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Resumo

Este estudo teve como objetivo investigar como as empresas estdo desenvolvendo a cocriagdo no que se
refere a introdug¢do de novos produtos por meio de um estudo de caso de uma empresa de beneficios ao
trabalhador (nome ndo autorizado a divulgar). Para a fundamentagdo tedrica, foram abordadas teorias
sobre o conceito de cocriagdo e também criacdo de um novo produto em redes sociais. Pode-se observar o
conceito de cocriagdo como parte importante no processo de criagdo de novos produtos, sendo a interagdo
com o cliente a peca fundamental para que a cocria¢do contribua de fato na criacdo de novos produtos. Foi
realizada uma pesquisa de campo por meio de entrevistas realizadas com colaboradores da empresa
integrantes da area de inovacgdo e canais digitais em que se descobriu que a empresa ainda ndo possui
canais de abertura com o cliente que favorecem as interaces, porém esta cada vez mais interessada em
ouvir o cliente em seus processos de criacdo de novos produtos.

Palavras-chave: cocriacdo; novos produtos; interagdes com o cliente.
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Abstract

This article aims to investigate how companies
are developing cocreation with regard to the
introduction of new products through a case study
of a benefits company (Name not authorized to be
disclosed).. For the theoretical framework, it was
discussed theories on the concept of creation and
also creation of a new product on social networks.
Can observer the concept of cocreation as an
important of creating new products, and the
interaction with the customer the cornerstone for
the cocreation contributes indeed to the entire
process of creating new products. The factors
found in interviews conducted interviews with
employees of the company members of the area
of innovation and digital channels were that the
company does not have opening channels with
customers  favoring interactions, but s
increasingly interested in listening to the customer
in their processes of creation of new products.

Keywords: cocreation; new products; interaction

with the customer

1 INTRODUCAO

O surgimento de novas tecnologias de informacao
e comunicagdo iniciou uma transformacdo radical
nas relagdes entre o consumidor e a empresa em
diversos segmentos, com implicacGes
importantes para o desenvolvimento de novos
produtos (NAMBISAN; BARON, 2007). Moraes e
Manzini (2009, p.1) observam que os clientes
mais ativos ndo buscam apenas por produtos,
mas, sim pelas experiéncias decorrentes destes.
Neste sentido, discute-se a criagdo de valor que
segundo Vlaar, Fenema e Tiwari (2008, p.242) é
“o coragdo de qualquer atividade organizacional”,
sendo elemento importante na literatura de
estudos organizacionais.

Sob a pespectiva da criagdo de valor tanto a
empresa quanto o cliente estdo inventando novas
formas para apoiar os processos de criagdo de
valor (SAARIARVI; KANNAN; KUUSELA, 2013).
Essas formas geram engajamento entre cliente e
empresa e se tornam fontes de feedback para a
empresa sobre as experiéncias associadas ao uso

de seus produtos, como também, oferecem
oportunidades, em ambos os ambientes reais e
virtuais para que o cliente desfrute de interacdes
com outras pessoas que compartilham os
mesmos interesses. Embora a inovacdo de
produto seja gradual, o didlogo e a interacdo com
os clientes em que essa inovacdo se baseia é
continua (ROWLEY; LEEMING; KUPIEC-TEAHAN,
2007).

Na tradicional concep¢do do processo de criacdo
de valor, os consumidores estdo “fora da
empresa” e a criacdo de valor, portanto, acaba
acontencendo sem nenhum tipo de interacdo
com o consumidor. O conceito de “cadeia de
valor” sintetizou o conceito unilateral da empresa
na criacdo de valor (PORTER, 1980). Nesta
perspectiva, o mercado segundo Kotler (2000) era
visto apenas como um local de venda dos
produtos, e ndo eram excluidos do processo de
criacdo de valor. Na sociedade pré-industrial, as
empresas tinham que vender tudo aquilo que
produziam, isso significa que a interacdo com o
usudrio final era restrita, raramente havia espago
para interacdo na pré-producdo (WIKSTROM,
1996).

J4 na atual visdo sobre o proceso de criagdo de
valor, Prahalad e Ramaswamy (2004) acreditam
que os consumidores estdo informados,
conectados, capacitados e cada vez mais ativos.
A relagdo entdo, se transforma de unilateral para
bilateral, revelando o que Prahalad e Ramaswamy
(2004) defendem que as pessoas estdo se
movendo em dire¢cdo a um mundo em que o valor
é o resultado de uma negociagdo implicita entre o
consumidor individual e a empresa.

