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Resumo

O envolvimento do consumidor nos processos de criacdo de valor tornou-se um tema de des-
taque na ultima década na esfera acagémica do Marketing (Gronroos, 2006). Apresentada por
Vargo e Lusch (2004a), a Ldgica do Servigo Dominante (Logica S-D) enfatiza que os consumido-
res estruturam sua avaliacdo critica de valor quando bens e servigos estdo em uso. Este conceito,
denominado valor em uso, é um dos elementos fundamentais relacionados aos processos de
cocriagao de valor entre empresas e consumidores (Prahalad & Ramaswamy, 2004). O presente
trabalho baseia-se em dois estudos de casos realizados junto a grandes empresas do segmento
de bens de consumo (Whirlpool e Tramontina). O objetivo principal da pesquisa foi analisar o
conjunto de fatores considerados fundamentais para a ocorréncia da cocriagao de valor, incluin-
do: cultura empresarial, caracteristicas do mercado, intensidade competitiva, caracteristicas dos
produtos e habilidades especificas das empresas. A escolha das duas organizagdes foi baseada na
intenc¢do de comparar duas empresas com caracteristicas distintas no que tange ao processo de
cocriagdo (ocorréncia versus nao-ocorréncia do fendmeno). A interpreta¢do dos dados prima-
rios obtidos nas entrevistas de profundidade com gestores das empresas, e de dados secundarios
oriundos de uma analise documental, proporcionou um conjunto de achados importantes para
a compreensdo do tema. Observou-se que a influéncia dos fatores fundamentais para a cocria¢ao
foram confirmados nos casos analisados, com preponderancia da cultura organizacional e das
habilidades da empresa. Além disto, um novo fgtor emergiu como relevante na implantagdo da
cocriacdo de valor, denominado relacao com a marca e caracterizado como um consistente sen-
timento de pertencimento e de identidade do consumidor para com a marca. Como desdobra-
mento deste estudo, evidencia-se que a cocriagdo nao pode ser associada apenas a implantagdo
de um conjunto de ferramentas, mas que esta diretamente atrelada a presenca de um conjunto
de elementos capazes de assegurar a viabilidade real de sua implantacao. A analise dos casos
igualmente demonstra a necessidade das empresas se organizarem internamente, planejando
acoes e desenvolvendo mecanismos internos que permitam obter melhores resultados. Por fim,
sao apresentadas as implicagdes académicas do estudo, bem como suas limitagoes.

Palavras-chave: Marketing. Cocriagdo de Valor. Consumo.
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1. Introducao

O ambiente de mercado vem apresentan-
do mudancas contundentes nos ultimos anos,
caracterizando-se por um cendrio de desen-
volvimento tecnologico, oferta de produtos
similares entre concorrentes e, por conse-
quéncia, maior concorréncia, determinando
as empresas a necessidade de explorar no-
vas abordagens para a criagdo de valor (Ra-
maswamy, 2009a). Neste contexto, emerge
também um novo tipo de consumidor, com
maior acesso a informacio, comunica¢do em
rede, sentimento de poder e uma gama mais
ampla de escolhas de produtos (Prahalad &
Ramaswamy, 2003).

Esse ambiente de mudanga traz refle-
x0es a respeito do significado de valor para o
consumidor. A Légica do Servigo Dominante
(Logica S-D), apresentada por Vargo e Lusch
(2004a), constituiu-se em uma nova visao
acerca do conceito e dos mecanismos de cria-
¢ao de valor, associados diretamente com a
interagdo entre consumidor e empresa. Nesta
perspectiva, o valor é gerado pelo consumi-
dor a partir de suas interagdes com a empresa
e seus produtos (bens e servigos), caracteriza-
do como valor em uso.

A Loégica S-D contrapde a Légica do
Produto Dominante (Ldgica P-D), na qual o
produto criado pela empresa é a representa-
¢do e o portador de valor para o consumidor.
Na Légica S-D, o processo de criagao de valor
¢ compartilhado, envolvendo o consumidor
como um cocriador de valor (Lusch & Var-
go, 2006, p. 181). Desta forma o conceito de
cocriagdo de valor é impulsionado a partir da
légica S-D, sendo explorado por autores como
Prahalad e Ramaswamy (2004) e Payne, Stor-
backa e Frow (2008) como a condicao de cria-
¢d3o de mutuo valor para empresas e consu-
midores. Na cocriagao de valor o consumidor
é envolvido no processo de cria¢ao de valor
de forma interativa com a empresa, sendo um
agente ativo e enddgeno, com atuagao interna
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no processo (Prahalad & Ramaswamy, 2004;
Gronroos, 2006; Troccoli, 2009).

