PRODUZINDO A OFERTA COM O CONSUMIDOR:
ESTRATEGIAS PARA CO-CRIAGAO DE VALOR E
MARKETING DE RELACIONAMENTO

Natalia Araujo Pacheco
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, RS, Brasil.
E-mail: <natalia.a.pacheco@gmail.com>

RESuMO

As empresas costumam tomar decisdes em relacdo ao seu mix de marketing para atrair e reter consu-
midores, buscando assim uma combinagdo de produto, preco, comunicagio e distribui¢do que propi-
cie o sucesso de seu negocio em termos de volume de vendas e lucro. Em rela¢do ao produto, uma das
decisdes que as empresas devem tomar é se produzirdo um produto para o consumidor ou com o con-
sumidor. A produgido da oferta com o consumidor tem sido estudada através de diversos conceitos, en-
tre eles o conceito de coprodugio e o de customizagao, tendo o tema encontrado incentivo na chamada
légica dominante de servigo. De acordo com essa l6gica, o marketing mudou de uma filosofia market
to, na qual os consumidores eram pesquisados para possibilitar a oferta de produtos que atendessem
as suas necessidades, para uma filosofia market with, na qual consumidores sdo parceiros da empresa
na co-criagao de valor. Devido a interagdo entre empresa e consumidor na co-criagao de valor, a 16-
gica dominante de servigo é inerentemente relacional. A interagdo entre empresa e consumidor bem
como a participagdo do consumidor através da coprodugido e da customizagdo tem recebido grande
atengdo nos ultimos anos, tornando-se um importante foco de estudo na area de marketing. Frente ao
crescente interesse de pesquisadores e profissionais de marketing na interagdo entre empresa e consu-
midor, este trabalho analisa se coprodugdo e customizagao poderiam ser consideradas estratégias de
marketing de relacionamento e quais seria as implica¢des da adogao dessas estratégias. Através de uma
revisao da literatura, conclui-se que coprodugao e customizagao como podem ser consideradas tanto
estratégias de co-criagao de valor como também estratégias de marketing de relacionamento. Entre
as implicagdes da adogdo dessas estratégias estdo o aumento do controle percebido e de satisfagao do
consumidor, avaliacdo superior da qualidade por parte do consumidor, inten¢ao de compra e disposi-
¢do do consumidor a pagar pelo produto, aumento da complexidade, maior lealdade do consumidor,
relacionamento mais forte entre consumidor e empresa, entre outras.

Palavras-chaves: Co-criagdo de valor, coprodugdo, customizagdo, participagio do consumidor,
marketing de relacionamento

INTRODUCAO

De acordo com a légica dominante de ser-
vigo, as empresas passaram a criar valor com os
consumidores, uma filosofia market with, em vez
de apenas desenvolver ofertas para os consumido-
res, filosofia market to (Lusch, Vargo, & O’Brien,

2007). Ao falarem sobre a logica dominante de
servico no marketing, Vargo e Lusch (2008) ar-
gumentam sobre a orientagao para o consumidor
e a caracteristica interacional dessa logica. Para
os autores, 0 consumidor é sempre um co-criador
de valor; valor este que é idiossincratico, expe-
riencial e contextual, sendo assim o valor em uso
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criado colaborativamente. Em seu primeiro texto
sobre a légica dominante de servigo, Vargo e Lus-
ch (2004) utilizavam o termo co-produtor em vez
de co-criador, posteriormente alterado pelo fato
do primeiro estar associado a antiga légica domi-
nante de bens (Vargo & Lusch, 2008). Os autores
fazem a distin¢do entre co-criacdo e coprodugio,
sendo o primeiro termo relacionado a esse valor
em uso que permeia a légica dominante de servi-
¢o, criado interativamente entre o consumidor e
a empresa, enquanto o segundo termo esta asso-
ciado a participa¢do do consumidor no desenvol-
vimento da oferta, que poderd posteriormente ser
usada no processo de co-criacdo de valor. Deste
modo, os autores afirmam que a coproducio é
um componente da co-criacdo de valor. Esten-
dendo o raciocinio dos autores, considera-se que
outras estratégias associadas ao desenvolvimento
da oferta que serd posteriormente utilizada pelo
consumidor também seriam componentes da co-
criacdo de valor, em especial a customizagéo.

Dada a caracteristica relacional da légica
dominante de servico, atinente a interac¢do en-
tre consumidor e empresa na co-criagdo de va-
lor (Vargo & Lusch, 2008), marca registrada da
atual filosofia market with (Lusch et al., 2007), é
interessante investigar o que as empresas podem
fazer para aproximarem-se de seus consumidores
e incentivarem a co-criagao de valor. Ou seja, in-
vestigar quais estratégias de co-criagdao de valor
podem ser adotadas. Nesse sentido, o presente
estudo analisa a coproducdo e a customizacgio
como estratégias de co-criagao de valor, revisan-
do a literatura sobre o tema para também inves-
tigar as implicagdes da adogao dessas estratégias
de co-criagdo de valor para empresa e consumi-
dor. A participagdo do consumidor através da co-
produgdo e da customizagdo tem recebido grande
atencdo nos dltimos anos e tornou-se tanto uma
tendéncia como um importante foco de estudo
na area de marketing (Joosten, Bloemer, & Hille-
brand, 2016; Mustak, Jaakkola, & Halinen, 2013),
o que justifica a relevancia da analise proposta
neste estudo.