Atualmente, os consumidores estdo aptos e
dispostos a dar ideias para novos produtos que
possam suprir as necessidades que ainda nao
foram atendidas pelo mercado podendo,
portanto, melhorar ofertas existentes (HOLGER et
al. 2010). Além disso, os consumidores agora sao
capazes de disponibilizar facilmente essas ideias
para as empresas por meio de sites da internet, e-
mail e redes sociais (HOYER et al, 2010).

Armados com novas ferramentas e insatisfeitos
com as escolhas disponiveis, os consumidores
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querem interagir com as empresas e, assim,
acrescentarem valor ao produto (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004).

Problema de pesquisa

Como as empresas estdo desenvolvendo a
cocriagdo no que se refere a introdugdo de novos
produtos?

Objetivo geral

Investigar como as empresas estao
desenvolvendo a cocriagdo no que se refere a
introducdo de novos produtos.

Objetivos especificos

e Identificar o processo de cocriacdo
em uma empresa de servigos
alimenticios;

e Descrever o processo de cocriacdo
na criagdo de um novo produto.

2 REFERENCIAL TEORICO

Cocriagao

A cocriacdo é uma forma de inovacgdo que envolve
todos os stakeholders (empregados, acionistas,
cocriadores, e outros tipos de consumidores),
principalmente os clientes, na criagcdo de valor no
desenvolvimento de um novo produto.

Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004, p.11),
“em cocriagdo, interagbes diretas com os
consumidores e as comunidades do consumidor
sao fundamentais. Mudanc¢as de consumo sdo
aceitas quando as empresas estdo cocriando com
seus clientes. ”

Em vista disso, a cocriagao de valor pode ocorrer
somente se existir interagdes entre a empresa e o
cliente. Se ndo houver interagdes diretas, ndo é
possivel obter a cocriagdo de valor. No entanto,
apenas a existéncia de interacbes ndo significa
automaticamente que a empresa estd envolvida
no processo de cocriacdo. A¢des da empresa em
interacdes diretas com o cliente podem ser tanto
positivas (criacdo de valor) quanto ter impactos
negativos (GRONROOS, 2011).

E importante perceber que a existéncia de
interacbes é apenas um fator que pode
influenciar favoravelmente os processos de
cocriacdo. Os colaboradores da empresa, por sua
vez, tém um papel importante na interagdo e
comunicacdo com os clientes. A habilidade de
entender as necessidades e os desejos dos
clientes é fundamental para o aprendizado da
empresa sobre como gerenciar as interagdes com
os clientes (GRONROOS, 2011).

Os autores acima ainda afirmam que a “cocriacao
é mais do que ‘comarketing com os
consumidores ou tranforma-los em agentes de
‘covendas’. E sobre a criacdo de métodos para
alcangar um intenso entendimento das
experiéncias de cocriacdo, de modo que as
empresas possam suprir as expectativas dos
consumidores” (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004,
pll).

Vargo e Lusch (2006) afirmam que é importante
reconhecer que existem dois componentes da
criacdo de valor. O mais abrangente destes é a
cocriagdo de valor. Este conceito representa um
afastamento da légica do servico dominante (S-
D), cujo valor é visto como algo que é adicionado
ao produto no processo de produgdo. A Service
Dominant Logic (S-D), ou ldégica do servico
dominante, foi proposta por Vargo e Lusch (2004)
enfatizando que consumidores fazem a avaliacdo
critica de valor quando bens e servigos estdo em
uso. Além disto, a logica S-D defende que os
consumidores estdao desejando comprar, em
qualquer situagdo, lugar e época, tornando a
compra de produtos uma aplicacdo de servigos.
Exerce, também como centralidade uma
mudanca de foco, de bens tangiveis aos
intangiveis, como habilidades, conhecimento e
processos (PAYNE et al., 2009).

