Cocriacdo uma Ferramenta para o Aumento da Competitividade e
Desempenho Organizacional: Uma Revisdo de Literatura

RESUMO

A cocriacdo vem sendo um fator fundamental para o desenvolvimento das organizacdes,
com as aceleradas mudancas, a alta competitividade de produtos, servigos e processos
no mercado atualmente, torna os perfis dos consumidores cada vez mais exigentes ao
processo de inovacdo. Nesse contexto, este estudo teve o objetivo de compreender a
abordagem da literatura de como as empresas trabalham com a cocriacdo, bem como se
esta pode ser utilizada como uma ferramenta de estratégia para melhorias no
desempenho e na competitividade organizacional. A pesquisa foi realizada por meio de
um levantamento bibliografico referente ao periodo de 1990 a 2014, por meio do uso
das bases de dados Scielo, Ebsco, Capes, Emerald. Os artigos foram selecionados e
agrupados em trés categorias: a) cocriacdo e 0s seus beneficios; b) como as empresas
trabalham com a cocriagdo; c) a influéncia da cultura organizacional na cocriagédo. A
literatura faz referéncias favoraveis a cocriacdo, os autores destacam que a cocriacdo
pode ser uma ferramenta de estratégia para as organizacdes, melhora o desempenho
organizacional bem como é uma fonte para que as organizacfes possam Sse manter
competitivas no mercado.

Palavras - chave: co criagdo; competitividade; desempenho organizacional.
1INTRODUCAO

Nos Ultimos 10 anos, os consumidores tém passado por mudangas em seus
desejos e atitudes sendo que estas posturas fazem com que as empresas voltem sua
atencdo para a perspectiva do consumidor, reconfigurando 0s seus papéis e
responsabilidades na cadeia de valor (CAMARINHA, COSTAE VIEIRA, 2013).

Os consumidores tém mais escolhas que geram menos satisfacio (PRAHALAD;
RAMASWAMY, p. 16, 2004) o estilo de vida das pessoas tende a mudar, aoselecionar
produtos que serdo adquiridos, os consumidores tendem a escolher itens com base em
suas preferéncias e que atendam as suas necessidades (MAULANA; RUFAIDAH,
2014), sendo assim, as empresas devem ter essa visdo da inovagdo COmo pProcesso
central dentro das organizacbes, onde €& associado com a sobrevivéncia e
crescimento.

Neste sentido, (TOLLO et al., 2012; PAYNE, STORBACKA e FROW, 2008)
descrevem que a cocriacdo € uma maneira de inovar a fim de gerar valor as partes
externas da empresa, como clientes e fornecedores, 0s seus processos sdo induzidos
como uma estratégia que permite que as empresas trabalnem com crescentes exigéncias
de mercado, vista como uma fronteira de vantagem competitiva, Prahalad e Ramaswamy
(2004).

O termo cocriacdo ndao é novo, mas atualmente ele recebe mais atencdo de
profissionais e estudiosos (MARTINI, MASSA e TESTA 2014; PEVERELLI e
FENIKS, p. 216, 2012). “Os principios da cocriacdo sdo evidentes em comunidades
vitais de pratica, grupos sociais e equipes de peritos, onde as pessoas se juntam para
criar de forma colaborativa e compartilham informacdes, conhecimento e contetdo
além de cambio de mercado” (KAMINSKI, 2009).

Neste sentido, o objetivo desta revisdo seletiva é entender a abordagem da
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literatura de como as empresas trabalham com a cocriagdo, no que diz respeito a relagdo
entre as praticas organizacionais e se estas podem ser utilizadas como uma ferramenta
de estratégia para as organizages para que haja melhorias no desempenho e na
competitividade organizacional.

A justificativa do estudo reside no fato de que as organizagOes precisam ser
competitivas em seu ambito, tendo produtos/servigos/processos inovadores que atendam
as necessidades dos consumidores, devido a grande concorréncia no mercado atualmente,
elas devem criar estratégias para tornarem-se diferenciais e competitivas.

2 ANECESSIDADE DE UMA REVISAO DE LITERATURA

O interesse por realizar esta revisdo de literatura baseou-se na existéncia de
poucos estudos sobre a tematica da cocriacao e de sua importancia para as organizacfes
no que diz respeito a melhorias no desempenho e na competitividade organizacional,
como também se ela pode ser usada como uma ferramenta de estratégia para as
organizagBes. Assim, foi necessario recorrer, também, producdo internacional,
principalmente norte-americana, para que a elaboragéo deste trabalho se concretizasse.