Devido ao aspecto relacional da co-criagdo
de valor, este estudo também revisa a literatura
sobre marketing de relacionamento, a procura de
outros insights sobre a aproximacao entre empre-
sa e consumidor e suas implica¢des para ambos.
Ao revisar a literatura sobre marketing de rela-
cionamento, busca-se analisar seus fundamentos,
investigando se coprodugdo e customizagiao po-
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deriam ser consideradas estratégias do marketing
de relacionamento.

CoOPRODUCAO E CUSTOMIZAGAO

A coprodugio é definida como a participa-
¢do do consumidor nas atividades de produgéo,
sejam elas o desenho de um produto, a agrega-
¢do de recursos ou outras atividades do processo
produtivo que geram um resultado (bem fisico
ou servico) que sera consumido (Etgar, 2008).
Coprodugéo e participagdo do consumidor siao
frequentemente tratados como sinOnimos, vis-
to que a participa¢dao do consumidor ¢ definida
como a contribuicdo do consumidor na criacio
de ofertas através de trabalho ou recursos (Mus-
tak et al.,, 2013), uma definicdo semelhante a de
coproducio. Essas defini¢coes estao em linha com
a explicacdo de Vargo e Lusch (2008) sobre co-
produgdo como participagao do consumidor no
desenvolvimento da oferta, uma etapa anterior a
co-criacdo de valor em uso.

A partir do trabalho de Etgar (2008), per-
cebe-se que a coproducdo pode envolver desde
atividades mais complexas, como a concepgao e
o desenho de um produto, até atividades que exi-
gem menos envolvimento e criatividade por par-
te do consumidor, como os autosservicos (p.ex.,
utilizagdo de um terminal de autoatendimento
bancdrio). O nivel de coprodu¢ao também pode
variar para o mesmo tipo de atividade. Por exem-
plo, Dong, Sivakumar, Evans e Zou (2015) inves-
tigam trés niveis de coprodugao - baixo, médio
e alto — em seus estudos para o mesmo tipo de
atividade (p.ex., montar o roteiro de uma semana
de estudos no exterior durante as férias de verao).
O baixo nivel de coprodugédo para essa atividade
foi operacionalizado através de menos escolhas
disponiveis para o consumidor. O nimero de es-
colhas que o consumidor podia fazer aumentava
progressivamente para os niveis médio e alto.

A motivagdo do consumidor para se envol-
ver na coprodugdo tende a variar conforme o tipo
e o nivel de coprodugdo que estio disponiveis.
Atividades de coprodu¢ao que podem ser classi-
ficadas como autosservigo sdo atividades que ofe-
recem uma restrigdo de opgdes ao consumidor,
pois ele podera escolher entre um universo restri-
to de opgdes, tais como os produtos (p.ex., balas e
chocolates) contidos em uma maquina automati-
ca de venda e as operagdes bancarias disponiveis
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no terminal de autoatendimento. Um dos aspec-
tos mais importante em tais atividades é o tempo
que o consumidor gasta ao optar por tais ativida-
des, que é menor para quem utiliza o autosservi-
€0 em comparagdo com o servi¢o convencional
(Bateson & Langeard, 1982). Consumidores com
menos tempo disponivel tenderiam a optar por
esse tipo de coprodugdo em vez de optarem por
servigos convencionais. Consumidores com me-
nos tempo também tenderiam a optar por um ni-
vel menor de coproducio, que envolvesse menos
escolhas, para gastar menos tempo no processo
de coprodugio.

Por outro lado, Etgar (2008) afirma que o
principal recurso utilizado pelos consumidores
na coprodugdo é o seu tempo, recurso cada vez
mais escasso, e que o tempo necessario para co-
produzir dependera do que exige a atividade de
coprodugéo. Portanto, atividades mais complexas
e aquelas que envolvem mais escolhas exigirao
um tempo maior de dedica¢do do consumidor.
Nesse sentido, consumidores com menos tempo
disponivel tenderiam a optar por produtos con-
vencionais em vez de optarem por esse tipo de
coprodugdo, que ndo estd necessariamente res-
trita a certo numero de opgdes como no caso do
autosservico.

Muitas vezes, a distin¢do entre coprodugéo
e customizacdo ndo é clara na literatura. Hilde-
brand, Haeubl e Herrmann (2014), por exemplo,
afirmam que a customizagdo ocorre quando o
consumidor escolhe cada atributo de um produ-
to. Os autores citam como exemplo um consumi-
dor uma pagina da internet para customizar um
carro, escolhendo cada atributo do carro (p.ex.,
tipo de motor, cor externa, cor interna, etc.) den-
tre as opgdes disponibilizadas pela montadora. A
customiza¢do pode ser definida como a possibi-
lidade do consumidor formar seu produto esco-
lhendo dentre um conjunto de opgdes pré-estabe-
lecidas pela empresa (Dellaert & Dabholkar, 2009;
Hildebrand et al., 2014; Liechty, Ramaswamy, &
Cohen, 2001).

