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RESUMO

O objetivo deste artigo € fazer um levantamento dos estudos do
tema co-criacdo de valor e servicos, presentes na base de dados
Web Of Science. Trata-se de um artigo bibliométrico com o tema
Co-criacdo de valor. Foi redlizado um levantamento de
publicacdes até o ano 2016 realizado que abordam o tema em
aspectos gerais, possibilitando a compreensdo e O
direcionamento das pesquisas ao longo destes anos. Como
método para andlise dos dados foi realizado um levantamento
dos periddicos por meio de filtros disponiveis na propria base de
dados, a partir de entdo, foram ufilizados os sistemas Bibexcel,
Vosviewer e SPSS para fratamento, exploracdo e andlise dos
dados. Os resultados disponibilizados a partir deste estudo foram
0s apontamentos dos principais temas abordados, os principais
autores, as principais revistas cientificas que vem publicando estes
estudos, as caracteristicas das publicacdes e por fim os clusters
que tratam de co-criacdo. As contribuicoes deste estudo estdo
relacionadas a facilitacdo de futuras pesquisas sobre o tema co-
criacdo de valor e servicos, possibilitando a precisdo no
levantamento de autores e estudos ja realizados, contribuindo
assim com a literatura do tema estudado e com futuras pesquisas
mais aprofundadas.

Palavras-chave: servicos, valor, co-criacdo, Estudo bibliométrico

ABSTRACT

! Adaptado de trabalho publicado no Simpésio internacional de Gestdo de Projetos, Inovagao e
Sustentabilidade — V SINGEP- 2016.
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The aim of this article is to make a survey of the studies of the value
creation and services theme, present in the Web Of Science
database. This is a bibliometric article with the theme Co-creation
of value. A survey of publications was carried out until the year
2016 that address the theme in general aspects, enabling the
understanding and direction of research over these years. As a
method for data analysis, a data survey was used through data
sources available in the database, from then on, the Bibexcel,
Vosviewer and SPSS systems were used for the treatment,
exploration and analysis of data. The results available with this
research were the notations of the main topics discussed, the main
authors, the main scientific journals that have published these
studies, the characteristics of the researches and the clusters
dealing with co-creation. The contributions of this study are related
to a facilitation of surveys on the topic of co-creation of value,
enabling a precision on the achievement of recent and
subsequent results, thus contributing to the literature of the subject
studied and to the more in-depth research.

Keywords: Service, Value, co-creation, bibliometry.

1 Infroducado

O objetivo desta pesquisa é fazer um levantamento dos estudos do
tema co-criacdo de valor e servicos, que estdo presentes na base de dados
Web Of Science. Portanto, trata-se de um artigo bibliométrico, usando assim
técnicas quantitativas para analises de dados secunddrios. Pra Vargo e Luch
(2004) o consumidor tem algum nivel de importdncia em um processo de
compra, e pode ser também responsdvel pela criacdo de valor para a
organizacado.

O valor € o resulfado de um esforco organizacional para entregar
satisfacdo aos clientes, assim fazendo com que a organizacdo adote uma
postura respeitdvel perante os clientes. Valor é tratado por Prahalad e
Ramaswamy (2004) em uma perspectiva de resultados das relacdes que o
individuo tem com a organizacdo, que podem variar de acordo com uma

série de fatores como o tempo ou situacdes em que a organizacdo € o
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consumidor se encontram. Nesta ofica, a qualidade do servico prestado ao
consumidor, tem influéncia na criacdo de valor.

O termo co-criacdo de valor aqui estd sendo investigado de maneira
abrangente, visando as publicacdoes em aspectos gerais, mas possibilitando
uma compreensdo de como vem sendo abordado ao longo dos anos. O
estudo possibilitou o levantamento dos principais autores do tema e como as
pesquisas se portaram a partir da criacdo deste tema que se deu em 2004
com os autores Vargo e Luch.

Como metodologia deste trabalho, os dados foram extraidos da base
de dados Web Of Science levando em consideracdo o reconhecimento e a
qualidade desta ferramenta na drea estudada. Os termos usados para o
levantamento dos periddicos foram co-criacdo de valor e servicos, sendo
analisados trabalhos de 2014 a 2016. Apds a extracdo foram usadas as
ferramentas de Bibexcel, Vosviewer e SPSS para tfratamento, exploracdo e
andlise dos dados.

Os resultados encontrados neste estudo surgiram com a andlise de
cento e uma publicacodes. Destes estudos foram apontados os principais
temas abordados, os principais autores, as principais revistas cientificas que
vem publicando estes estudos, as caracteristicas das publicacdes e por fim
os clusters que tratam de co-criacdo.

O artigo estd organizado com esta introducdo, tratando de um
apanhado geral do estudo. Logo em seguida, na secdo dois, o referencial
tedrico conceitualizando os temas abordados. A secdo trés trata o método
explicitando os procedimentos de pesquisa e andlise realizados. A secdo
quatro apresenta as andlises dos resultados e por fim, na secdo cinco traz as

consideracdes finais, limitacdes e indicacdes para trabalho futuro.

2. Referencial Teérico

O tema da co-criagcdo de valor se consolidou como um tema central a
partir das discussdes de Prahalad e Ramaswamy (2004) e Vargo e Lusch
(2004), em que os autores discutem a mudanca de criacdo de valor nas
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organizacoes. Diferentemente daquela perspectiva tradicional em que a
criacdo de valor estd cenfralizada na organizacdo, na nova perspectiva
surge com maior grau de importdncia os consumidores que estdo cada vez
mais conectados, informados e ativos perante a organizacdo (Prahalad &
Ramaswamy, 2004).