“Soma-se o fato de que ha um grande valor cientifico em uma revisdo da
literatura, pois ela fornece resumidamente um panorama abrangente sobre um
determinado tema, sendo ressaltados tanto os temas de pesquisa mais investigados pelos
pesquisadores em determinada época, como 0s temas que tém recebido pouca atencéo
dos mesmos” (CIA, WILLIAMS, AIELLO, 2005).

3 PROCEDIMENTO DE COLETA

Este estudo foi construido através do levantamento de dados encontrados na
literatura ja existente. Foram realizadas pesquisas bibliograficas nas bases de dados da
Scielo, Ebsco, Capes, Emerald com base nas palavras-chave: Cocriagdo (co creation)
inovacdo (innovation), competitividade (competitive edge) e cultura organizacional
inovadora (innovative organizational culture). A busca foi realizada por meio de um
levantamento bibliografico referente ao periodo de 1990 a 2014. Foram selecionados
artigos de interesse para 0 estudo, ou seja, aqueles que faziam referéncia, em seus
dados, a aspectos relacionados a cocriacdo e ferramentas de estratégias para desempenho
e competitividade organizacional, sendo identificados em trés categorias descritas a
seguir.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Apos a analise criteriosa das referéncias bibliograficas, foram identificadas trés
categorias: a) cocriacdo e 0s seus beneficios; b) como as empresas trabalham com a
cocriacéo; e c) a influéncia da cultura organizacional na cocriagao.

4.1 COCRIACAO E 0S SEUS BENEFICIOS

Zwass (2010) descreve que a cocriacdo foi definida em 1990 por Kambil e
seus co-autores como cocriacdo de valor por parte dos clientes de uma empresa,
posteriormente este significado foi estendido por iniciativas individuais e autbnomas.

Prahalad e Ramaswamy (2004) relatam que “o desejo por interacdo é o que
origina o processo da cocriacdo”, ja 0s autores Maulana e Rufaidah (2014) descrevem



que 0 que origina esse processo € a satisfacdo nas necessidades dos consumidores. “Os
clientes estdo saindo de seus papéis tradicionais para se tornarem cocriadores” Prahalad
e Ramaswamy, (2000), sendo assim, “todas as empresas precisam aprender a acessar
recursos oriundos de varias fontes” (PRAHALAD; KRISHNAN, 2008), pois a
padronizacdo torna dificil para as empresas se diferenciarem dos concorrentes Maulana
e Rufaidah (2014).

A cocriagdo é um processo de participacdo de clientes, fornecedores,
colaboradores, no desenvolvimento de servicos ou produtos, esse processo inclui o
consumidor como uma parte indispensavel do processo, agregando inovagdo de valor
(KAMINSKI,  2009; PRAHALAD; KRISHNAN, 2008; PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004) é uma estratégia prd-ativa para habilitar as organizacdes a criar
valor atraves da cooptacdo competéncias de consumo (DURUGBO; PAWAR, 2014),
oferece um caminho diferente, que pode levar em diregdo a valor sustentavel e de
crescimento (RAMASWAMY, 2009). E um processo pelo qual os produtos, servicos e
experiéncias sdo desenvolvidos em conjunto pelas empresas e seus stakeholders,
abrindo um novo mundo de valor (RAMASWAMY, 2009).

Prange e Ates (2010) descrevem que a participagdo do cliente em diferentes
graus e a habitual nogéo de cocriacdo, poderia ser bem estendida para capturar a idéia de
que o cliente € uma co-estrategista. (FULLER et al., 2009) destaca que a investigacao é
uma disciplina interdisciplinar aplicada que leva a um papel importante na formacéo da
cocriagao.

A cocriacdo € uma ferramenta de estratégia importante para as organizacgoes
que queiram satisfazer as demandas personalizadas como também para obter vantagens
competitivas, sendo assim, ao adotar uma abordagem colaborativa que envolve 0s
clientes ao processo de capturar as necessidades dos clientes, as organiza¢des mantém a
competitividade baseada na diferenciacdo encontrada atraves do conhecimento da
necessidade dos clientes, a lideranca dos custos que entende e minimiza custos
associados com os ciclos de vida de produtos e o desenvolvimento de novos produtos
(Altun, Dereli, e Baykasoglu, 2013; Pawar, Forrester, e Glazzard,1993; Wang, Ohsawa
e Nishihara, 2012; Yan, Ye, Wang, e Hua, 2010) sendo assim, a cocriagcdo permite que
0 produto seja personalizado de acordo com as expectativas do consumidor Maulana e
Rufaidah (2014).