Desta forma, customizacdo parece muito
semelhante & coprodugdo. A diferenca reside no
grau de liberdade do consumidor em participar
da produgido da sua oferta, que na customizacgio
¢ menor por estar restrita a um dado conjunto
de possibilidades, como no exemplo acima, no
qual o consumidor tera algumas opgdes dentre as
quais podera escolher para customizar seu carro.
Adota-se aqui essa distin¢do entre customiza¢io
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e coprodugdo, sem alegacdo de que exista consen-
so na literatura sobre essa distin¢ao.

A partir de tal distingéo, seria possivel afir-
mar que toda customizacido consiste também em
uma caso de coprodugdo, porém o contrario nem
sempre é verdade: nem toda coprodugdo seria
um caso de customizagdo. Essa afirmagao perde
sua validade quando se considera outra definicao
para customizagdo também encontrada na lite-
ratura, de que a customizacdo implica em reunir
informacdes sobre as preferéncias dos consumi-
dores para ofertar-lhes um produto adequado
(Ertimur, 2008; Etgar, 2008). Nesta segunda de-
fini¢do de customizagdo, o consumidor nio par-
ticipa das atividades de producio da oferta, por
isso nao pode ser considerada um caso de copro-
dugio. Entende-se aqui que todos os estudos que
falem sobre customizacdo, independentemente
do tipo de defini¢do adotada para a mesma, sdo
de interesse para a presente pesquisa, pois, em
ambos os casos, a customizag¢do é uma forma da
empresa buscar uma aproximagao com os seus
consumidores, consistindo numa estratégia de
co-criacdo de valor. Uma representacdo esque-
matica das relagdes apontadas até o momento
pode ser vista na figura 1.

Figura 1 - Coprodugéo e customizagdo como es-
tratégias que levam a co-criacdo de valor

Coprodugao

N/

Co-criacao de
valor

Customizagao

IMPLICACOES DA ADOCAO DA Co-
PRODUCAO E DA CUSTOMIZAGCAO
COMO ESTRATEGIAS DE CO-CRIA-
CAO DE VALOR

Alguns estudos apontam para efeitos positi-
vos da coprodugao nos niveis de controle percebi-
do pelo consumidor (Bateson & Langeard, 1982;
Ertimur, 2008; Pacheco, Lunardo, & dos Santos,
2013) e no seu nivel de satisfacio de forma direta
(Bendapudi & Leone, 2003; Hunt, Geiger-Oneto,
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& Varca, 2012) ou indireta através do controle
percebido (Ertimur, 2008; Pacheco et al., 2013). A
relagdo positiva entre coprodugio e satisfagdo do
consumidor é de interesse para as empresas que
apostam nessa satisfacio como forma de estimu-
lar as vendas. Dentre outros efeitos positivos da
coprodugio para a empresa estdo a maior lealda-
de do consumidor, o relacionamento mais forte
com o consumidor, maior indice de recompra e
melhor recuperacio de servicos (Mustak, Jaakko-
la, Halinen, & Kaartemo, 2016).

Golder, Mitra e Moorman (2012) argumen-
tam sobre o papel da coprodu¢ao na qualidade.
Esses autores propéem um modelo para qualida-
de com base em trés processos: processo de pro-
dugido da qualidade, processo de experiéncia da
qualidade e processo de avaliagdo da qualidade.
Empresas e consumidores podem participar dos
trés processos, todavia, o processo de producio
da qualidade costuma ser dominio da empresa,
o de avaliacdo costuma ser dominio do consumi-
dor e o de experiéncia costuma contar com a in-
teragdo entre empresa e consumidor. O processo
de produgdo da qualidade, no entanto, também
passou a fazer parte do dominio do consumidor
com o advento da coprodugao. O processo de ava-
liacao da qualidade é o unico no qual a empresa
ndo tem participagdo direta, porém este pode ser
influenciado pelos outros processos dos quais a
empresa participa.

Em relacio a coproducio, Golder et al.
(2012) citam alguns insights que poderiam aju-
dar a explicar o motivo pelo qual a avaliagdo da
qualidade costuma aumentar quando existe co-
produgdo. O primeiro deles é que a os atributos
da oferta tendem a ser mais parecidos com aquilo
que o consumidor deseja quando ha coprodu-
¢do. O segundo insight refere-se a maior proba-
bilidade de perceber corretamente os atributos
entregues pela empresa no caso da coprodugio,
uma vez que os atributos entregues nem sempre
sdo percebidos pelo consumidor. Com isso, con-
sumidores tendem a enfatizar mais os atributos
percebidos que suas expectativas prévias. O ter-
ceiro é que a coprodu¢do permite que as empresas
ajustem suas ofertas em tempo real, a medida que
monitoram as emogdes dos consumidores. Outro
insight é o de que a coprodugao reduz incertezas,
pois o consumidor tem mais conhecimento sobre
o desempenho de um atributo coproduzido. Ou-
tros beneficios da coprodugao para o consumidor
incluiriam ainda a conveniéncia e a reducio de
custos (Mustak et al., 2016).