Prahalad e Ramaswamy (2004) ressal-
tam que as interagdes de alta qualidade entre
consumidor e empresa representam fontes
de vantagem competitiva para a organizagao
e destacam que um dos principais desafios é
exatamente o alinhamento das partes envol-
vidas, o que requer investimentos e desenvol-
vimento das empresas quanto ao entendimen-
to do novo processo, assim como a criagdo de
novas praticas gerenciais.

Diante desse contexto, este estudo dire-
ciona-se ao tema da cocriagdo de valor entre
empresas e consumidores, buscando aprofun-
dar o entendimento dos elementos de viabili-
zagdo — fatores fundamentais para implanta-
¢do — do processo de cocriagao de valor, ou
seja, um conjunto de elementos que possibili-
tam a empresa a condi¢do de implantar o pro-
cesso de cocriacdo de valor, a saber: cultura
da empresa, caracteristicas do produto envol-
vido no processo, caracteristicas do mercado
e habilidades da empresa. Tais elementos fo-
ram apresentados em Brasil, Santos e Dietrich
(2010) e serao posteriormente detalhados nes-
te artigo.

A Base Tedrica ampara-se na Logica S-D,
proposta por Vargo e Lusch (2004a), e em es-
tudos sobre cocriagao de valor e sua implan-
tacdo (Prahalad & Ramaswamy, 2003 e 2004;
Bielski, 2004; Gronroos, 2006; Ballantyne
& Varey, 2006; Payne et al., 2008; Troccoli,
2009; Ramaswamy, 2009a e 2009b; Santos &
Brasil, 2010).

Em rela¢ao ao Método, a pesquisa qua-
litativa e de natureza exploratoria foi consi-
derada a mais adequada, tendo em vista que
o conceito de cocriacdo de valor é recente e
o fendmeno necessita de maior compreensao.
O método de estudo de caso foi o escolhido,
considerando-se sua capacidade de lidar com
questdes contextuais, pertinentes ao fenome-
no em estudo (Gil, 2007).
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2. Referencial tedrico

O conceito de marketing vem sendo dis-
cutidos nas ultimas trés décadas, conside-
rando fatores como mudanga de mercado,
presenca ativa do consumidor nos processos
de criagdo de valor e marketing de relaciona-
mento (Gronroos, 2006). A ideia tradicional
de troca presente nas definigoes de marketing
(Bagozzi, 1975), tem recebido a abordagem de
troca acrescida de intera¢des entre empresas
e consumidores (Gummesson, 1987). Igual-
mente o conceito de valor em uso na criagdo
de valor para os consumidores, tem crescido
em importancia na literatura de marketing
(Vargo & Lusch, 2004a). Gronroos (2006)
cita que a Associacdo Americana de Marke-
ting tem atualizado a defini¢ao de marketing
e incluido valor para os consumidores e rela-
cionamento com o consumidor na defini¢ao.

Seguindo este raciocinio, o conceito de valor
tem sido amplamente discutido como uma varia-
vel critica. As pesquisas mais recentes mostram
uma clara tendéncia a entender o valor do cliente
produzido ndo pela empresa produtora, mas pelo
consumidor quando estd usando o produto e
quando estd interagindo com os fornecedores em
processo de cocriagao com esses (Vargo & Lus-
ch, 2004a). Pesquisas anteriores ja citavam que
os consumidores avaliam o valor dos produtos
baseados no que recebem e no que ¢é sacrificado
(Zeithaml, 1988). A nog¢ao de que somente o con-
sumidor pode avaliar o valor de bens e servicos ja
tinha sido expressada por Levitt (1983).

Estes conceitos impulsionados pela Logica
S-D, proposta por Vargo e Lusch (2004a), enfati-
zam que consumidores fazem a avalia¢do critica
de valor quando bens e servicos estao em uso,
explorando o conceito do valor em uso. O valor
em uso é ressaltado por Vargo e Lusch (2004a)
como o valor ndo produzido unicamente pala
empresa, mas construido através das interagdes
do consumidor com a empresa ou com produ-
tos e servicos desta, percebido pelo consumidor
durante o uso desses produtos e servigos, e ndo
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somente nos momentos de compra, ou seja, troca
com a empresa fornecedora.