Os mercados sao mais fragmentados do que costumava ser, e 0s consumidores
tem um acesso sem precedentes a informacdo e redes (MAULANA; RUFAIDAH,
2014). O mapeamento desses processos ajuda as empresas a identificar especializadas
micro-competéncias e buscar novas oportunidades para a co-criagdo que trard beneficios
resultados para os clientes e fornecedores (NAVARRO, ANDREU e CERVERA,
2014).

Ind, Iglesias e Schultz (2013) destacam que um processo de cocriacdo bem
gerida tem claros beneficios para as organizacdes, podem levar a inovacbes bem
sucedidas e oportunidades, Ramaswamy (2009), descreve quatro beneficios da
cocriacdo: o poder para clientes, funcionarios e outras partes interessadas a participar
em novas experiéncias de valor; o poder para clientes, funcionarios e outras partes
interessadas para reduzir seus riscos e custos proprios; o poder para gestores para
aumentar o capital estratégico e retornos para a organizacdo; e o poder para os gestores
a reduzir riscos e 0s custos para a empresa, para Chathoth, et al., (2013) os resultados
ou beneficios da cocriacdo sdo susceptiveis de criar barreiras a imitacdo, como também
séo propostas de levar a uma vantagem competitiva.

“A inovacdo €, portanto o resultado do comportamento e interacdes entre
individuos e organizagdes” (PERKS, GRUBER E EDVARDSSON, 2012). Processos de
interacdo entre a empresa e o individuo devem ser transparentes a fim de construir a



confianga, pois sem esta, 0s consumidores irdo manter as opinides para si proprios
Ramaswamy (2009).

Aproveitar as competéncias do consumidor envolve mais do que apenas a
criagdo de um dialogo (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2000). Os clientes ndo estdo
dispostos a aceitar experiéncias fabricadas pelas empresas. E cada vez mais, querem
moldar as préprias experiéncias, tanto individualmente como um perito ou outros
clientes (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2000). A cocriagdo exige conhecimento
profundo de perspectivas dos consumidores, que ndo pode ser alcancada sem clientes
ativos, envolvimento e didlogo (RAMASWAMY, 2009).

4.2 COMO AS EMPRESAS TRABALHAM COM A COCRIACAO

As organizagbes mais bem sucedidas cocriam produtos e servigos com 0S
clientes, e integram os clientes nos seus processos principais (IND, IGLESIAS e
SCHULTZ, 2013). A segunda maior agéncia de turismo no Japdo facilita as atividades
vivenciais para seus 7 milhGes de membros através de clubes em que os membros
podem compartilhar experiéncias e opinides (RAMASWAMY, 2009), no estudo de
Navarro, Andreu e Cervera (2014), apresenta como o prestador de servico e valor
comprador de cocriagdo influenciam as atitudes dos compradores em relacdo a
prestadores de servicos.

Chathoth, et.al. (2013) menciona que a interacdo entre a organizacdo e 0
cliente durante e cocriagdo origina a alguns questionamentos sobre 0 processo
envolvido, a primeira questdo refere-se ao tipo de cliente, a segunda questéo relaciona-
se com o propdsito especifico por tras da cocriacdo, a terceira e quarta questdo diz
respeito ao lugar e nivel de envolvimento respectivamente, e a quinta relaciona-se com a
duracdo do envolvimento, ou seja, trata-se de projeto com base ou por um periodo mais
longo de tempo.

Os consumidores sdo convidados a participar ativamente na criacdo de novos
produtos por meio da geracdo e avaliacdo de idéias de novos produtos, elaborando,
avaliando, ou desafiando conceitos de produtos, discutindo e melhorando detalhes da
solucdo, selecionar ou individualizar o protdtipo virtual preferido, prova e experimenta
as novas funcionalidades do produto, executando simulacdes, e exigentes informacdes
ou apenas consumindo o novo produto, assim os consumidores assumem o papel de co-
criadores (FULLER, et.al, 2009).

Chathoth, et.al. (2013) descreve que “a cocriacdo é construida através de um
didlogo constante e intensivo com os clientes, operadores, servicos e provedores de
conteddo e uma variedade de outros parceiros”. A logica do servico dominante
argumenta que os recursos de criacdo de valor ndo esta apenas limitado a uma empresa,
mas com os clientes, fornecedores, governo, comunidade e outros interessados em
construir para a criacdo de valor.