N. A. Pacheco

Em relagdo a customizacgio, percebe-se al-
guns beneficios para a empresa relacionados a
atitude do consumidor frente ao produto custo-
mizado, tais como intencdo de compra e disposi-
¢do a pagar pelo produto (Franke, Keinz, & Steger,
2009). Existe também beneficios para o consumi-
dor, como controle, diversio com o processo e
satisfagao com o produto (Dellaert & Dabholkar,
2009; Hildebrand et al., 2014), que podem vir a
representar beneficios para a empresa na medida
em que passem a estimular a recompra.

Até o momento foram citadas implicagoes
positivas na adogao das estratégias de coprodu-
¢do e de customizacio, todavia é de interesse das
empresas que ja adotam ou consideram adotar
tais estratégias também conhecer possiveis im-
plicagdes negativas das mesmas. A adogao da es-
tratégia de coprodugdo, por exemplo, pode levar
a um efeito negativo na satisfagdo do consumidor
com um servico quando esse consumidor nio
se sente preparado para coproduzir (Dong et al.,
2015). No caso da customizagdo, uma alta com-
plexidade do processo pode ter impacto negativo
na satisfacdo do consumidor (Hildebrand et al.,
2014) e até mesmo diminuir sua intencio de cus-
tomizar (Dellaert & Dabholkar, 2009). Existiria
também implicagdes negativas para as empresas,
tais como aumento de custos e do estresse dos
prestadores de servicos (Mustak et al., 2016).

A satisfacio do consumidor estd direta e
positivamente relacionada as intengdées compor-
tamentais do mesmo (Cronin, Brady, & Hult,
2000), de maneira que é natural pensar que indi-
viduos insatisfeitos apresentam menor intengdo
de recompra. Logo, o desenvolvimento de uma
oferta que é feita com o consumidor através da
coproducao ou da customizagdo também deve
considerar como fator relevante a satisfacdo do
consumidor, como ja é de praxe nas ofertas feitas
para o consumidor, tentando evitar situa¢des que
possam causar insatisfagdo, ou seja, situagdes nas
quais o resultado da coprodugio seja inferior as
expectativas do consumidor.

Independente dos beneficios trazidos pela
coproducao e pela customizagdo ja citados neste
texto, essas sdo estratégias que requerem intera-
¢do entre empresa e consumidor para a producao
de uma oferta. Devido & importincia dessa inte-
ragdo para a criagdo da oferta e da co-criagdo de
valor (Vargo & Lusch, 2004), a seguir, recorre-se
a literatura sobre marketing de relacionamento
para continuar a andlise dessas estratégias sob a
perspectiva de outros estudos.
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MARKETING DE RELACIONAMENTO

Nesta se¢do, buscou-se analisar os funda-
mentos do marketing de relacionamento, inves-
tigando se coprodugdo e customizagdo, assim
como foram consideradas estratégias de co-cria-
¢ao de valor, poderiam também ser considera-
das estratégias do marketing de relacionamento.
Além disso, busca-se nessa se¢do investigar ou-
tras implicacdes potenciais para a adogdo de es-
tratégias de co-criagao de valor que ndo tenham
sido contempladas nos estudos citados na se¢io
anterior.

Para Morgan e Hunt (1994, p. 22), o marke-
ting de relacionamento “refere-se a todas as ativi-
dades de marketing direcionadas para estabelecer,
desenvolver e manter trocas relacionais bem-su-
cedidas”, em contrapartida as trocas meramente
transacionais, de curta dura¢do. Para Gummes-
son (1994, p. 5), o marketing de relacionamento é
o “marketing visto como relacionamentos, redes e
interacdo”, que enfatiza relacionamentos de longo
prazo entre duas partes, geralmente entre forne-
cedor e consumidor. Morgan e Hunt (1994) mos-
tram que o marketing de relacionamento néo se
limita as relagdes entre fornecedores e consumi-
dores, podendo ocorrer entre empresas competi-
doras, departamentos internos de uma empresa,
unidades de negocios, entre outros. Essa visao
converge com a de Ravald e Gronroos (1996),
que afirmam que o ponto central do marketing
de relacionamento é a manutencdo de relacdes
entre a empresa e outros atores (i.e., fornecedo-
res, intermedidrios de mercado e consumidores).
Ao revisar 72 defini¢oes de marketing de relacio-
namento, Agariya e Singh (2011) afirmam que o
ponto central de todas as defini¢des envolve os
conceitos de aquisicdo, retencdo, orientacio de
longo prazo e situagdes do tipo ganha-ganha para
todas as partes interessadas.

De acordo com Brito (2011), o marketing de
relacionamento assumiu um papel central para
a teoria e pratica do marketing devido ao cres-
cente reconhecimento da importancia da intera-
¢do entre empresa e consumidor. Hunt, Arnett
e Madhavaram (2006) apontam os seis fatores
de sucesso para as trocas relacionais mais cita-
dos na literatura: confian¢a, comprometimento,
cooperagdo, manuten¢do de promessas, valores
compartilhados e comunicagao. Os autores argu-
mentam que relacionamentos com comunicagao
efetiva, valores compartilhados e manutencio de
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promessas geram confiancga, que por sua vez pro-
move cooperagao.