H& uma froca no papel dos consumidores, em que sdo cada vez mais
informados para fazerem suas decisdes de compra (Prahalad &
Ramaswamy, 2004). A informacdo também é mais global, pois os clientes
conseguem informacdes de qualquer natureza do mundo inteiro, seja ela
sobre a empresa, produto, tecnologias, desempenhos, precos ou outros
consumidores (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Os consumidores também compartiiham ideias e opinides com menos
barreiras sociais ou geogrdficas, em que aumenta o poder das comunidades
dos consumidores e se tornam mais independentes das organizagoes
(Prahalad & Ramaswamy, 2004). Os consumidores ainda experimentam e
ajudam a desenvolver os produtos pela rede mundial de computadores, se
transformando também em ativistas que possuem melhor discernimento da
sua escolha, em que encorgjom enfre si para agir e divulgar tudo
relacionado aos produtos, provendo feedback para as organizacdoes
(Prahalad & Ramaswamy, 2004).

H& uma mudanca no foco da légica dominante no marketing em que
as organizacdes ndo devem mais pensar somente na producdo de
mercadorias e focar mais nos clientes e relacionamentos (Vargo & Lusch,
2004). Na nova légica devemos ver os recursos também de outra forma,
nela, os recursos devem ser divididos em aqueles que sdo mobilizGveis
(aqueles recursos que sdo fisicos, ou seja, aqueles recursos fangiveis como os
fatores de producdo, geralmente estdaticos e finitos) e aqueles que sdo
recursos mobilizadores (recursos ndo fisicos que sdo geralmente invisiveis e
infangiveis e que fazem parte da competéncia e processo das

organizacoes, dindmicos e infinitos) (Vargo & Lusch, 2004).
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Nessa fransicdo da logica dominante temos que estabelecer seis

diferencas enfre a légica fradicional centrada no produto e a nova logica

centrada no servico (Vargo & Lusch, 2004), estabelecidos no Quadro 1.

Légica dominante
tradicional centrada na
mercadoria

Légica dominante emergente centrada
no servigo

Unidade primdria
de troca

Pessoas fazem troca por
mercadorias.  Mercadoria
como recursos mobilizdveis.

Pessoas fazem troca pelo beneficio de
conhecimentos e habilidades ou servicos.
Conhecimento e habiidade como
recursos mobilizadores.

Papel da
mercadoria

Mercadorias sdo recursos
mobiliz&veis e produtos
finais.

Mercadorias sdo transmissores de recursos
mobilizadores. Sdo produtos
intermedidrios usados como dispositivos
no processo de criacdo de valor

Papel do cliente

Cliente é o receptor das
mercadorias.

Cliente é o coprodutor do servico. E
primariamente um recurso mobilizador.

Determinacgdo e
significado de
valor

Valor é determinado pelo
produtor, definido em
termos de valor da troca.

Valor é percebido e determinado pelo
cliente em termos de valor em uso.

O cliente é o recurso
mobilizdvel em que a
empresa age em cima
para criar fransacdes com
recursos.

Cliente & primariamente um recurso
mobilizador em que sdo participantes
ativos em uma troca relacional e de
coproducdo.

Interagdo
empresa-cliente

Fonte do Rigueza ¢é gerada pelo | Rigueza é gerada através da aplicacdo e
crescimento excedente de recursos | froca de conhecimentos especializados e
econdmico tangiveis e mercadorias. habilidades.

Quadro 1 - Diferencas entre a légica dominante tradicional e a légica dominante
emergente

Fonte: Vargo e Lusch (2004).
Na nova logica dominante também devemos considerar oito premissas

fundamentais da mudanca da légica dominante no marketing. A primeira premissa
expressa que a unidade fundamental de froca se volta para a aplicacdo de
habilidades e conhecimentos especificos para gerar valor, e que gera a segunda
premissa da unidade fundamental de troca ser mascarada por trocas indiretas. A
troca indireta de habilidades substitui a negociacdo de um a um, devido aos
sistemas cada vez mais verticais de marketing juntamente com organizacdes cada
vez mais grandes, burocrdticas e hierdrquicas (Vargo & Lusch, 2004).

A terceira premissa defende que as mercadorias se tornam mecanismos de
distribuicdo para a prestacdo de servico como conhecimentos especializados,
habilidades mentais e trabalhos fisicos. O conhecimento é entdo a fonte
fundamental da vantagem competitiva, conforme é tida como a quarta premissa,

em que ela € um recurso mobilizador (Vargo & Lusch, 2004).
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A quinta premissa indica que todas as economias sGo economias de servico,
pois a troca é a aplicacdo das habilidades fisicas e mentais, enquanto que os
proprios produtos sGo mecanismos para a prestacdo de servico. A sexta premissa
argumenta que o cliente é sempre um coprodutor, sempre envolvido na produgdo
de valor, pois, o cliente ao usar o produto, ele estd continuando os processos de
marketing, consumo, criacdo de valor e entrega (Vargo & Lusch, 2004).

A sétima premissa versa que as empresas poderdo readlizar proposicoes de
valor, pois o valor é determinado pela participacdo do cliente na criagcdo dela,
através do processo de co-producdo. A oitava premissa indica que a visdo
centrada no servico é orientada ao cliente e relacional em que a figura do ser
humano é o centro e o participante ativo no processo de froca, em que o
relacionamento da organizacdo com o cliente durante esse processo € mais
importante do que a tfransacdo em si (Vargo & Lusch, 2004).

A Co-criacdo de valor estd inserida na mudanca da loégica dominante do
marketing da mercadoria para a dos servicos (Vargo & Lusch, 2004) que desafia os
tradicionais papéis das organizacdes e dos clientes no seu ponto de interacdo

(Prahalad & Ramaswamy, 2004)

3. Métodos

Para realizacdo deste estudo e responder aos objetivos da pesquisa,
buscou-se inicialmente identfificar artigos cientificos que estudaram aspectos
gerais relacionados ao termo ‘“co-criacdo de valor”. Para tanto, a
exploracdo de dados foi realizada junto a “Web Of Science”.

