketing,
evoluindo para o estudo sobre as interagdes entre consumidores e
empresas para a CCV, descrevendo outras relacdes entre atores como
o B2B. Com uma maior descri¢do na andlise em LDS, propondo a
cooperagdo para a CCV ao contrario de competi¢@o e assim seguindo
por uma nova premissa sobre o ecossistema (ambiente) de servigos ¢é
encontrado no artigo “Institutionsandaxioms: na extensionandupdate
of Service-dominantlogic” de Vargo e Lusch, publicado em 2016.

Nesse cluster um dos trabalhos nio tem relagdo com a CCV, pois
trata-se de um artigo sobre Metodologia Cientifica de Eisenhardt
(1989). Os demais, na sua maioria, descrevem a CCV com base na
LDS, detalhando como as forgas sociais dentro do ambiente
(contexto) podem influenciar a CCV(Edvardsson, Tronvoll&Gruber,
2011), assim como as comunidades de marcas (Schau,
Muiiz&Arnould, 2009) e o valor em uso (Grénroos&Voima, 2013).
Merecedor de notoriedade dentro desse cluster ¢ o artigo “Co-

creationandCo-destruction: A practice Theory Based Study of

Interactive Value Formation” de Echeverri eSkalen (2011), em que é
apresentada a ideia de codestrui¢do de valor dentre os 30 trabalhos
mais cocitados analisados. Segundo os autores, até entdo, a maioria
dos estudos sobre CCV, acaba por negligenciar o resultado contrario
(a codestruicdo de valor), pesquisando as formas e contextos para se
cocriar valor (Nascimento, Urdan & Costa, 2018).

O ultimo grupo ¢ o representado pela cor azul. Dentre os cinco
trabalhos, dois deles sdo estudos voltados para servicos (Chan, Yin
&Lam,2010; ¢ McCOLL-KENNEDYet al, 2012). Dentro de um
ambiente de prestagdo de servigos, comofinanceiros ¢ de satde, a
participagdo do cliente para a CCV pode ter desfechos indesejaveis. A
cultura do cliente similar a cultura dos funcionarios ou prestadores de
servicos pode contribuir positivamente para a CCV durante a
interagdo entre as partes e uma diferenca entre culturas dificulta a
interagdo contribuindo para um resultado negativo (CHAN; YIN,
LAM, 2010 e MCCOLL-KENNEDYet al, 2012). Quatro artigos
desse cluster apresentam, de forma geral, estudos de como o
comportamento de clientes influencia a CCV. O tnico artigo fora do
contexto ¢ o de Fornell em parceria com Larker, sendo esta uma
pesquisa com cunho estatistico, do inicio dos anos 80, com o titulo
“Evaluatingstructuralequationmodelswithunobservablevariablesand

measurementerror”,  publicado  no  Journalof  Marketing
Research.Dentre os quatro artigos, ainda pode-se destacar o
entendimento sobre a importdncia do compartilhamento de
informagdes e recursos utilizados em conjunto (cliente/empresa)
voltados para a area de saude, onde uma posi¢do ativa do cliente tem
como expectativa cocriar valor (McColl-Kennedy, Vargo, Dagger,
Sweeney & Kasteren, 2012). A proxima andlise a ser apresentada
trata de palavras-chave. Neste item serfio apresentadas as duas opgoes
fornecidas pela WOS: palavras-chave dos autores e outras que sdo
fornecidas pela propria base (WOS).Para identificar a relacdo entre as
palavras-chave de forma mais abrangente (Figura 3) foi escolhida
também a opgdo de considerar-se as palavras-chave colocadas pelos
autores dos artigos somadas as sugeridas pela base da WOS que sdo
chamadas no site de “Keyword Plus”. Nas palavras-chave indicadas
pelos autores (Figura 2),a LDS tem uma forte relagdo com a CCV,
encontrando nos trabalhos de Vargo (2004, 2008) o estudo da CCV
com base nessa nova logica de servicos. As midias sociais e a
tecnologia, apesar de estarem em clusters separados indicam que a
CCV também se encontra no ambiente virtual, com o advento da

Internet ¢ a formagéo de redes (Frio & Brasil, 2016). No resultado,
verifica-se a formagdo de quatrocl/usters delimitados por cores. No
cluster azul nota-se uma énfase maior na LDS, enquanto no cluster
vermelho o destaque fica para a CCV e engajamento. O engajamento
entre clientes empresas proporciona a interagdo no processo de CCV
(Andrade & Alves, 2018). A participagdo do cliente pode ser
voluntaria, sendo que, quando maior for a participacdo na coprodugio
de produtos e ou servigos, maior serd o impacto em qualidade (Pham,
Sweeney & Soutar, 2019). No clusterverde, este ndo apresenta uma
ligagdo direta com a CCV ou a LDS, porém, pelas palavras
apresentadas pode-se verificar a associacdo com a ideia de
coprodugdo com a participacdo, fidelidade e wvalor percebido
ocasionando a satisfacdo do consumidor. A qualidade e confianga
também estdo presentes, indicando que a confianca esta relacionada
com a CCV.A confianca aparece como influenciadora no
relacionamento da empresa com os seus consumidores, por meio do
entendimento sobre o que esses consumidores possuem de
expectativas quando da utilizagdo de produtos e servicos e com a
evidenciagdo dessas expectativas, a empresa pode conseguir a tdo
almejada fidelidade dos clientes com a sua marca (Brambillaet al.,
2017). No cluster vermelho a Logica de Servicos aparece junto com o
engajamento, considerado como uma condig¢@o anterior e necessaria
para a cocriagdo (Opata et al, 2019). No menor cluster, o de cor
amarela, a LDS também esta presente junto com a relagdo comercial
como estratégia.