A Loégica S-D contrapde a tradicional Logi-
ca P-D, caracterizada pelo predominio da produ-
¢d0, onde o valor é provido como um conjunto
de outputs (saidas), orientada para os recursos
estaticos, requerendo outros recursos que os fa-
¢am funcionais (Lusch; Vargo & Wessels, 2008).
Lusch e Vargo (2006) destacam que a Légica P-D
trabalha com o conceito de valor adicionado,
com os produtos sendo transmitidos aos con-
sumidores na forma de atributos, percebidos na
troca realizada entre empresas e consumidores,
caracterizando a orientagdo para produto no
conceito do marketing. Os autores destacam que
na transi¢do de conceitos entre a Logica P-D e a
Légica S-D, tem-se também a evolugdo do con-
ceito do marketing, partindo da perspectiva “to
market”, passando a perspectiva “market(ing) to”
e atingindo a perspectiva “market(ing) with”.

Lusch (2007) defendeu uma estrutura con-
ceitual para esta evolucgao histérica do marke-
ting. Na perspectiva “market to” a interagdo com
os consumidores nao esta vinculada a estratégia
da empresa, sendo o consumidor considerado
uma fonte de informagdes, caracterizada pela
mao unica, partindo deste e chegando a empre-
sa (Vargo & Lusch, 2004a; Lusch & Vargo, 2006;
Ballantyne & Varey, 2006). Lusch et al. (2008) ca-
racterizam uma fase intermediaria, de transicao
entre a Logica P- D e a Ldgica S-D, onde a orien-
tagdo para o mercado ja estaria presente na estra-
tégia da empresa, com uma maior dinamismo no
sistema e uma maior intera¢do na comunicagao
entre as partes, sendo a perspectiva “market(ing) to”
mais visivel.

Seguindo a evolugao dos conceitos, Santos
e Brasil (2010), a partir da perspectiva “marke-
t(ing) with”, citam que a intera¢ao das empresas
com os consumidores é uma caracteristica basica
diferenciando das perspectivas anteriores, sendo
o consumidor considerado como um parceiro da
empresa e participante do processo de criagao de
valor. Prahalad e Ramaswamy (2004) destacam
que na perspectiva “market to” (base da Logi-
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ca P-D) o consumidor é um agente exégeno ao
processo de marketing, ou seja, nao tendo par-
ticipacao na construgao deste, e sim sendo alvo
da empresa, na perspectiva “market(ing) with”, o
consumidor é endogeno ao processo, ou seja, ele
participa da construgdo e realizagdo do processo
e ndo somente da entrega final do mesmo.

Apos as publicagdes iniciais da Logica S-D
(Vargo & Lusch, 2004a), os autores comegaram a
reconhecer mais fortemente ndo somente a aplica-
¢do de recursos pelas empresas, mas também a fun-
¢do da integracdo de recursos de empresas e partici-
pantes do processo. Lusch e Vargo (2006) citam que
organizagOes existem para integrar e transformar
competéncias micro-especializadas em complexos
servigos que sdo demandados pelo mercado.

Seguindo a Loégica S-D, ganha for¢a o con-
ceito de cocria¢do de valor, com o consumidor
sendo envolvido no processo de criagdo de valor
com a empresa (Prahalad & Ramaswamy, 2004;
Payne et al., 2008; Ramaswamy, 2009a e 2009b).
Neste conceito, empresas ndo devem entregar va-
lor ao consumidor; devem facilitar a criagcao do
valor ao consumidor em um processo de geragao
de valor para os clientes, possivelmente sendo
envolvidos em um processo de cocriagdo de valor
com os consumidores (Gronroos, 2006). Lusch e
Vargo (2006) afirmam que é importante reco-
nhecer que existem dois componentes da criagdo
de valor. O mais abrangente destes é a cocriagdo
de valor. Este conceito representa um drastico
afastamento da légica do produto dominante,
cujo valor é visto como algo que é adicionado ao
produto no processo de produgao e o ponto de
troca é capturado na troca de valor (ex. prego). O
segundo componente da cocriagdo é o que pode
ser chamado de coprodugao. Isto envolve a parti-
cipagdo na criagdo da esséncia do que é oferecido
para o consumidor. Isto pode ocorrer através da
divisdo do que esta sendo criado, do co-design,
ou divisao da produgdo de produtos relaciona-
dos, e pode ocorrer com consumidores ou qual-
quer outro parceiro da cadeia de valor. Os dois
componentes cocria¢do e co-produgdo fazem o
consumidor estar presente no processo, diferindo
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do conceito de produgao associado a Logica P-D
(Prahalad & Ramaswamy, 2004; Grénroos, 2006).