O segundo componente da cocriacdo é o que
pode ser chamado de coprodugdo, envolvendo a
participacdao na criagdo da esséncia do que é
oferecido para o consumidor. Os dois
componentes cocriacdo e coproducdo fazem o
consumidor ser enddgeno ao processo, diferindo
do conceito de producgdo associado a légica do
servico dominante (VARGO e LUSH, 2006).
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Modelos de cocriagao

Existem alguns modelos para o conceito da
cocriacdo que ajudam as organizacdes a
conduzirem este processo e a desenvolverem
novos produtos. Prahalad e Ramaswamy (2004,
p.9) acreditam que as empresas devem comegar
com os blocos de construcdo da interacdo entre
elas e os consumidores, que facilitam a
experiéncia de cocriacdo”. Dessa forma, os
autores acima observam que hd quarto
elementos construtores que sdo “as bases da
interacdo entre a empresa e o consumidor. ” Sdo
eles: didlogo, acesso, risco e transparéncia (DART)
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

Abaixo a descricdo de cada elemento:

1. Dialogo: implica interatividade,
engajamento profundo, bem como a
capacidade e vontade de agir de ambos
os lados. O didlogo deve girar em torno
de questées de interesse tanto da
empresa quanto do consumidor, tendo
regras de engajamento bem definidas. E
importante que haja compartilhamento
do aprenzidado e da comunicagao
criando e sustentando uma comunidade
fiel que busca a solu¢dao dos problemas.
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

2. Acesso: estd relacionado com a
experiéncia esperada e nao
necessariamente com a propriedade dos
produtos (conforme a visdo tradicional de
valor), ou seja, a transferéncia de valor
estd na disponibilidade de meios que
permitam ao consumidor a experiéncia
de valor, indepedente da posse
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

3. Risco: remete a exposicdo do consumidor
aos possiveis riscos decorrentes da
producdo e uso de um produto,
tornando-o um conhecedor de potenciais
prejuizos ou desvantagens do produto.
Relacionado a cocriacdo, a avaliagdo dos
riscos seria igualmente compartilhada por
empresas e consumidores (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004).

4. Transparéncia: envolve o
compartilhamento de informacodes,
reduzindo a diferenca de conhecimento
entre consumidor e empresa. Os autores
defendem que sem a abertura de
informacdes da empresa, o engajamento
do consumidor na cocriacao de valor sera
prejudicado (PRAHALAD; RAMASWAMY,
2004).

Com a combinacdo dos quatro elementos as
empresas geram maior engajamento e podem
criar novos recursos:

1. Acesso e transparéncia: aumenta a
capacidade de os consumidores fazerem
escolhas com maior seguranga, ja que
estardo bem mais informados (PRAHALAD
e RAMASWAMY, 2004).

2. Dialogo e risco: favorece o debate e a co-
desenvolver escolhas em  politicas
publicas e privadas (PRAHALAD e
RAMASWAMY, 2004).

3. Acesso e didlogo: é importante para
manter e desenvolver as chamadas
“comunidades tematicas” que favorecem
o compartilhamento de informagdes
(PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004).

4. Transparéncia e risco: ajuda no co-
desenvolvimento da confianca entre
empresa e consumidor (PRAHALAD e
RAMASWAMY, 2004).

Assim, para os autores acima os elementos
podem ser combinados de diferentes maneiras e
afirmam que “na economia emergente, a
concorréncia vai centrar-se em experiéncias de
cocriacao personalizadas, resultando em valor
que é verdadeiramente Unico para cada um ”
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004, p.10).

J4 0 modelo apresentado por Payne et al. (2008,
p.85) baseia-se na énfase dos processos,
remetendo a Vargo e Lush (2004, p. 10) quando
defendem a légica do S-D (servicos dominantes)
onde os consumidores sdo arbitros da interagdo
do valor em servicos, destacando o potencial para
cocriagdo de valor, divisdo de competéncias e
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outros recursos entre consumidores, produtores
e outros atores presentes no mercado.

A légica S-D requer também foco gerencial nos
processos de interagdo com 0s  seus
consumidores, atento ao monitoramento da
produtividade e potencial de valor para
continuidade das atividades com o consumidor. A
relacdo de troca do marketing se da por meio de
sucessivas interacdes e ndo de transagbes
pontuais (BRASIL et al., 2010). Assim, Payne et al.
(2008, p.85) definiram que seu modelo (ver Figura
1) baseia-se em trés pilares principais:

1. Processo de criacao de valor do cliente:
no B2C (business to consumer) sao
processos, recursos e praticas que o
cliente usa para desempenhar sua
atividade (PAYNE et al., 2008);

2. Processo de criagdo de valor do
fornecedor: os processos, recursos e
praticas que o fornecedor utiliza para
gerir o seu negdcio e seu relacionamento
com os clientes e outro stakeholder
relevante (PAYNE et al., 2008);