A proxima analise foi com relagdo as palavras selecionadas que
possuem significado ¢ sdo chamadas de “formas ativas”. Por meio
do software IRAMUTEQ para realizar essa analise textual dos titulos,
resumos ¢ palavras-chave dos 257 artigos selecionados foi feita para
obter as formas ativas, que serviram de base para esta etapa do
trabalho.Salviati (2017) define formas ativas como as principais
palavras encontradas no corpus (conjunto de textos construidos pelo
pesquisador e que forma o objeto de analise). Por default,
o software IRAMUTEQ assume as 3 mil formas ativas mais
frequentes no corpusou textos compilados dos 257 artigos coletados
(Salviati, 2017; Camargo & Justo, 2013). Pelos relatorios extraidos do
IRAMUTEQ, existe uma grande concentracdo de palavras que
aparecem varias vezes nos arquivos analisados, indicando uma
homogeneidade nos textos escolhidos. A filtragem comtextos que
possuissem o termo “cocriagdo de valor” no titulo auxiliou na escolha
de artigos que possuem convergéncia entre si. Esse fato também foi
comprovado pelo resultado do resumo, indicando que em 1239
segmentos de texto, conseguiu-se uma classificagdo de 90,57%, sendo
o minimo adequado 75% para andlises que o sofiware oferece
(Camargo & Justo, 2013).A analise baseada na Lei de Zipf,
considerando a frequéncia com que determinadas palavras aparecem
nos textos analisados e sua distribuicdo, permitem verificar uma
relagdo que possa existir entre elas (Salviati, 2017; Aratijo, 2006).
Para essas formas ativas que totalizaram 3815 palavras ou expressoes,
passou-se a procurar as seis subdimensodesindicadas no trabalho de
Ranjan e Read (2014).Foram localizadas 5 das 6 subdimensdes, em
relagdo aos construtos que compdem a CCV segundo o trabalho
desses autores (coprodugdo e valor em uso) sendo: 195 repeticdes da
palavra “relationship”, 112 repeti¢cdes da palavra “interaction”, 85
repeticdes de “experience”, 74 repetigdes de “knowledge” e apenas 2
repeticdes de “equity” . O termo “cocriagdo de valor” (value
cocreation) teve a repetigdo de1095 vezes, confirmando novamente o
foco da pesquisa com o assunto. Com algumas diferengas do trabalho
em questdo (Ranjan &Read, 2014), esta analise ¢ desenvolvida a
partir do compilado de dados extraidos da WOS, contendo o titulo,
resumo e palavras-chave, enquanto o trabalho dos autores, além de
analise similar a esta, acrescentou uma revisdo considerando os
artigos na integra, englobando tanto a parte tedrica de fundamentacdo
como os resultados e conclusdes e apreciagdes de terceiros, ligados a
area académica, sobre a categorizagdo das subdimensdes.O Quadro 1
apresenta a quantidade de artigos em que foram identificadas essas
subdimensdes, assim como a ocorréncia em termos de contagem no
numero de repeticdes. Durante a analise dessas formas ativas, quatro
termos extrasdestacaram-se, sendo eles: brand, satisfaction,
motivation e trust. Os termos estdo interligados, pois a interacdo entre
empresas e clientes para CCV pode ser verificada pela sua preferéncia
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pela marca, mediante a sua satisfagdo com o produto ou servigo
experimentado (Vargo&Lusch, 2004; Ranjan&Read, 2014; Ferreira,
Arantes & Ferreira, 2019). Com relagdo ao termo motivagdo, em
trabalhos como o de Palma, Trimi e Hong (2019), os autores
pesquisaram os motivadores que incentivavam os clientes a interagir
com a empresa ¢ facilitavam a CCV, a motivacdo apresenta-se como
anterior e um facilitador para que empresa e clientes possam criar
juntos ou cocriar algo. A confianga foi apontada na analise feita pelo
VOSviewer na parte das palavras-chave dos autores em conjunto com
as sugeridas pela WOS (Figura 3) e elencou 53 repeti¢des nas formas
ativas separadas pelo software ITAMUTEQ, sugerindo a importancia
desta variavel nos estudos sobre a CCV.Brambilla et al. (2017),
indicam que para conseguir a lealdade com relagdo a marca, o
relacionamento deve estar embasado na confianga dos clientes para
com a empresa ¢ a confianga seria o resultado conseguido a partir do
atendimento das  expectativas  geradas pelos clientes e
consequentemente a sua satisfagdo. Para Reche, Bertolini e Milan
(2019), confianga seria uma base necessaria para que a empresa possa
desenvolver um relacionamento duradouro com o cliente,
possibilitando assim a CCV para as partes via intengdo de recompra
ou compras sucessivas. Outra busca foi feita para verificar se, e em
quantos artigos, as subdimensdes apontadas por Ranjan e Read (2014)
apareciam e apos a busca ndo localizou-se a palavra
“personalization”, sugerindo uma possivel diferenga de resultados.
Para que houvesse uma maior confianga nesses resultados
encontrados, procurou-se também o termo ‘“‘customization”. A
verificagdo foi feita, pois, apesar de autores como Najiba, Katsumab e
Bibic (2016), sugerirem que os termos sejam sindnimos, outros
autores como Levesque e Boek (2017) fazem distingdo entre eles,
descrevendo a customizagdo como um processo mais individual do
que a personalizacdo. Todavia ndo foi localizado esse termo
alternativo.