A opcdo em realizar um estudo bibliométrico se deu pela necessidade
de buscar, analisar e explorar o que hd de estudos produzidos até o
momento. E uma maneira de poder mensurar os avancos da ciéncia,
identificando os caminhos adotados pelos pesquisadores, a produtividade, e
a qualidade até entdo pesquisada (Peres Vanti, 2002). Argumentacdo igual
é sustentado por Ferreira (2002) ao referir que estudos bibliométricos permite
levantar o “estado da arte” de determinado assunto de maneira a poder

contribuir em diferentes campos de conhecimento.
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O presente estudo também €& classificado como descritivo, pois,
conforme Cooper e Schindler (2011, p. 19), "um estudo descritivo tenta
encontrar respostas para as perguntas, quem, o qué, quando, onde e
algumas vezes, como”. Também mencionam os autores que esse tipo de
estudo, “pode ou ndo ter potencial de gerar inferéncias poderosas”. E se
tornou conhecido e Uutillizado pela *“versatilidade entre disciplinas de
administracdo” (Cooper & Schindler, 2011, p. 19). A pesquisa descritiva ainda
é classificada como “um tipo de pesquisa conclusiva que tem como
principal objetfivo a descricdo de algo...” (Malhotra, 2006, p. 102).

A aplicacdo de estudos bibliométricos em dreas de conhecimento
diversas se confirma (Veloso e Sousa, Lara, Vale e Sousa, & Pereira, 2016), um
exemplo sdo os estudos em que levantaram o estado da arfe em
Neuromarketing e Neuroeconomia (Hoépner, Ganzer, Chais, & Olea, 2015),
em que frataram sobre experiéncia do consumidor no varejo (Das, 2016), ou
ainda que mensurou a producdo e uso académico do Centro Nacional de
publicacdes estatisticas de Saude no governo do EUA (Huai & Chai, 2016).
Também em estudos que se verificou sobre o desempenho e padroes
dindmicos subjacentes de seguranca da dgua (Eito-Brun & Ledesma
Rodriguez, 2016), e em que verificou 50 anos de investigacdo espacial na
Europa (ESA) (Gonzdlez-Alcaide, Llorente, & Ramos, 2016), em que
verificaram publicacdes sobre manifestacdes de massa, ou seja, em muitos
momentos histéricos da pesquisa, a bibliometria se fez presente.

Para realizacdo dessa pesquisa, a coleta de dados foi extraida pela
base de dados especializada, Web Of Science. A base foi escolhida pela sua
reconhecida capacidade de indexar periddicos na drea de realizacdo
dessa investigacdo. O tftermo de busca inserido para extracdo das
informacdes foram “value cocreat* and service*" e, o periodo de andlise
compreendeu do primeiro ano de publicacdo do termo até o presente
momenfto.

Apds a extracdo das informacdes, os dados foram exportados e
tratados para Bi Excel e, em seguida, suas saidas processadas no Vosviewer
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para exploracdo das relacoes e visualizacdes de redes detectadas. Também
foi utilizado dados inferidos no Excel e SPSS para andlises.

Diante o exposto, o resultado das investigacdes dos artigos através das
combinacgdes dos termos com seus fitulos, palavras-chave e resumos, resultou
em encontrar 101 (cento e uma) publicagcdes. As consultas foram realizadas
no més de agosto de 2016.

A andlise que teve a finalidade de identificar o estado da arte sobre o
tema identificou os principais autores, principais temas, os principais veiculos
de publicacdo, as caracteristicas das citacdes, e principais clusters no

assunto.

4. Andlise dos resultados

Esta secdo apresenta os resultados das inferéncias obtidas junto a base
dados Web Of Science, conforme descrito na secdo anterior. Os resultados
sdo apresentados em duas sequéncias, onde, na primeira, apresenta-se os
dados gerais e na segunda, a andlise dos temos extraidas dos abstracts de

cada um dos artigos levantados.

4.1 Andlise temporal

Conforme verificado na discussdo tedrica, o termo ‘“co-criacdo de
valor” vem sendo amplamente estudado desde sua origem em Vargo e
Lusch (2004). De 1& para cd o termo adquire relevancia tedrica. A Figura 01

apresenta a evolucdo:
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Figura 1 — indice de publicacéo por ano
Fonte: Elaborado pelos autores (2016) extraido do Web of Science.

Conforme é verificado na Figura 01, o indice de publicacdes desde o

ano de 2004 é crescente, exceto nos anos de 2006 e 2007 em que ndo foram

encontradas publicagcdes. O indice verificado no decorrer desse ano de

2016 ndo pode ser considerado em sua totalidade por ndo ter sido

encerrado ainda seu periodo de publicacdo. Em consondncia o

crescimento de publicacdo, verifica-se também evolucdo das citacoes,

conforme Figura 02:

900 | Resultados encontrados: 101
800
200 | Soma do numero de cita¢oes 4264
600 Soma do numero de citagbes sem 4074
500 - autocitagdes
400 - Artigos que fizeram a citagao 3230
300 4 Artigos que citam sem autocitagdes 3156
200
Média de cita¢Oes por item 42,22
il
0 J_l. i — h-index 23
w LN WD M 00 O D e 0NN MM s N WD
O O O O O O vt vt vt vt vt vt v v
o O O O O 0O O O O O O O O O
Lo BN o IR o BN o T o B o BN o Y ot B o T o BN o B ot B ot I o |

Figura 2 - Indice de citacdo
Fonte: Elaborado pelos autores (2016) extraido do Web of Science.

Conforme mencionado a ascendéncia de citacdes é constatada, e a

tabela apresenta numero gerais, reforcando essa verificacdo:

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil ® v. 0, n. 0, més/més, 2014
NEECIM TUR e Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



Revisitando Co-criagdo — Estudo Bibliométrico 10

A andlise permitiu verificar o idioma das publicacdes encontradas, onde
em sua maioria, noventa e oito ou 97,02% foram publicados em inglés, 1,98%

e por fim, um Unico 1% em portugués.

4.2 Andlise do perfil de publicagdo por autor

Quando analisado o numero de publicacdo por autor, & possivel
verificar certa concentracdo de publicacdo por autores, conforme Tabela
ol.