3. Processo de encontro: processos e
praticas de interacdo e troca que ocorrem
no relacionamento do cliente com o
fornecedor que necessitam ser

administradas de forma a desenvolver
oportunidades bem-sucedidas de
cocria¢do de valor (PAYNE et al., 2008);

Estes trés processos principais (cliente,
fornecedor, encontro) formam a base do quadro
de cocriacdo apresentada na Figura 1. A Figura 1
ilustra um conjunto articulado de processos e da
natureza recursiva de cocriagao. As setas no meio
da Figura 1 representam diferentes encontros
entre o cliente e o fornecedor, que ocorrem como
resultado de seus respectivos processos de
criacdo de valor. Estas setas apontam em ambas
as direcdes, destacando a natureza interativa dos
encontros. As setas entre os processos de clientes
e aprendizagem cliente indicam que o cliente se
envolve em um processo de aprendizagem com
base na experiéncia que o cliente tem durante o
relacionamento. Esse aprendizado do cliente, por
sua vez, tem um impacto sobre a forma como o
cliente vai se envolver em futuras atividades de
cocriacao de valor com o fornecedor. Da mesma
forma, as setas entre os processos de
fornecedores e aprendizagem organizacional
indicam que o fornecedor aprende mais sobre o
cliente, mais oportunidades de se tornar
disponivel para melhorar ainda mais o formato da
experiéncia do relacionamento e aumentar a
cocriacdo com os clientes.

Figura 1 - Modelo conceitual de cocriagdo de valor

I Aprendizado do cliente I

Processo
do Clienle

Experiéncia do relacionamento

I Emogic I I

Cognigio

I I Comportamento I

Processo
de Encantro

RERRRRRNRRINy

Oportunidade
de cocriagio

Planejamento métrica

Formato da cocriagdo e da experiéncia de relacionamento

Implementacao e

Processo
do Famecedor

I Aprendizagem organizacional I

Fonte: Payne et al. (2008)
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Vantagens da cocriacao

Os clientes sdo cada vez mais vistos como recurso
operante extremamente importante para as
empresas, como fonte de insumos criativos,
experientes e motivados, que podem ser
aproveitados para trabalhar com a empresa em
cocriacdo de valor. No entanto, o sistema
baseado na cocriacdo para envolver o cliente
deve ser feito de forma atraente e que
proporcione beneficios para ambas as partes
(SAARIJARVI; KANNAN; KUUSELA, 2013). Prahalad
e Ramaswamy (2004, p.9) afirmam que “esse
sistema pode ser altamente exigente, mas
também promete incriveis ganhos de eficiéncia”.

Payne et al. (2008, p.23) acreditam que se a
implementacdo e a gestdo do processo de
cocriagdo forem bem-sucedidas, uma empresa
pode criar duas importantes fontes de vantagens
competitivas: (a) os ganhos de produtividade por
meio do aumento da eficiéncia reduzindo os
custos operacionais e (b) melhoria da eficacia por
meio do aumento do valor intangivel do produto.
Sendo assim para Hoyer at al. (2010, p.292) o
ganho de produtividade com a redu¢do dos
custos, entre outros fatores, se deve ao custo
menor em pesquisa, uma vez que a rede de
interacdo com o consumidor é cada vez maior. J3
a melhoria da eficacia se deve pela entrega de um
produto diferenciado e ainda pelo fortalecimento
da relagdo com os consumidores agregando valor
ao produto (HOYER et al., 2010).

Uma experiéncia positiva com o cliente pode
promover a criacao de um lago emocional entre o
produto e seus clientes, aumentando a fidelidade
do mesmo. No entanto, ndo é verdade que os
clientes nao deem importancia as
funcionalidades: as vezes como padrao exigido ou
com fator que permite uma otima experiéncia.
(GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007, p.404).

Ainda segundo os autores Gentile, Spiller e Noci
(2007, p.404)

Os estudos também mostram que produtos
bem-sucedidos envolvem os clientes em
relacéio aos sentidos, emoglOes, pensamentos,
atos, valores e relagbes de diferentes

maneiras: o produto pode ser melhor em mais
de um componente, a combinagéo é singular e
estd de acordo com as caracteristicas do
proprio produto.