Os consumidores tém sido cada vez mais engajados em um ativo e explicito
didlogo com os fabricantes de produtos e servicos (RAMASWAMY, 2009). A
interacdo se da pelo oferecimento das suas habilidades, competéncias e, principalmente,
pelas suas experiéncias de consumo (SANTOS; BRASIL, 2010). Eles podem contribuir
no nucleo de criacdo dos beneficios de um produto, e sua interagdo comeca desde a
geracdo de idéias até o efetivo consumo (SANTOS; BRASIL, 2010).

Atualmente, as possibilidades de o consumidor se comunicar com as empresas e
com outros consumidores, no proposito conjunto de criar valor, sdo inUmeras
(HERTAS, VARELA e STREHLAU, 2012). Empresas como a Microsoft, Nokia e Nike
conseguiram promover a inovacao por manterem-se proximas de seus consumidores por



meio de féruns virtuais voltados a formatacéo e ao desenvolvimento de novos produtos,
servicos de suporte e outras atividades especificas, esse processo entre o cliente e a
empresa facilitam o processo de cocriagdo de valor, tornando-se assim mais aliado as
organizacg0es pela busca de valor (NAMBISAM; NAMBISAM, 2008).

Numerosos exemplos de aplicagbes do mundo real de co criagédo (por
empresas como Cisco IKEA Sony, TiVo, Apple, Dell, eBay, Disney, Coca-Cola, Stee
Icase, Osram, Alcatel- Lucent, Toyota Scion, Endemol, Aloft e Madza) entre outros
também ofereceram suporte para a realidade emergente que as interacdes cliente-
empresa sao gradualmente, agem como locus de criagdo de valor durante o processo de
inovacdo (DURUGBO; PAWAR, 2014).

Para que o cliente possa incorporar sua funcdo de cocriador, ele precisara ter
acesso a um nivel alto de conhecimento da tecnologia e do produto envolvido
(HERTAS, VARELA e STREHLAU, 2012). Uma experiéncia de cocriagdo agradavel e
gratificante tem um positivo efeito sobre os juros evocados no novo produto (FULLER,
2009).

4.3 A INFLUENCIA DA CULTURA ORGANIZACIONAL NA COCRIACAO

A cultura organizacional € um conjunto de crengas e valores compartilhados
pelos membros de uma mesma instituicdo, os quais influenciam os comportamentos
(Schein, 1990, 1999; O'Reilly, Chatman e Caldwell, 1991) a cultura reflete nas
formas de pensar e de se comportar.

Uma cultura ou clima que promove a mudanca e comportamento inovador
encorajam a troca ativa de idéias e de aumento dos fluxos de comunicacdo (MENON;
VARADARAJAN, 1992), organizagdes com uma cultura inovadora tém mais facilidade
de aceitar as mudancas decorrentes em seus processos. A existéncia de fortes culturas
orientada para a inovacdo orientada para resultados em empresas irdo ativar a
consciéncia e concentram - se mais em alta performance, um efeito que sera menos
pronunciado em culturas com baixos niveis dessas orientacfes (WANG et al., 2012).

O estudo sobre cultura tem sido um campo amplo para a compreensdo dos
fendmenos organizacionais, devido a ampliacdo da competitividade entre as empresas
(Barreto et al., 2012; Deshpande et al., 1993). Quando se trata do campo de analise da
cultura organizacional, sdo duas as correntes que se destacam uma que entende a cultura
como variavel ou algo que a organizacgao tem, e outra uma corrente que entende cultura
como uma metéfora enraizada ou algo que a organizacdo é (CASTRO; SILVA, 2012).

Uma cultura de inovacdo gera aprendizagem (Amabile, 1996; Glynn, 1996) e
facilita a inventividade (COHEN; LEVINTHAL, 1990) atrelada com a busca do
conhecimento e as novas prospectivas (LEVINTHAL; MARCH, 1993). Organizagdes
com uma cultura inovadora enfatizam disponibilidade para aceitar mudangas (TSUI,
WANG e XIN, 2006).

Scott e Bruce (1994), Byrne et al., (2005), enfatizam que uma cultura
organizacional inovadora ativa a consciéncia dos funcionarios de se expressar por ser
mais criativa e inovadora. Uma cultura de inovagéo fornece aos colaboradores mais
flexibilidade para determinar a melhor maneira de realizar as tarefas e lhes da o critério
de assumir riscos (Scott; Bruce 1994; Byrne et al., 2005). A cultura organizacional
inovadora ativa os altos niveis de desempenho em consciéncia dos funcionarios
(WANG et al., 2012).