Autores Registros 7% of 101 Autores Registros % of 101
VARGO SL 9 8.911 | OSTROM AL 2 1.980
LUSCH RF 9 8.911 | NAMBISAN § 2 1.980
EDVARDSSON B 4 3.960 | LYONS K 2 1.980
MCCOLL-KENNEDY JR 3 2.970 | LAM SSK 2 1.980
MAGLIO PP 3 2.970 | KARPEN IO 2 1.980
LESSARD L 3 2.970 | HIBBERT S 2 1.980
YIM CK 2 1.980 | CHAN KW 2 1.980
WINKLHOFER H 2 1.980 | BROWN SW 2 1.980
URREGO G 2 1.980 | BOWEN DE 2 1.980
TRACY S 2 1.980 | ARISTIZABAL M 2 1.980
SWEENEY JC 2 1.980 | AKAKA MA 2 1.980
PATRICIO L 2 1.980

Tabela 1 - Registro de publicacdo por autor
Fonte: Elaborado pelos autores (2016) dados Web of Science.
*dados com até dois registros

A concenfracdo de publicacdes esta entre os 02 primeiros autores,
onde, o segundo autor com maior nUmero de publicacdo possui quase a
metade dos dois primeiros e, dois autores com trés publicacdes, dezessete
autores com 2 publicacdes. Da analise subtende-se que demais publicacdes
ndo apresentadas na Tabela 02, sGo de autores com Unica publicacdo. Essa
infformacdo também poderd ser verificada mais a diante dessa andlise
qguando apresentado analises extraidas pelo VosViewer.

Quando verificado a partir das publicagcdes encontradas, os tipos de
documentos encontrados, a andlise revelou que 85 (84,16%) sdo artigos, 10
(9.9%) artigos publicados em conferéncias, 5 (4,95%) Revistas e por fim 2

(1,98%) referentes a editoriais.
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4.3 Andlise de perfil por pais de publicagdo e peridédicos

Ao analisar o perfil de publicacdo de acordo em relacdo aos paises de
destinacdo de producdo, verifica-se que dos 33 paises em que foram
encontradas publicacdes, os Estados Unidos concentram em quase a
metade das publicacdes levantadas, ou seja, 41,6% do total. Em segundo
lugar a Inglaterra com 15,9% do total publicado. Alemanha e Austrdlia com
8,9% cada pais. Paises Baixos e China com 7,9% das publicacdes, Canadd
com 6,9%, Suécia com 5,9% e, por fim, demais paises completam o ranking
com indices entre 1,9% e 0,9% cada.

Ao analisar o perfil dos periddicos encontrados, novamente pode-se
verificar haver concentracdo de publicacdo, onde praticamente 50% das
publicacoes foram readlizadas em apenas 06 fontes sendo. 21 publicacdes,
(20,7%), no Journal of Service Research, 08 publicacdes (7,9%)., no Service
Science, 06 publicacdes, (5,.9%) no Marketing Theory, 06 publicacdes, (5.9%)
no Journal of Service Management, 04 publicacdes (3,9%). no Journal of
Marketing e 4 publicacdes (3,9%) no Journal of Business Research. Demais
publicacdes, ou seja, 51% foram distribuidas em outras 49 fontes de

publicacodes.

4.4 Andlise Fatorial e VosViewer

Da analise fatorial exploratéria, seguiu-se procedimento recomendado
por Hair et al (2009), sendo realizada andlise de KMO (superior a 0,5), onde
cada item foi verificado na matriz anti imagem (acima de 0,5), exclusdo de
itens cuja comunalidade fosse inferior a 0,5. Da andlise, foram exiraidos os
indices de menor valor, de modo a realizar novo procedimento de rodagem
de dados a cada extracdo. A amostra é considerada adequada, pois, apds
Ultima rodada de dados pode-se verificar no teste KMO, indice de 0,762,
superior a 0,5 como recomendado e indice de Bartlett = ,000 assim, p< 0,0001
e por fim, a vari@ncia total explicada foi de 78,8%. Os 06 fatores rotacionados

na AFE, sdo apresentados na Tabela 02, devidamente nomeados.
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Componente

2|

3

4

5

6

PrahaladC2004

789

SchauH2009

774

MccollKennedyJ2012

/51

Payne A2008

739

MeuterM2005

647

SawhneyM2005

615

Fator 1:

Praticas para co-criagcdo de valor, co-producdo e inovacdo
colaborativa

KelleyS1990

780

EnnewC1999

/61

BoltonR2009

694

OstromA2010

,689

FornellC1981

.684

PrahaladC2000

612

MillsP1986

658

Fator 2:
Qualidade, Interacdo e Comportamento

EdvardssonB2011

805

AkakaM?2012

762

MaglioP2008

729

JaakkolaE2014

,668

ChandlerJ2011

661

LuschR2010

,630

GronroosC2013

,681

Fator 3:

Stakeholders, Contexto e Servicos

EtgarM2008

818

LovelockC1979

730

DongB2008

,663

HoyerW2010

606

Fator 4:

Implicacdes do Engajamento do

Consumidor

Auh§2007

/97

BitherM 1997

737

ArnouldE2005

,660

Fator 5:

O Cliente e a Experiéncia do

servico

LengnickhallC1996

J47

NormannR1993

746

Fator 6:
Estratégia na Interagdo de
Valor

Tabela 2- Matriz de Componentes Rotacionados
Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Conforme indicado por Hair et. Al.,, (2009), a tabela apresenta os fatores

devidamente nomeados. Para tanto foi realizado leitura de todos os resumos

das obras identificadas na matriz rotacionada. Também em alguns casos,

procedeu-se leitura no corpo do texto para melhor buscar identificacdo.

Das extracdes de fatores apresentada na Tabela 02, pode-se, ao

analisar os trabalhos dos autores cldssicos indicados, verificar algumas

caracteristicas de cada estudo enquadrado em cada fator. Apds verificar o

resultado do teste de Scree Plot, o fator é foi excluido da andlise, mantendo
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ainda explicacdo de 61,5% de explicacdo da variGnecia total, valor

considerado muito bom. As indicacodes sdo aponftadas no Quadro 02.