Barreiras da cocriagao

A transparéncia é um elemento importante para
0 processo de cocriagdo, uma vez que envolve a
revelacdo para os consumidores de informacdes
sobre ideias que poderiam permanecer em
segredo  (PRAHALD; RAMASWAMY, 2004),
podendo ser, portanto, um empecilho para
empresas que depedem em parte de segredos
para proteger suas ideias e processos, assim elas
arriscam menos nos processos de cocriagdo
(HOYER et al., 2010).

Ernst et al. (2010, p.4) acreditam que um dos
principais desafios da cocriagdo é a diminuicdo do
controle sobre a gestdo e planejamento
estratégico de uma empresa. A transferéncia de
controle sobre os processos de criacdo de novas
solugdes, que se inicia na geragao de ideias, para
os  consumidores  agrava esforcos  de
planejamento estratégico da empresa
(MOORMAN; MINEIRO, 1998). Em vista disso, um
dos principais desafios para a empresa é o fato
dos cocriadores de consumo gerarem novas
ideias, porém muitas dessas ideias podem ser
invidveis do ponto de vista de produc¢do, o que
inviabiliza a continuagdo do processo de cocriagao
(HOYER et al., 2010).

O envolvimento dos consumidores aumenta a
complexidade do gerenciamento de objetivos e
interesses dos diversos stakeholders da empresa
(BLAZEVIC; LIEVENS, 2008). A cocriagdo requer
tantos investimentos monetdrios e ndo
monetarios por parte dos consumidores, como
por exemplo, custos de tempo, recursos fisicos e
psicoldgicos; esforcos para aprender. Além disso,
pode implicar também em alguns riscos para os
consumidores, como o risco de vivenciar um
fracasso, apesar do esfor¢o investido e da perda
de liberdade de escolha (BOLTON; SAXENA-IYER,
2009).
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Processo de criagao de novos produtos em redes
sociais

A web tornou-se uma fonte insubstituivel
para a criacdao de conhecimento e de consumo. As
comunidades on-line sdao a nova forma de
socializacdo para o cumprimento de certas
necessidades, como o fornecimento ou a
aquisicdo de informacao, partilha de experiéncias,
jogos, etc (SERAJ, 2012). Em vista disso, o uso das
midias sociais tem feito parte da comunicacao do
publico em geral na ultima década. As pessoas
adotaram esse meio de comunicacdo para
interagir socialmente. As empresas tém usado,
nos ultimos anos, essas interacdes nas midias
sociais como insigths para novos produtos
(SALDANHA; KRISHNAN, 2012). O consumidor das
midias sociais participa das interacGes ao permitir
a criacdo e a troca de conteldo gerado por ele
(KAPLAN; HAENLEIN, 2010; PEIXOTO, 2010;
ZARELLA, 2009). Mangold e Faulds (2009)
identificam diferentes tipos: websites de rede
social (Facebook, LinkedIn); websites de partilha
(YouTube, Flickr); blogs; websites de gestdo de
conteudos (Wikipedia); mundos virtuais (Second
Life); entre outros.

Assim, no ambito da cocriagdo em produtos, o
surgimento de novas tecnologias de informagdo e
de comunicacdo iniciou uma transformacdo
radical nas relagdes entre cliente e produtor em
muitas industrias, com implicagdes importantes
para o desenvolvimento de novos produtos
(NAMBISAN, 2002).

Prandelli et al. (2006) partem das cinco etapas do
processo de desenvolvimento de novos produtos
e explicam de que maneiras as empresas podem
utilizar a tecnologia da informagdo para absorver
conhecimento externo: a) Geracdo de ideias: as
empresas podem usar campos para sugestdes e
discussGes online em que os usudrios possam
expressar suas proprias ideias. b) Selecdo de
ideias: ferramentas baseadas na web que testam

conceitos virtualmente, permitindo que os
consumidores possam comparar as caracteristicas
do produto e selecionar o conceito mais
convincente. c¢) Desenvolvimento de produto:
sugestdes em ambientes digitais permitem que os
consumidores projetem e desenvolvam novos
produtos. d) Teste de produto: ambientes digitais
também podem apoiar a fase de testes de novos
produtos de maneira eficiente, aproveitando
tecnologias, como a simulacdo e os métodos
combinatérios. e) Langamento do produto:
atividades online, tais como marketing viral ou
boca a boca.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A estratégia de pesquisa mais adequada para este
estudo foi o estudo de caso. O estudo de caso é
adequado quando questdes relacionadas a ‘como’
ou ‘porque’ sdo aplicadas a um conjunto de
eventos contemporaneos sobre o0s quais o
investigador possui pouco ou nenhum controle,
gue sdo as caracteristicas do estudo em questdo
(YIN, 2001). Estudos de caso podem ainda ser
usados para proporcionar uma descricdo de
eventos, testar teoria ou para gerar teoria
(EISENHARDT, 1989). O método utilizado foi o
qualitativo. Para Richardson et al. (1999, p. 90), “a
pesquisa qualitativa pode ser caracterizada como
a tentativa de uma compreensdo detalhada dos
significados e  caracteristicas  situacionais
apresentados pelos entrevistados (...)".