Quando compara-se as duas pesquisas, diferengas sdo percebidas
quanto a localizacdo de subdimensdes. Enquanto no trabalho de
Ranjan e Read (2014) tem um numero maior de artigos com a
subdimensdo “‘interaction”, o atual trabalho identificou como
“relationship” a de maior nimero. Também nota-se diferencas quanto
as subdimensdes “Equity”, em que no trabalho atual aparece apenas
uma vez e, como ja salientado, o termo “personalization” (ou
customization) ndo foi identificado. No proximo item (Quadro 3) tem-
se a combinagdo entre as subdimensdes encontrada nos artigos ¢ a
comparagdo com os achados de Ranjan e Read (2014). Nota-se que os
resultados encontrados divergem em parte com os do trabalho de
Ranjan e Read (2014), onde apenas encontrou-se artigos que
possuiam duas ou trés subdimensdes, enquanto no trabalho anterior
usado para comparacdo foram localizados artigos com até as seis
subdimensdes combinadas. Isso pode ser explicado pela diferenca de
metodologia aplicada para as pesquisas, porém, ndo se pode descartar
uma possivel mudanga no contexto de CCV, ficando assim uma
lacuna a ser explorada por futuros trabalhos (Quadro 3 ). Quanto ao
Quadro 4, o relacionamento (relationship) e o conhecimento
(knowledge) aparecem em trés combinagdes das seis verificadas. O
relacionamento quando ¢ constante e de longo prazo, influencia
positivamente a participagdo de atividades sociais, inclusive com as
organizagdes (Palma, Trimi & Hong, 2019). Ainda, de acordo com
esses autores, o conhecimento partilhado entre organizagdes e clientes
contribui para a solu¢do de problemas e fornecem maiores chances
para a inovagdo de produtos e servigos. A mesma tendéncia das
combinagdes de duas subdimensdes ¢ verificada na combinagdo com
trés subdimensdes (Quadro 5) com a adi¢do da interagdo (interaction)
e experiéncia (experience). Percebe-se diferencas entre os achados
das duas pesquisas, enfatizando que para os trabalhos utilizados neste
estudo ndo foram encontradas a associagdo com mais de trés
subdimensdes.

CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo verificar se as duas dimensdes
(coproductione value in use) em conjunto com suas seis
subdimensdes apresentadas no artigo de Ranjan e Read (2014)
(Knowledge,  Experience, Equity, Interaction, Relationship,

Personalization), seriam encontradas neste estudo. Por meio de um
estudo bibliométrico, num periodo de 20 anos (2000 a 2019),
utilizando a base da WOS junto com as suas analises e o apoio de
dois softwares (IRAMUTEQ e VOSviewer), a pesquisa identificou
apenas cinco das seis subdimensdes, ndo localizando a subdimensio
personalizagdo (personalization). Entretanto, mesmo fundamentado
nesses resultados, ndo se pode afirmar que as bases explicativas das
dimensdes coprodugdo e valor em uso, com suas seis subdimensdes
apresentadas por Ranjan e Read (2014) sofreram modificagdes e,
portanto, continuam validas para os estudos dos processos de CCV.
Porém, ndo se poderia deixar de langar o questionamento sobre a
validade das bases para novos estudos, colocando assim, este trabalho
como um ponto incial para futuras pesquisas. Como analise
complementar, verificou-se que o termo “confianga” (trust) apareceu
em destaque durante as analises, indicando que a confianca é uma
variavel com influéncias representativas no processo de CCV e esta
deve ser considerada para trabalhos futuros.Trabalhos que
contemplem a LDS para a CCV também tornam-se atraentes, uma vez
que, a partir dessa mudanga de visdo, o valor deixa de ser um item a
ser entregue pela empresa para seu o cliente, onde o engajamento ¢ o
meio de interagdo entre as partes, gerando o contexto necessario para
a coproducdo e valor em uso e consequentemente, a CCV.
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