Fator Autor/ano Caracteristicas
Consumidor de isolado para conectado; concepcdo de
Prahalad | produtos; consumidor ativo para passivo; empresas ndo sao
C, 2004 mais autdbnomas, os consumidores querem interacdo; a
inferacdo como base para co-criar.
Estratégia de engajamento; teoria da prdtica, existéncia de
Schau H, -~ s . .
2009 praticas comuns de criacdo de valor; consumo coletivo, 12
prdticas comuns nas comunidades de marca,
Mccoll- Co-criacdo de valor; coproducdo de servicos; estilos de
Kennedy J, | praticas de co-criacdo, efeitos da parceria na qualidade
2012 de vidg; a prdtica social
FATOR 1 P - - —
Logica dominante de servico; valor; co-criacdo; co-
Praticas para producdo; a 6bgica € a proposicdo de que o cliente torna-
. Payne A, | se um co-criador de valor; estrutura baseada no processo
co-criagao de . ; . . ]
valor. co- 2008 do cliente no mesmo nivel de import@ncia da empresa;
- marketing de relacionamento em uma nova estrutura
produgdo e .
. - baseada em processo de co-criacdo
inovagao — = " — = DT
. As implicacdes da "prontiddo do consumidor”; o uso de
colaborativa . . R -
tecnologias de self-service; variaveis de pronfiddo dos
Meuter M, | consumidores, clareza de papel, motivacdo e capacidade
2005 sdo os principais mediadores entre  construgcoes
estabelecidas de adocdo (caracteristicas de inovacdo e
as diferencas individuais) e a probabilidade de julgamento.
Interatividade; Internet como uma plataforma para co-
criacgdo de valor; tecnologia; interatividade; alcance;
Sawhney | . ~ . ~ .
inovacdo colaborativa; colaboracdo para criar e sustentar
M, 2005 e ~ . .
vantagem competitiva; Colaboracdo com parceiros e até
concorrentes como imperativo estratégico
Qualidade Técnica e Funcional; Encontro do Servico como
Kelley S, funciondrio Parcial, Socializacdo Organizacional;
1990 Socidlizacdo Afetfiva; Clima Organizacional; Modelo
Conceitual de Servico
Ennew C Comportamento  Participativo; Retencdo;  Satisfacdo,
" | Qualidade; Relacionamento Afeta Qualidade Percebida;
1999 i
Inseparabilidade
Servicos Interativos, Servicos: Desenho e Inovacdo;
Bolton R, - S - . '
Marketing Interativo; Gestdo do  Relacionamento;
FATOR 2 2009 - ; .
Tecnologia ambiente (alta/baixa)
Qualidade, Ostrom A, Ciéncia dos Servicos; Tecnologia; Inovgggo; co-criagdo;
- Sucesso da Empresas e bem-estar Social; Qualidade de
Interagcao e 2010 - -
Vida Consumidores.
Comportamento
Fornell C, s - . .
1981 Méftricas de andlises (inconsistente e excluso da amostral)
Consumidor Ativos; Aliancas e Redes de Colaboracdo; B2B;
Mudancas nos Papéis Formais; Clientes como ponto de
Prahalad . I - . .
Competéncias, Mobilizacdo da Comunidade de Clientes;
C, 2000 o . P
Internet; Clientes; Competéncia como Fonte de Vantagem
Competitiva
. Cliente participante Ativo; Empregados Parciais; Modelo de
Mills P, o . - . . =
1986 Estadgio de Envolvimento do Cliente; Definicdo da Fungdo e

Controle Clientes na Criacdo de Servicos Complexos.
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Légica do servico Dominante; Troca de servicos; Interacdo

Edvardsson Social; Sistemas de Servicos; Influencia Social nos Servicos;
B, 2011 S
Co-criacdo de Valor
Akaka M, | Contextos Sociais, As Redes como mediadoras na co-
2012 criacdo de Valor; Loégica do Servico Dominante;
. Logica d Servico Dominante; Sistemas de Servicos Interno e
Maglio P, ) ; . ~
2008 Externo;  Partihamento de Informacdo; Inovacdo
Sistemdtica de Servicos
FATOR 3: - - - - p-
Sistemas de Servicos; Envolvimento do Cliente; Integracdo
Stakeholders, Jaakkola E, . . . . ]
de Recursos; Engajomento do Cliente; Stakeholders;
Contexto e 2014 .
Servicos Comunidades de Recursos.
¢ Chandler J, | Légica do Servico Dominante; Valor em Contexto; Valor em
2011 Uso; Redes de Valor;
Redes de Valor; Tecnologia da Informacdo; Intermedidrios;
Lusch R, } A .
2010 Rede de valor: Complexa e Adaptativa; loégica do Servico
Dominante.
Valor, Co-criacéo de Valor; Esferas de Valor, Légica do
Gronroos . . . ) =
Servico Dominante; Valor em Uso dos Clientes como funcdo
C, 2013 ~
de Interacdo
Co-producdo e seu Processo DinGmico; Co-criagcdo;
Etgar M, Personalizacdo; Cadeias de Afividades; Engajamento do
2008 Consumidor; Co-producdo X Customizacdo; Reducdo de
Risco;
Lovelock . ~
C. 1979 (livro - NGo encontrado)

FATOR 4: Falhas de Servicos; Recuperacdo de Servicos Co-criados;
Implicagoes do Participacdo do Cliente; Légica do Servico Dominante;
Engajamento do Dong B, Contexto que envolvem Tecnologias de Alto Atendimento,

Consumidor 2008 maior clareza de Papel, maior Valor Percebido pelo
Cliente, Maior Satisfacdo e Maior Co-criagcdo de Valor
futuro
Co-criacdo; Inovacdes de Produtos, Valor; Quadro

Hoyer W, | Conceitual sobre o Grau de Co-criacdo dos Consumidores;
2010 Desenvolvimento de Novos Produtos; Impactos da Co-
criacdo das Fases de Desenvolvimento de Novos Produtos.
Lealdade do Consumidor; Fatores que elevam o Nivel de
Auh'§, Co-producdo de Servicos; Co-producdo como Base na
2007 Competicdo de Servicos; Conhecimento do Cliente para
Co-producdo; Comprometimento Afetivo dos Clientes;

FATOR 5: Experiéncia de Servico como Resultado de Interacdes entre

O Cliente e a . Organizacdes, Processos, Funciondrios de Servicos e

DO Bither M, . : - . A .
Experiéncia do Clientes; Satisfacdo do Cliente na Experiéncia de Servico;
. 1997 . S - . N .
Servico Tangiveis na Cria¢cdo Experiencial de Servicos; O Cliente na
melhoria de sua prépria Satisfacdo.
A teoria da Cultura do Consumidor Abordando as Relagoes
Arnould E, A -
2005 Din@micas entre Acdes de Consumo, Mercado e

Significados Culturais.