Algumas organizacbes enfatizam processo ou a qualidade e inovacéo,
enquanto outras enfatizam resultados e eficiéncia (WANG et al., 2012). O conceito de
cocriacdo aparece em varios contextos orientada a empresa, como virtual (Fuller, 2010),
aprendizagem (Desai, 2010), desenvolvimento de produtos e inovagdo (Ramaswamy,



2011; Rowley et al., 2007).

Coates (2009) menciona que a cocriacdo ¢ uma nova disciplina que ndo pode
ser ignorada por empresas que querem ter sucesso no mercado. “A cocriagdo € um novo
método que pode ajudar as empresas a construir sua vantagem competitiva com o
consumidor” (MAULANA; RUFAIDAH, 2014). Dellande, Gilly e Graham (2004)
descrevem que a cocriagcdo também pode enfrentar alguns desafios, pois muitas vezes 0s
clientes ndo conseguem tornar excelente o seu papel de cocriador, apesar dos melhores
esforcos das organizacoes.

Dellande, Gilly e Graham (2004) relatam que “durante o processo de
colaboracdo e sua contribuicdo para o desenvolvimento social e capital cultural da
comunidade, a inovagdo pode ocorrer”. O desenvolvimento de produtos é um dos
processos essenciais para 0 sucesso, sobrevivéncia e renovacao das organizacoes
(BROWN; EISENHARDT, 1995), a evolucdo para uma visdo de cocriagdo centrada
nos clientes, empurra as empresas para as novas fronteiras do bindmio preco-
desempenho (PRAHALAD; KRISHNAN, p. 85, 2008).

Os autores (IND, IGLESIAS e SCHULTZ, 2013) descrevem que a organizacao
que deseja ser inovadora e tem a ambigdo de crescer e construir novos mercados devera
ter um profundo conhecimento de seus clientes, suas necessidades e desejos. Sendo
assim, as estruturas tradicionais e métodos de organizacdo tendem a inibir a
oportunidade de aproximacao e aprendizagem entre uma organizacao e o seu cliente, no
entanto uma forma de colmatar esta lacuna é através da cocriacdo. O processo de
cocriacdo € instigado como uma estratégia de aprendizagem que permite as
organizag0es a lidar com as crescentes exigéncias de mercado (Di Tollo, Tanev, Davide,
e Ma, 2012; Payne et al., 2008).

5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

A realizacdo deste estudo permitiu compreender a abordagem da literatura de
como as organizacdes trabalham com a cocriacdo, suas praticas organizacionais e se
estas podem ser utilizadas como estratégias para o aumento da competitividade e
desempenho organizacional, tendo como base artigos selecionados nas bases de dados ja
informadas anteriormente.

A partir deste estudo, percebeu-se a grande relevancia da cocriacdo, embora
muitas empresas ndo tenham conhecimento da importancia e beneficios que ela tem
para as organizacOes. Percebeu-se que as participacdes dos clientes existem em
diferentes formas e graus, que capturam as idéias dos clientes, fornecedores ou
colaboradores.

Nos estudos analisados em geral, verificou-se que devido a grande
concorréncia e mudancgas de atitude do consumidor que tem-se no mercado atualmente,
a maioria dos autores descrevem a cocriagdo como uma fonte de vantagem competitiva,
pois, os clientes tém a opc¢do de adequar o produto/servigco/processo conforme o seu
critério ou necessidade, demonstrou-se também melhoria no desempenho
organizacional, como também pode ser uma ferramenta de estratégia que habilita as
organizaces a criar valor através da associagdo com as competéncias de consumo, tudo
isso facilita sendo a organizacdo com uma cultura inovadora, a qual os colaboradores
tém mais flexibilidade de se expressar por ser mais criativa e inovadora.

Exemplos de aplicagdes reais como Microsoft, Nokia e Nike entre outros
demonstraram que as idéias vindas da cocriacdo promoveram a inovagdo, mantendo-se
préximas de seus consumidores no desenvolvimento de produtos o que aumentou o
desempenho e as vantagens competitivas das organizacGes, 0 sucesso como também
gerando mais satisfacdo aos consumidores.



Ao término desta revisdo, pode-se verificar a relevancia da realizacdo de um
estudo de revisdo da literatura, pois permite uma visdo rapida e a0 mesmo tempo
abrangente da producdo cientifica de determinada época sobre um tema especifico.

Uma sugestdo que deixo para futuras pesquisas seria fazer um estudo com o
custo da implantacdo da cocriacdo, e fazer um comparativo com 0s retornos, vantagens
e resultados dessa aplicacao.
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