Sendo assim, o tipo de pesquisa aplicado foi do
tipo exploratdrio, pois a pesquisa exploratdria é
feita quando ndo se tem muito conhecimento
sobre o problema em questdo (COLLIS; HUSSEY,
2005). Ainda segundo Collis e Hussey (2005,
p.72), “costuma-se descrever estudos de caso
como pesquisa exploratdria, usada em areas nas
quais hd poucas teorias ou um conjunto
deficiente de conhecimento”.

176



Isabella MORAIS/Karen P. L. PRADO
Luciano A. TOLEDO /Sergio Silva DANTAS /Evange Elias ASSIS

Na coleta de informacdes para a formulacdo do
estudo de caso, foram
realizados levantamentos primdrios por meio de
entrevistas realizadas a partir de um protocolo
previamente desenvolvido. As entrevistas foram
realizadas no més de fevereiro de 2016 e cada
entrevista durou em média 20 minutos. Foram

entrevistados:

E (1) — Diretor da drea de inovagdo e canais
digitais, FSD;

E (2) — Coordenador da drea de gestdo da
inovagdo, MCA;

E (3) — Desenvolvedor da drea de gestdo da
inovagdo, MU;

E (4) — Analista senior da drea de canais
digitais, CMG;

E (5) — Analista junior da drea de canais
digitais, DO;

E (6) — Design da drea de gestdo da inovagdo,
AS;

E (7) — Estagidria da drea de gestdo da
inovagdo, CR.

Todos os entrevistados trabalhavam na mesma
empresa, uma multinacional do setor de servigos
de alimentacdo.

O método de andlise utilizado foi a analise de
conteido “A andlise de conteido mede o
conteudo semantico ou o aspecto o qué da
mensagem. Sua amplitude faz dela uma
ferramenta flexivel e vasta, que pode ser usada
como uma metodologia ou como uma técnica
para um problema especifico” (COOPER;
SCHINDLER, 2004, p. 346).

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Estdo apresentados a seguir os resultados das
entrevistas realizadas.

Cocriagao

Segundo os estudos de Prahalad e Ramaswamy
(2004, p.11) e Gronroos (2011) a cocria¢do exige
interagao direta com os consumidores e se nao
houver interacdo direta ndo é possivel obter a
cocriacao de valor.

Todos os entrevistados (E -1, 2, 3,4, 5,6 e 7)
consideraram que a interagdo com o0s seus
clientes ndo é efetiva. Para a empresa os
principais clientes se dividem em: empresas que
contratam os beneficios alimentacdo e refeicdo
para seus colaboradores, os  préprios
colaboradores destas empresas que sdo
chamados de usudrios e os estabelecimentos
credenciados, onde esses cartbes sdo
transacionados.

A interagdo com o cliente-empresa é
exclusivamente comercial. E (5)

Hoje ndio existe interagéo com os stakeholders
que gere novas ideias e solugdes. E (2)

Prahalad e Ramaswamy (2004) acreditam que as
empresas devem manter um didlogo rico com
seus clientes e ainda afirmam que a cocriagao é
sobre a criagdo de métodos para alcangar um
intenso entendimento das experiéncias de
cocriagdo, de modo que as empresas possam
suprir as expectativas dos consumidores.

Cinco dos entrevistados (E — 1, 2, 3, 6, 7)
acreditam que a empresa usa métodos
tradicionais de criagdo de novos produtos nao
levando em considerag¢do a opinido do cliente no
processo, ou seja, desde a ideagdo até o produto
final.