Quadro 2 — Caracteristicas extraidas das obras cldssicas
Fonte: Elaborado pelos autores (2016).

Conforme apresentado no Quadro 02, nota-se que os fatores um, dois e

trés mantiveram-se praticamente equiliorados quando cao nUumero de

citacoes e referéncias. Este fator a qual fora denominado “Praticas para co-
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criacdo de valor, co-producdo e inovacdo colaborativa” em funcdo dos
conteudos extraidos na composicdo do mesmo. Verificou-se que nesse fator,
a pertinéncia do tema “co-criacdo de valor esteve muito presente, se
relacionando entre co-producdo de servico ou produto, partindo de um
consumidor antes tido como “passivo” para agora “ativo”. Também quanto
ao alerta de Prahalad e Ramaswamy (2004) que empresas ndo sao mais
auténomas, os consumidores querem interacdo (McColl-Kennedy, Vargo,
Dagger, Sweeney, & Kasteren, 2012; Payne, Storbacka, & Frow, 2008;
Sawhney, Verona, & Prandelli, 2005).

Outro dado importante que surge nos cldassicos € a questdo estratégica
de engajamento (Schau, Muniz, & Arnould, 2009) e questoes relacionadas as
praticas de co-criar (McColl-Kennedy et al., 2012; Schau et al., 2009). Ndo
poderia deixar de mencionar a “légica de servico Dominante” (Payne et al.,
2008) e por fim questdbes como “prontiddo do consumidor, uso de
tecnologias, inferatividade e qualidade de vida mencionados nos trabalhos
de (Meuter, Bitner, Ostrom, & Brown, 2005; Payne et al., 2008; Sawhney et al.,
2005; Schau et al., 2009).

No segundo fator, surpreendeu por trazer um autor a mais que o fator 1,
esse fator diz respeito a “Qualidade, Interacdo e Comportamento” j& que
assim resume Qs caracteristicas principais dele extraida. As caracteristicas
principais indicadoras foram: Qualidade técnica e funcional, Encontro do
servico, Servicos interativos, Comportamento participativo, Gestdo de
Relacionamento participativo, Ciéncia de servicos, Sucesso da empresa e
bem estar social, Cliente participante ativo, Definicdo de funcdo e conftrole
de clientes na criagcdo de servicos complexos, além de outras caracteristicas
conforme apontadas no Quadro 2.

O fator trés, também ndo menos importante e denominado
“Stakeholders, Contexto e Servicos”, também pelas suas caracteristicas, frata
questoes inerentes ao contexto social, Sistemas de servicos, influencia social
Nos servicos, nas redes como mediadoras na co-criagcdo de valor, sistemas

de servicos interno e externo, das questdes da légica de servico dominante,
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integracdo de recursos, valor em contexto, Valor em uso e, pela primeira vez
no conteudo, o termo “stakeholders” (Jaakkola & Alexander, 2014).

Outro grupo de caracteristicas foram observadas no fator quatro, a qual
denominado de “Implicacdes do Engajomento do Consumidor”. Este fator
ficou evidenciado as questdes do processo dindmico de co-producdo e o
engajamento do consumidor nesse processo, personalizacdo da co-criacdo,
falhas e recuperacdo de servicos, contextos aos quais envolvem implicacdes
da tecnologia (Dong, Evans, & Zou, 2008), o que foi chamado de
“tecnologias de alto atendimento”. Também tratou de questdes no
desenvolvimento de novos produtos e os impactos da co-criacdo nas fazes
de seu desenvolvimento. Nesse fator dos 04 grupos identificados, uma obra
foi desconsiderada por ser um livro e ndo encontrado.

O quinto e Ultimo fator explorado e considerado, foi denominado de “O
Cliente e a experiéncia de servicos”. Esse fator que foi o menor de todos,
apresentou rés grupos, tfratando de Lealdade do consumidor e fatores que
podem elevar o nivel de co-producdo de servicos, co-producdo como base
na competicdo de servicos. Ainda € marca por temas como: experiéncia de
servicos e as com base na competicdo de servicos; satfisfacdo do cliente na
experiéncia dos servicos; a experiéncia do servicos como base na propria
melhoria de satisfacdo do cliente; e por fim, questdes inerentes a cultura do
consumidor e a relacdo dindmica enfre suas acdes de consumo, mercado e
significados culturais.

Em relacdo as andlises dos 101 artigos internacionais extraidos da base
Web of Science aos quais foram a base para a presente pesquisa, observou-
se 594 palavras-chave as quais a Figura 03 apresentada as que obtiveram

maiores indices de ligacodes.
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Figura 3 — indice de palavras chaves
Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Conforme verifica-se na Figura 03, as caracteristicas enconfradas nos
estudos atuais, remontam as caracteristicas levantadas nos fatores
apresentados na Tabela 01, muito embora, verifica-se crescente de varidveis.

A andlise extraida no software Vos Veiwe, deixa claro os clusters por
tema predominantes, a exemplo: “Value Cocreation”, “Dominant Logic”,
“Service Dominant Logic”, “Value Cocreation”, “Satisfaction”, “Context
Product”, “Service Quality”, “Innovation”, “Strategy”, “Behavioral Intentions”,
“Customer Experiéncie”, “coproduction”, "“Customer Value”, “Service
Ecosystems”, “Tecnology”, entre outros.