Gronroos (2011) afirma que o marketing
de relacionamento é visto por académicos e por
profissionais de marketing como uma gestdo de
promessas, ou seja, um processo de fazer e cum-
prir promessas feitas ao consumidor, atendendo
as expectativas que foram criadas por essas pro-
messas. O autor propde a criacdo de valor como
objetivo central do marketing no lugar da troca,
que muitas vezes é considerada o foco da disci-
plina, e essa mudanga de foco leva a maior im-
portancia da perspectiva relacional e da interagao
entre consumidor e empresa.

Ao abordar a questdo das trocas e da cria-
¢do de valor como temas centrais ao marketing,
Ballantyne e Varey (2006) apontam trés ativi-
dades de cria¢ao de valor que também sio con-
sideradas atividades que possibilitam a troca: (1)
Relacionamentos para suportar a criagdo e a apli-
cacdo de recursos de conhecimento; (2) Comu-
nicagdo para desenvolver esses relacionamentos;
Conhecimento necessario para melhorar a expe-
riéncia do consumidor, co-criada através do dia-
logo e do aprendizado conjunto. Em suma, essas
atividades de criagdo de valor podem ser listadas
simplesmente como relacionamento, comunica-
¢éo e conhecimento.

Sobre a questdo do relacionamento, Ballan-
tyne e Varey (2006) apontam o papel importan-
te da interacdo empresa-consumidor, afirmando
que a troca deixou de possuir carater transacio-
nal e passou a ocorrer como um processo aberto,
no qual interagdes com os consumidores ocorrem
através do tempo. As intera¢Oes fazem parte do
processo de desenvolvimento do relacionamento
com o consumidor, processo no qual se deter-
mina o que tem valor. Para os autores, relacio-
namentos benéficos a todas as partes envolvidas
provém suporte para outras atividades de criacao
de valor, pois os relacionamentos, por exemplo,
suportam a criagdo e a aplicagdo de recursos de
conhecimento.

Em relagdo a comunicagao, Ballantyne e Va-
rey (2006) afirmam que essa tem se distanciado
da interacio, sendo tradicionalmente desenvolvi-
da como uma comunica¢ido unilateral no sentido
da empresa para o consumidor. Para desenvolver
o relacionamento e possibilitar a criagdo de va-
lor, essa comunicacdo precisa aproximar-se no-
vamente da interacdo, e os autores indicam trés
formas para essa comunicagdo-interagdo: infor-
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macional (mensagens unidirecionais da empresa
para o consumidor com inteng¢do de informar),
comunicacional (informar e ser informado como
aspectos centrais da interagao) e dialdgica (dialo-
go). Os autores consideram que o dialogo repre-
senta mais do que uma mera conversa, consis-
tindo num processo interativo de aprendizagem
conjunta, enxergando o didlogo entre empresa e
consumidor como uma forma avangada de comu-
nicagdo de marketing, por oferecer suporte a co-
criagdo de valor. Prahalad e Ramaswamy (2004)
também destacam a importancia do dialogo ao
citd-lo com um dos quatro blocos que servem
como base para a interagdo entre consumidor e
empresa, afirmando que o didlogo implica em in-
teratividade, engajamento profundo, habilidade e
disponibilidade para acdo em ambos os lados.
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A terceira atividade de criagdo de valor
apontada por Ballantyne e Varey (2006) refere-se
ao conhecimento, que pode ser dividido em tacito
e explicito, sendo o primeiro aplicado diretamen-
te na criagdo de valor, enquanto o segundo pode
ser armazenado de alguma forma para ser aces-
sado na criagdo de valor. Neste ponto, é possivel
compreender que o conhecimento pode ser cria-
do e difundido através do didlogo, apesar deste
nao ser a unica fonte de conhecimento.

Percebe-se que as trés atividades de criagdo
de valor citadas por Ballantyne e Varey (2006) es-
tdo intimamente relacionadas. Um esquema das
relagdes que sdo depreendidas do texto desses au-
tores ¢ apresentado na figura 2.

Figura 2 - Relacionamento, Comunicacéo e Conhecimento como Atividades de Criacio de Valor

Relacionamento

Comunicagao

y

Conhecimento

Criacao de valor

Cabe ressaltar uma diferenca entre as figu-
ras 1 e 2. A figura 1 mostra coprodugdo e cus-
tomizagao como estratégias de co-cria¢ao de va-
lor, enquanto a figura 2 mostra relacionamento,
comunica¢do e conhecimento como atividades
de criacdo (e ndo co-criagdo) de valor. Essa dife-
renga existe porque, apesar de Ballantyne e Varey
(2006) proporem seu estudo como uma extensio
da légica dominante de servigo de Vargo e Lus-
ch (2004), que assume que o valor é co-criado, o
estudo dos primeiros autores utiliza, na maioria
das vezes, o termo criacdo de valor. Depreende-
se do texto de Ballantyne e Varey (2006) que ha
concordancia com a premissa de Vargo e Lusch
(2004) do consumidor como co-criador de valor,
e que as trés atividades citadas como atividades
de cria¢do de valor poderiam também ser defini-
das como atividades de co-criagdo de valor, dada
a logica relacional que ambos os textos adotam.
De fato, em alguns trechos o termo co-criagao é
citado: “vemos o didlogo como uma forma avan-
¢ada de comunicagdo de marketing porque ele

suporta a co-criagao de valor” (Ballantyne & Va-
rey, 2006, p. 338); “preferimos reservar os termos
co-criacao de valor e co-criagdo de conhecimento
para interagdes dialdgicas mais espontaneas e co-
laborativas” (Ballantyne & Varey, 2006, p. 344).