Porém, aos poucos essa visdo estd mudando
para meétodos mais interativos e
colaborativos. E (1)

A empresa hoje busca novas formas de criar
novos produtos, porém ainda é muito distante
do que outras empresas estdo fazendo. E (3)

Um dos entrevistados E (4) afirma que a empresa
estda desenvolvendo sim novos métodos de
interacdo com o cliente e que em relagdao aos
concorrentes, o processo esta bem avangado.
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Cocriagao x Coprodugao

Vargo e Lusch (2006) afirmam que a cocriagdo
representa um afastamento da légica do servico
dominante, cujo valor é visto como algo que é
adicionado ao produto no processo de produgao.
J4 na ldgica do servico dominante o valor é visto
quando bens e servicos estdo em uso. E a
coproducdo envolve o consumidor na criacdo da
esséncia do produto.

Em relagdo a isso, o depoimento a seguir é
bastante ilustrativo e generaliza o que os
entrevistados afirmaram:

Eu acho que os clientes estdio cada vez mais
interessados em participar da construgdo de
algum produto. Eu mesmo sugeri na pdgina
do Facebook da marca Chiclets que mudassem
0 QRcode de lugar, porque no momento que
eu abria a embalagem o QRcode rasgava e
ndo conseguia acessar o link de novo. E (6)

Modelos de cocriagdo

Ha quarto elementos construtores que sdo as
bases da interacdo entre a empresa e o
consumidor. Sdo eles: didlogo, acesso, risco e
transparéncia (DART) (PRAHALAD e RAMASAMY,
2004).

Os entrevistados envolvidos (E -1, 2, 3, 6, 7) em
um novo projeto da empresa, aplicaram
metodologias diferentes das tradicionais, como
forma de quebrar paradgmas de uma empresa
tradicional, ressaltaram a importdncia da
empresa ouvir o cliente e de ser transparente
com o mesmo em relagdo ao produto que estd
sendo desenvolvido.

A empresa ha um ano mudou de presidente o
que alterou o mindset dos colaboradores em
relacdo a inovagdo, ligado a isso o cliente
ganhou um foco que estava perdido, o de ser
ouvido. Entdo, hoje estamos desenvolvendo
um produto totalmente inovador e neste
process o consumidor deixa de ser passivo e se
torna peg¢a importante na criagdo de uma
nova solugdo. E (1)

A gente estd tendando trazer para a empresa

como um todo novas formas de criar, de
prototipar, de testar, baseando em conceitos
de user experience e design thinking e
custumer development. E (2)

Os consumidores sdao arbitros da interacdo do
valor em servicos, destacando o potencial para
cocriacdo de valor, divisdo de competéncias e
outros recursos entre consumidores, produtores
e outros atores presentes no mercado (VARGO;
LUSH 2004).

Em relagdo as interagcbes um dos entrevistados (E
- 6) responsavel pelo design do produto inovador
que a area de gestdo da inovacdo estd
desenvolvendo revela que a interacdo nao é so
comunicagdo, € criar solugbes que gerem
experiéncias que interajam com os consumidores
(...) interagdo em cada ponto de contato.

Vantagens da cocriagao

Payne et al. (2008, p.23) acreditam que se a
implementacdo e a gestdo do processo de
cocriagdo forem bem-sucedidas a empresa
podem criar fontes de vantagem competitiva.
Prahalad e Ramaswamy (2004, p.9) completam
gue a cocriagao pode ser altamente exigente, mas
também promete importantes ganhos de
eficiéncia.

Todos entrevistados (E — 1, 2, 3, 4,5, 6 e 7)
acreditam que a interacdo com o cliente na
formacdo de um novo produto pode sim trazer
ganhos de produtividade, aumento de receita e
maior satisfacido do cliente, conforme o
cometario a seguir:

Acredito que a interagdo com o cliente pode
trazer aumento de receita, tanto que hoje na
drea de gestdo da inovagdo estamos
desenvolvendo um produto que conta com a
participacéo do cliente/usudrio da solugdo. E

(2)

Barreiras da cocriacao

Segundo os estudos de Hoyer et al. (2010) e
Blazevic e Lievens (2008), um dos principais
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desafios para a empresa é o fato dos cocriadores
de consumo gerarem novas ideias, porém muitas
dessas ideias podem ser invidveis, o que
inviabiliza a continuacdo do processo de
cocriagao.