Também ¢é apresentado um resultado extraido em referéncia as
citacdes encontradas. O cruzamento de citacdo versus 101 documentos sdo
apresentados na Figura 04. E notdrio o cluster de maior relevéncia, como a
exemplo as citacoes do primeiro autor mais citado — Vargo (2004), seguindo
por Mccoll-Kennedy (2012), em segundo lugar. Em terceiro lugar o liderado
por Ostrom (2010), em quarto, Hoyer (2010), em quinto Chan (2010), em sexto
Koskela-huotari (2016), com: 62, 20, 14, 11,11, 09 citacdes respectivamente.

Por outro lado, verifica-se um conjunto de autores isolados com citacdes
recentes, conforme destacado por uma barra em vermelho na Figura 04. Ao
verificar tais autores, os mesmos diferem dos demais autores pela natureza

de foco a qual buscam investigar.
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Figura 4 - Citacdo por documento
Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Outra verificagcdo buscou analisar o indice de redes versus documentos
levantados. Dessa andlise resultaram os dez de maiores impactos. Em
primeiro lugar, Luca (2016) com 413 apontamentos, segundo lugar, Vargo
(2016) com 408 apontamentos, em terceiro lugar, Kaspen (2012) com 392
apontamentos, em quarto lugar, Mccoll-Kkennedy (2012) com 384
apontamentos, em quinto lugar, Ple (2016) com 382 apontamentos, Lusch
(2016) com 341 apontamentos em sexto, Pires (2015) em sétimo lugar com
320 apontamentos, em oitavo, Chathoth (2013) com318 apontamentos, em
nono lugar Sweeney (2015) com 313 apontamentos e em decimo lugar,
Jaakkola (2015) com 305 apontamentos.

A proxima analise verificou o indice de cocitacdo por meio de fontes de
publicacdo citadas. Dessa andlise, € possivel verificar que as publicacdes
estdo agrupadas em clusters conforme verificado na Figura 05. Verifica-se
haver concentracdo no “J Marketing”, “J Serv res-us”, “Harvard bus ver” e *J

Acad Market sci”. Também verifica-se as ligacdes entre as fontes citadas.
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Figura 5 — indice de cocitacdo por fonte de publicacdo
Fonte: Dados da pesquisa (2016).

A Ultima andlise apresentada refere-se ao indice de cocitacdo versus
autores citados, conforme verificasse na Figura 06. E notdvel a existéncia de
quatro clusters: O cluster um concentrado em Vargo, sl, e Lusch, rf, o cluster I

concenfrado em Gronroos,c, o cluster tfrés com maior concenfracdo em

Normann,r e por fim o cluster IV, representado por Lusch Robert, f..

chandler, jd

I edvardsson, b

arnoulid, ej

vargo s@phen, I

spohrer, j
bitner, mj

parasugaman, a

va@, sl

maglio, pp

gronroos, © I I

Ius@, rf

chesbrough, h

I I I normann, r

prahalad, ck

lusch ggbert, £

gumm@sson, e

v
shegh. jn
ramaswamy, v

Figura é: indice de cocitagdo de autores
Fonte: Dados da pesquisa (2016).

5. Consideragoes finais

O estudo bibliométrico realizado por meio dos 101 estudos

identificados na base Web of Sicence, permitiv identificar e explorar o
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conceito de “value cocreat* and “service*’, conforme proposto. A
evolucdo do tema, os principais estudos, autores e suas abordagens
principais, puderam ser identificados.

A evolucdo do tema pode ser verificada quando na aplicacdo da
andlise fatorial e sua fatoracdo. O tema passa a ter reconhecimento a partir
do trabalho de Vargo e Lusch (2004), por meio da obra cldssica: * Evoluing to
a New Dominant Logica for Marketing” que tem suas bases em periodos
anteriores, e assentadas em autores diversos. Até que fosse cunhado o tema
“co-criacdo”, percebe-se a preocupacdo no tangenciomento quando o
envolvimento do consumidor no encontro do servico e na realizacdo do
servico. Mills et al,. (1986) falava em cliente participante ativo, empregados
parciais, apresentando modelo parcial de estdgio de envolvimento do
cliente. Ennew e Binks (1999) usaram o termo “comportamento
participativo”, Prahalad e Ramaswamy (2004) trataram como “consumidor
atfivo” e falaram da importéncia das “redes de colaboracdo” e no estudo
de 2004, sobre os consumidores querem interacdo.

Os cinco fatores levantados possibilitaram tracar uma frajetéria da
importdncia do tema e as caracteristicas as quais vem ganhando dimensdo.
A Figura 01 apresentou a evolucdo de publicacdo referente ao tema,
notoriamente da importdncia que o mesmo passa a ter em dias atuais.
Consolida-se a emergente consolidacdo do tema também na Figura 02,
através dos indices de citacdes que o tema passa a ter principalmente no
ano de 2015, onde tem seu pico de maior publicacdo.

O levantamento dos autores mais importantes, bem como as fontes de
publicacodes, foi exposto nas Figuras 06 e 05 respectivamente. Foi possivel
verificar a concentracdo de autores mais citados bem como os veiculos de
publicacdo. Tal informacdo também se sustenta na verificacdo de que dos
33 paises em que foi encontrado publicacdes, os Estados Unidos concentra
em quase a metade das publicacdes levantadas, ou seja, 41,6% do total

publicado.
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Outro indice importante € verificado na Figura 04, onde € apresentado

o indice de autores e seus clusters de citacdo por documento. Novamente

fica marcante a amarracdo dos demais autores para com o frabalho de

Vargo e Lusch (2004). Nessa figura um dado € importante ser verificado e

tratado, que é a apresentacdo isolada de autores nos periodos entre os anos

de 2008 e 2014. Muito embora haja muitos outros autores, inclusive no

decorrer desse ano de 2016, é relevante destacar que por ser um tema

emergente, talvez, esses autores que ora configuram-se de pouca expressao

seja por autor, ou tema, poderdo, a partir de estudos futuros, enquadrarem-

se em maior integracado.