MARKETING DE RELACIONAMENTO,
COPRODUCAO E CUSTOMIZACAO

Até o momento, a revisao da literatura per-
mitiu estabelecer a relacdo entre coprodugao e
co-criacdo de valor, customizacio e co-criagdo de
valor, marketing de relacionamento e co-criagdo
de valor. Contudo, como podem esses trés cons-
trutos que levam a co-criagao de valor relaciona-
rem-se entre si? Que tipo de relagdo pode ser esta-
belecida entre as duas estratégias de co-cria¢ao de
valor analisadas (co-produg¢ao e customizagao) e
o relacionamento, que por sua vez é uma ativida-
de de co-criagdo de valor? De acordo com Brito
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(2011), a participagdo do consumidor em ativida-
des de produgéo de servicos destaca a caracteris-
tica relacional dos servicos e consiste em uma das
raizes tedricas do marketing de relacionamento.

Também ¢é possivel relacionar esses concei-
tos através do trabalho de Prahalad e Ramaswamy
(2004). Esses autores defendem a co-criacdo de
experiéncias como base para a criacdo de valor,
assumindo que o valor é criado conjuntamente
por empresa e consumidores, sendo a interagao
entre esses dois agentes um aspecto fundamental
dessa co-criagdo, ou seja, uma perspectiva rela-
cional para a criagdo de valor semelhante aquela
encontrada em Vargo e Lusch (2004) e Ballanty-
ne e Varey (2006). Prahalad e Ramaswamy (2004)
definem os quatro blocos fundamentais para que
ocorra a intera¢do entre empresa e consumidor,
blocos estes que facilitam as experiéncias de co-
criagdo de valor: didlogo, acesso, risco-beneficio
e transparéncia, também conhecidos pela sigla
formada com suas iniciais, DART.

De acordo com Prahalad e Ramaswamy
(2004), o dialogo entre empresa e consumidor
torna-se dificil se estes ultimos nao possuem o
mesmo acesso e transparéncia em relacdo a in-
formacdo, ou seja, se ha assimetria de informa-
¢Oes favorecendo a empresa e desfavorecendo o
consumidor. Sem o didlogo, o acesso e a transpa-
réncia, fica mais dificil para o consumidor fazer
uma avalia¢éo do tipo risco-beneficio de uma de-
cisdo. Nao ha como conceber um relacionamento
no qual ambas as partes se consideram parceiras
em uma situagdo ganha-ganha, caracteristica
do marketing de relacionamento de acordo com
Gummesson (1994), sem os blocos fundamentais
da interacdo para co-criac¢do de valor citados por
Prahalad e Ramaswamy (2004).

Evidencia-se a necessidade de dialogo paraa
co-criagao de valor, didlogo esse que consiste em
aprendizagem conjunta, engajamento profundo,
habilidade e disponibilidade para agdo (Ballan-
tyne & Varey, 2006; Prahalad & Ramaswamy,
2004) e que ¢ inerentemente relacional, pois nao
pode existir onde nao ha relacionamento. Esse
mesmo didlogo é necessario para a coproducao
e para a customizagdo? Com certeza é preciso
haver comunicagdo entre empresa e consumidor
para haver coprodugéo e customizacdo, mas essa
comunicagdo precisa ser um didlogo, nos moldes
descritos por Prahalad e Ramaswamy (2004) e
Ballantyne e Varey (2006)?

Para Prahalad e Ramaswamy (2004), o dia-
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logo implica em interatividade, engajamento pro-
fundo, habilidade e disponibilidade para agéo.
Tanto na coprodugdo quanto na customizacio, é
preciso haver interatividade, engajamento, habi-
lidade e disponibilidade para a¢do de ambas as
partes envolvidas, empresa e consumidor. Uma
empresa nao pode customizar um produto se nao
houver essas trés caracteristicas nela propria e em
seus consumidores. Nessa perspectiva, seria ne-
cessario dialogo para haver relacionamento, co-
producio e customizacio.

Ja Ballantyne e Varey (2006) consideram o
dialogo um processo interativo de aprendizagem
conjunta, portanto cabe a pergunta: é possivel
haver coprodugdo e customiza¢do sem aprendi-
zagem conjunta? Ora ¢ dificil, mas ndo impossi-
vel, pensar na customizagdo como um processo
no qual somente a empresa ou o consumidor
aprendem, embora precisem da interagdo entre
eles para essa aprendizagem unidirecional. Em-
presas podem coproduzir e customizar produtos,
sejam eles bens fisicos ou servigos, no ponto de
venda, sem gerar conhecimento explicito para ela
mesma, sem aproveitar as informagoes geradas
nesse processo realizado junto ao consumidor.
Da mesma forma, consumidores podem ser fonte
de informagdes que serdo utilizadas pelas empre-
sas na customizacdo em massa de determinados
produtos que serdo ofertados sem que ocorra
aprendizagem do consumidor nesse processo, de-
vido ao fato da participa¢do do consumidor estar
restrita ao fornecimento de informagdes prévias
para producdo. Em algumas situagdes, os tipos
de comunicagdo informacional (mensagens uni-
direcionais com inten¢do de informar) e comu-
nicacional (interacdo na qual é preciso informar
e ser informado), citados por Ballantyne e Varey
(2006), ja seriam suficientes para possibilitar a
coprodugéo e a customizagio.