O depoimento a seguir revela exatamente o que é
defendido pelos autores:

E ter a maturidade para saber lidar e
responder as expectativas, entdo
alianhamento de expectativas, entdo quando
vocé abre para o consumidor vocé aumenta a
expectativa dele e se a empresa ndo estd
preparada para responder rdpido, ter
maturidade para se ajustar rdpido, ou ser
transparente em relagdo aos seus problemas

acaba sendo uma experiéncia negativa. E (1)

Criacao de novos produtos

Segundo Saldanha e Krishnan (2012), o uso das
midias sociais tem feito parte da comunicacdo do
publico em geral na Ultima década e adotaram
esse meio de comunicagdo para interagir
socialmente. As empresas usando, nos ultimos
anos, essas interagdes nas midias sociais como
insigths para novos produtos (NAMBISAN, 2002).

Todos os entrevistados (E -1, 2, 3,4, 5,6 e 7)
defendem que o uso das midias sociais tem
ajudado as empresas a entenderem melhor o
perfil do cliente. Além dissom se utilizam de
opiniGes declaradas pelos consumidores como
fonte de ideias que acabam gerando novos
produtos.

Talvez as midias sociais tenham forgcado esse
tipo de interagdo, a tendéncia surgiu a partir
dai. E(7)

A empresa que eu trabalho ndo tem esse nivel
de interagdo nas redes sociais ainda, mas estd
correndo atrds porque todo mundo jd estd em
algum canal online. E (4)

5 CONSIDERAGCOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi investigar como as
empresas estdao desenvolvendo a cocriagdo no
que se refere a introducdo de novos produtos.

Para a consecucdo dos objetivos neste artigo,
selecionaram-se os estudos para compor a
fundamentacgdo tedrica, entre os quais destacou-
se 0 modelo de Prahalad e Ramaswamy (2004)
sobre o conceito e métodos de cocriagdo.
Ademais, considerou-se o conceito de criacdo de
novos produtos nas midias sociais em alguns
estudos especialmente o porposto por Prandelli
(2006).

Apesar da existéncia de poucos estudos hoje com
o foco nos conceitos e processos de cocriacdo,
notou-se um maior interesse sobre esse tema em
artigos internacionais. Nesse cenario, foram
ressaltados os estudos publicados em revistas
internacionais entre os anos 2000 e 2013.

O conceito de cocriacdo, neste artigo, foi definido
como parte importante no processo de criagdo de
novos produtos, sendo a interagdo com o cliente
a pe¢a fundamental para que a cocriagdo
contribua de fato para todo o processo. Para
tanto as empresas se utilizam de métodos que
favorecem essa interagdao com o cliente, que deve
acontecer durante todo o processo produtivo, ou
seja a interacdo tem inicio na ideia a ser
desenvolvida, durante o desenvolvimento do
produto e na finalizagdo do processo produtivo.

O consumidor esta cada vez mais envolvido com a
empresa por meio da web, principalmente por
meio das redes sociais, onde as marcas criam
paginas para, literalmente conversar com o
cliente. E o canal no qual a empresa mantém um
didlogo que favorece o engajamento do
consumidor, muitas vezes de modo transparente
com trocas de informacgdes sobre a experéncia do
usudrio e o envolvimento com o produto e
também com exposicdao aos riscos envolvidos no
produto, tudo isso favorece a empresa a cocriar
com o consumidor e conquistar por meio desta
interacdo vantagem competitiva ligada a ganhos
de eficiéncia.
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Por meio das entrevistas foi possivel verificar que
a empresa ainda ndo se adaptou totalmente ao
conceito de cocriacdo, portanto ainda ndo possui
canais de abertura com o cliente que favoregam
as interagOes, fator tdo importante no processo
de criacdo de um novo produto. Com a chegada
do novo presidente os conceitos ligados a
inovacdo estdo ganhando forca e com isso as
areas estdo priorizando ouvir mais o consumidor
de seus produtos. A diretoria de inovagao e canais
digitais, da qual os entrevistados sdo parte
integrante tem um mindset mais focado em criar
novas solugdes que na sua esséncia envolvam o
cliente em toda a cadeia produtiva, desde a ideia
até a finalizacdo do produto, o que ndo é
praticado pelas outras areas da empresa. Para
gue as interacdes acontecam estdo sendo criados
canais que permitam que as interacgdes e testes
com o cliente sejam cada vez mais presentes. O
primeiro desafio para a area esta sendo criar um
novo produto totalmente inovador seguindo os
conceitos de cocriacdo, uma vez que tanto a
empresa e consumidor estdo aprendendo qual a
melhor maneira das interacdes acontecerem e
quais as vatangens tangiveis de todo o
envolvimento com o cliente.
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