Por fim, € retomando o destaque apresentado na Figura 04, em que

apresenta autores “mais isolados” em relacdo ao nuUcleo principal de

citacdes, o Quadro 03 fraz uma sintese desses autores.

Avutor

Titulo

Contribuicao

Akaka, Melissa
Archpru; Corsaro,
Daniela; Kelleher,

The role of symbols
in value cocreation -
O papel dos simbolos

O papel dos simbolos na co-criacdo de valor —
Atores criam simbolos que resultam na co-
criacdo de valor e apoiaram na coordenacdo

Carol; et al. no valor de co- . -
L. de inferacdo entre esses atores.
(2014) criacdo
Value-in-Context f - -
. alve C(? © ©'| contexto de Valor - ldentificacdo  das
Matsushita, Healthcare: What - . -
. - caracteristicas dos sistemas de atividades
Hironobu; Kijima, | Human Factors

Kyoichi (2014)

Differentiate Quality of
Nursing Services?

humanas, focando nas relacdes entre servico,
competéncias humanas e contexto de valor.

Loebler, Helge;
Lusch, Robert F.
(2014)

Signs and Practices as
Resources in IT-
Related Service Innova
fion

Avanc¢os da Tecnologia da Informacdo - Sinais
(recursos) e prdticas (contexto) — diferente do
proposto pela légica do servico dominante,
podem ser vistos recursos “se” integradores na
oferta de servico

Co-creation and | Ambiguidade de propriedade. A ambiguidade
Harwood, Tracy: ambiguous  ownership | € seu porodo>.<o pode criar ambiente em
Garry, Tony within virtual | curso de maneira que 0s Processos cocriam
(20'] 4) communities: the case | valor benéfico as organizacdes e comunidades
of the  Machinima | que relaciona com ela. Compreender a
community ambiguidade facilita a criatividade.
Systemic  Archetypes
Por: Aristizabal, for Value Co-creation
. ) based on . A
Miguel; Urrego, . Arquétipos sistémicos. Captura de elementos de
; Collaborative cores . DO .
German; Perez, valor a partir da experiéncia de servico
. Case study at a
Anag; et al. L
Telecommunication
Company
Wittern, Erik; On the Use of Feature | A proposta do valor ndo é apenas vital, mas
Zirpins, Christian | Models  for  Service | dependente do contexto. A modelagem de
(2011) Design: The Case of | recursos €  considerdvel potencial de
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Value Representation envolvimento do cliente no desenho do servico
€ No servico emssi.

Praticas de Recursos Humanos centrada no

Novicevic, . . . L.
) ] . cliente. Clientes com diferentes papéis de
Milorad M.; Customers cocreating . : . R .
; . . .~ | cooperacdo sdo valiosos ativos organizacionais.
Duke, Allison B.; | value with the firm: ) . .
- . N Contribuem como capital humano e social na
Holmes, Erin R.; | implications for IHRM . ~ .
realizacdo de tarefas que seriam dos
et al. (2011) PN
funciondrios
Drivers of service | Componentes dos servicos sdo moderados
Anderson, . . S e . .
Shannon: Pearo safisfaction - Linking | pelas caracteristicas dos clientes. A Partis da
Lisa Kiein' " | customer satisfaction | lbgica dominante do servico, é necessdrio que
Widener Sol'l K to the service concept | as empresas identifiguem quais componentes
’ YR customer do conceito de servico sdo mais importantes
(2008) - . . .
characteristics para diferentes subconjuntos de clientes

Commentary on 'The . . -
. Mudanca de paradigma na comercializacdo
Essence of Business

Malhotra, Naresh de produtos no atendimento a logica

K.; Uslay, Can; Markefing Thegry: dominante de servicos. Papéis expandidos de
. Research and Tactics: e 2 .
Ndubisi, Nelson L compradores e vendedores permitird ao cliente

Contributions by the L ; = e .
Oly resultados favordveis para inovacdo/financeira,

Journal of Business-to-

Business Marketing a depender do grau de interacdo.

Quadro 03 — Autores identificados em cluster de estudos isolados
Fonte: Dados da pesquisa (2016).

E importante mencionar um fato que chama atencdo, pois, assim
como no trabalho de Jaakkola e Alexander (2014), foi verificado pela
primeira vez o termo “stakeholders” e, durante a realizacdo desse estudo,
outra verificacdo nessa categoria pode ser constatada no estudo de Perq,
Occhiocupo, e Clarke (2015). Assim, por se tratar do tema “co-criacdo de
valor”, ao trazer a termo “stakeholders” evidencia-se a preocupacdo da
busca de alcar valor para com esses e obter vantagem na competicdo.

Como conftribuicdo, o presente estudo esclarece a literatura, pela
exploracdo ocorrida na frajetéria do tema e por apresentar suas principais
linhas de concentracdo de estudo, bem como de evolucdo do mesmo.
Também contribui para com futuros pesquisadores do tema, deixando um
legado tedrico pronto para novas pesquisas.

Como limitacdes deste estudo, a utilizacdo de apenas uma Unica base
de dados, embora reconhecida pelo aporte cientifico, talvez seja um fator
limitante da pesquisa, contudo, por ser um estudo exploratdrio, estatisticas

podem ajambrar de alguma maneira e fazer se representar sob aspectos
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metodoldgicos. Mesmo por que a base utilizada, extrai contribuicdoes em
periddicos cientificamente reconhecidos.

Em trabalhos futuros, propomos a exploracdo de outras bases e maior
aprofundamento na variagdo das caracteristicas as quais tem se aplicado o
termo “cocriacdo”. A partir dessa exploracdo, aprofundar de maneira a
colaborar na delimitacdo dos termos “cocriacdo de valor” e “cocriacdo de
servicos”. O tema “stakeholders” e suas relacdes com o tema co-criacdo de
valores pode significar boas oportunidades de investigacdo. Outrossim,
também verificar mais a fundo os autores que ainda ndo expressam
representatividade, pois, por ser tema novo, consideramos que ndo deva ser
deixado de lado.

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