E possivel tragar o seguinte panorama a
partir da literatura consultada: é necessario haver
comunicagdo para haver relacionamento (Ballan-
tyne & Varey, 2006; Hunt et al., 2006) e co-cria-
¢do de valor (Ballantyne & Varey, 2006; Praha-
lad & Ramaswamy, 2004). E preciso que exista
comunica¢do entre empresa e consumidor para
haver coprodugio, ja que essa consiste na partici-
pacdo do consumidor nas atividades de producao
(Etgar, 2008). Da mesma forma, necessita-se de
comunicagido para realizar qualquer uma das for-
mas de customizacio, isto é, tanto para o consu-
midor formar seu produto escolhendo dentre um
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conjunto de opgoes pré-estabelecidas pela empre-
sa (Dellaert & Dabholkar, 2009; Hildebrand et al.,
2014; Liechty et al., 2001) quanto também para a
empresa reunir informagdes sobre as preferéncias
dos consumidores para ofertar-lhes um produto
adequado (Ertimur, 2008; Etgar, 2008).

A literatura consultada é omissa quanto a
necessidade de existir relacionamento em situa-
¢Oes de coproducio e de customiza¢do, mas in-
fere-se, a partir das defini¢cdes dessas estratégias,
que ambas poderiam ser aplicadas em casos de
trocas transacionais, ou seja, dispensam a exis-
téncia de relacionamento duradouro entre as
partes. As estratégias de coprodugdo e de custo-
mizacdo, no entanto, podem ser tteis a criacéo,
ao desenvolvimento e a manutengdo de relacio-
namentos? O caminho tragado até o momento
indica que sim. Viu-se que coprodugdo e cus-
tomiza¢do requerem comunicagdo, porém elas
proprias podem ser estratégias utilizadas para
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comunicagdo entre empresa e consumidores.
Ao coproduzirem, consumidores estdio comuni-
cando as empresas suas preferéncias, aquilo que
tem valor para eles. O mesmo ocorre no caso da
customiza¢do. Além disso, a coprodugdo reduz o
nivel de decep¢do do consumidor com a empresa
depois de uma falha de servigo (Pacheco, Becker,
& Brei, 2017). Tendo em vista que emogdes ne-
gativas como a decepgdo poderiam prejudicar o
relacionamento entre consumidor e empresa, o
resultado encontrado pelos autores sugere que a
coprodugdo pode ser usada para melhorar esse
relacionamento mesmo depois de situacdes que
sdo naturalmente nocivas para o mesmo, como
no caso das falhas de servico.

Desta forma, o principal elo entre as estra-
tégias de co-criagdo de valor da figura 1 e as ati-
vidades de co-criagdo de valor da figura 2 parece
ser a comunicag¢ao. A figura 3 mostra um esque-
ma que une tais estratégias e atividades.

Figura 3 - Integracio das Estratégias e Atividades de Co-criacdo de Valor

Relacionamento Comunicag¢ao Conhecimento
4%
Coprodugao Customizag¢ao
CONCLUSAO empresas e dos consumidores no caminho para

Dois dos quatro componentes do mix de
marketing aos quais as empresas costumam vol-
tar sua aten¢ao foram abordados neste trabalho:
produto e comunicag¢do. Em rela¢do ao produto,
foram analisadas as estratégias de coprodugéo e
de customizagdo, adotadas quando as empresas
decidem fazer o produto com o consumidor em
vez de para o consumidor. Quanto a comunica-
¢d0, abordou-se o importante papel da interagao
caracteristica fundamental do marketing de rela-
cionamento, na co-cria¢do de valor.

Na atual filosofia market with do marketing
(Lusch et al., 2007), filosofia de caréter relacional
na qual o valor é co-criado com o consumidor
(Vargo & Lusch, 2004, 2008), estratégias como
a coprodugido e a customizagdo sdo aliadas das

a co-criacdo de valor. Os relacionamentos e os
pontos de interacdo entre empresa e consumi-
dor sdo importantes para a co-cria¢do de valor,
e é evidente a importincia de uma comunica¢io
efetiva para uma relagdo bem-sucedida e para a
criagdo conjunta de valor (Ballantyne & Varey,
2006; Hunt et al., 2006; Prahalad & Ramaswamy,
2004). Nessa busca por uma comunicagio efeti-
va, as estratégias de coprodugdo e customizagdo
podem consistir em relevantes fontes de informa-
¢Oes sobre os consumidores e meios através dos
quais havera criagdo conjunta de conhecimento,
que, assim como relacionamento e comunicagéo,
também conduz a criagdo de valor (Ballantyne &
Varey, 2006).

Desta maneira, o que se assume aqui ndo
é que coprodug¢do e customizagdo implicam em
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trocas relacionais, pois se admite que essas estra-
tégias possam ser adotadas em trocas meramente
transacionais. Todavia, ambas podem contribuir
para uma comunicagdo efetiva e para a criacéo,
desenvolvimento e manuten¢do de relagdes, o
que consiste no proprio marketing de relaciona-
mento pela defini¢ao de Morgan e Hunt (1994).
Dessa forma, coproducio e customizagdo, além
de estratégias de co-criagdo de valor, podem tam-
bém ser consideradas estratégias de marketing
de relacionamento, que por sua vez também é
fundamental para a co-criacdo de valor (Ballan-
tyne & Varey, 2006). Além disso, a coprodugao
resulta em maior lealdade e relacionamento mais
forte entre consumidor e empresa (Mustak et al.,
2016), dois fatores importantes para a manuten-
¢ao de relacionamentos de longo prazo, que é um
dos conceitos centrais do marketing de relacio-
namento (Agariya & Singh, 2011). Este paragrafo
mostra que um dos principais objetivos deste es-
tudo - o de investigar se coprodugdo e customi-
zagdo poderiam ser consideradas estratégias de
marketing de relacionamento foi atingido. Con-
tudo, as estratégias de coprodugao e de customi-
zac¢do nio devem ser consideradas condicdes sine
qua non para o relacionamento e tampouco para
a co-criacdo de valor.

Outro objetivo deste estudo referia-se as im-
plicacdes da adogao dessas estratégias de co-cria-
¢ao de valor. Como implicagoes das estratégias de
co-criacao de valor abordadas (i.e., coprodugéo e
customizag¢io), é possivel citar o aumento do con-
trole percebido (Bateson & Langeard, 1982; Erti-
mur, 2008; Pacheco et al., 2013) e de satisfagdo do
consumidor (Bendapudi & Leone, 2003; Hunt et
al., 2012), a tendéncia de avaliagdo superior da
qualidade por parte do consumidor (Golder et
al., 2012), a inteng¢do de compra e a disposi¢do do
consumidor a pagar pelo produto (Franke et al.,
2009), maior lealdade do consumidor com a em-
presa, o relacionamento mais forte entre empresa
e consumidor, maior indice de recompra e me-
lhor recuperagéo de servigos (Mustak et al., 2016).

Apesar do apelo positivo para adogdo da
coproducéao e da customizagdo como estratégias
para co-criagdo de valor e de marketing de rela-
cionamento, ¢ importante ter em mente que essas
estratégias nem sempre levam a resultados positi-
vos. Um dos efeitos negativos pode ser o aumento
da complexidade (Dellaert & Dabholkar, 2009).
Conforme comentado durante o texto, essas es-
tratégias podem reduzir a satisfagao do consumi-
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dor quando o processo de customizagdo é muito
complexo (Hildebrand et al., 2014) ou quando o
consumidor ndo se sente preparado para copro-
duzir (Dong et al., 2015). Além disso, a coprodu-
¢do eleva o nivel de controle percebido do consu-
midor, conforme ja comentado no texto, porém
a elevagdo do nivel de controle percebido nem
sempre ¢ algo que o consumidor deseja. Fornecer
maior nivel de controle que o nivel desejado pelo
consumidor pode diminuir sua satisfagido (Joos-
ten et al., 2016). Também podem haver outros
efeitos negativos para a empresa, como aumento
de custo e de estresse dos prestadores de servicos
(Mustak et al., 2016).
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Producing the Consumer Supply: Strategies for Value
Co-Creation and Relationship Marketing

ABSTRACT

Firms usually make decisions regarding its marketing mix to acquire and retains consumers, aiming
for a successful product, price, communication and distribution combination in terms of sales and
profit. Regarding its product, one of the decisions that firms must make is whether they will produced
to the consumer or with the consumer. The production of an offer with the consumer has been studies
under several concepts, including co-production and customization, and this subject has been encour-
aged by the service dominant logic. According to this logic, marketing has changed from a market to
philosophy, in which firms would research consumers in order to enable the provision of a product
that would match their needs, to a market with philosophy, in which consumers are partners of the
firm in the value co-creation. Due to the interaction between firm and consumer in value co-creation,
the service dominant logic is relational. The interaction between firm and consumer as well as the con-
sumer participation through co-production and customization has received great attention during the
last few years, becoming an important research focus in marketing. In face of the increasing interest of
marketing researchers and practitioners in interaction between firm and consumer, this study analy-
ses whether coproduction and customization could be considered as marketing relationship strategies
and which would be the implications of adopting such strategies. Based on a literature review, this
study shows that coproduction and customization may be considered bot co-creation and marketing
relationship strategies. The main implications of adopting these strategies are increased consumer
perceived control and satisfaction, higher quality evaluation, purchase intention, willingness to pay
for a product, higher complexity, increased consumer loyalty, stronger relationship between consumer
and firm, among others.

Keywords: Value co-creation, co-production, customization, consumer participation, relationship
marketing.
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