Com o objetivo de delimitar os conceitos que
norteiam este trabalho, torna-se necessario afir-
mar que o estudo esta baseado no conceito da Lo6-
gica S-D (Vargo & Lusch, 2004a e 2004b; Lusch,
2007; Lusch & Vargo, 2008a, 2008b; Ballantyne &
Aitken, 2007). Este aspecto reforca a relevancia do
estudo, pois o conceito de valor necessita ser re-
pensado, trazendo reflexdes a respeito dos envol-
vidos no processo de criacao de valor, empresa e
consumidores. Dentro da evoluc¢ao da ciéncia do
marketing, esta mudanga do paradigma domi-
nante proposta por Vargo e Lusch (2004a) requer
que novos mecanismos de a¢do sejam propostos,
estabelecendo quais serao as formas de medicao de
valor, as ferramentas de marketing a serem utiliza-
das e as novas regras vigentes na relagdo empresa
e consumidor. Assim, um novo modelo conceitual
deve ser estabelecido, destacando-se os componen-
tes deste modelo e também as variaveis que carac-
terizam a rela¢ao por parte do consumidor e pela
empresa, ressaltando a relevincia do tema.

Igualmente é importante ressaltar que o con-
ceito de cocriagdo adotado é o que Prahalad e
Ramaswamy (2004) colocam como uma nova
fonte de vantagem competitiva, onde as intera-
¢oes de alta qualidade capacitam o consumidor
a co-criar experiéncias inicas com a empresa,
construindo valor para ambos. Nesse sistema ¢é
permitido que o cliente coconstrua a experiéncia
adequada ao seu contexto. Os problemas devem
ser resolvidos em conjunto, criando um ambien-
te em que os consumidores podem ter didlogo
ativo e co-construir experiéncias personalizadas,
mesmo que o produto seja o mesmo. Tendo entao
um ambiente de variedade de experiéncias entre
os diferentes consumidores.

Esta linha de pensamento do marketing
contrapde a tradicional forma de se configurar o
mercado com duas imagens distintas, uma com
agregacao de consumidores e outra focada na tro-
ca ou intercimbio, onde a empresa negocia pro-
dutos e servicos com o consumidor, sendo que
este conceito implica que a empresa pode agir de
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forma autonoma no desenho de produtos, desen-
volvendo processos de producio, criando comu-
nicagdo de marketing, e controlando canal de
vendas com pouca ou nenhuma interagdo com
os consumidores.

A discussdo do tema ndo fica restrita ao pro-
cesso de interagdo e envolvimento do consumi-
dor e empresa, Prahalad e Ramaswamy (2004)
citam como um dos principais desafios na co-
criagdo de valor, os ajustes necessarios que tanto
o0s gerentes e responsaveis das empresas como 0s
consumidores, precisam realizar. Ambos preci-
sam reconhecer que a interagao devera ser cons-
truida passando por pontos criticos, onde acesso
e transparéncia devem estar presentes. Isto re-
quer por parte da empresa investimentos em tec-
nologia e socializagao dos gerentes, necessitando
de troca nas praticas gerenciais, respondendo
algumas importantes questoes: Como a empresa
deve se engajar em um didlogo constante com o
consumidor? Como entender e atender diferen-
tes expectativas de diferentes clientes?

Do lado dos consumidores, estes precisam
aprender que cocria¢do é um caminho de duas
vias, sendo que o risco nao pode ficar de um s6
lado. Eles precisam aprender a ter responsabi-
lidade pelos riscos que conscientemente aceita-
ram. As questdes de governanca que irdo mediar
as interagdes e criar mutuo beneficio de resulta-
dos para consumidores e empresas sdo o objetivo
(Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Delimitando ainda mais a pesquisa, este es-
tudo esta voltado a analisar, dentro do processo
de cocriagdo de valor, a perspectiva da empresa,
discutindo as variaveis que viabilizam o ambien-
te de cocriagdo proposta por Brasil, et al. (2010).
Nela, os autores descrevem os elementos de via-
bilizagdo da cocriagdo de valor, objeto deste es-
tudo, com os respectivos pressupostos quanto as
variaveis relacionadas.

A cultura da empresa constitui-se o primei-
ro elemento, considerando como indicadores' a

1 Serd denominado de indicador o aspecto pressuposto
de cada elemento viabilizador que indica como cada
respectivo elemento influencia o processo de cocriagdo
de valor entre empresas e consumidores.
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cultura aberta, incentivando a adesdo ao pro-
cesso de cocriagdo (Ramaswamy, 2009a e 2009b;
Santos, 2009; Kotler; Kartajaya & Setiawan,
2010), a orientagao para o mercado, trazendo in-
dicios de maior propenséo a cocriagdo, este pres-
suposto esta baseado nos fundamentos de auto-
res como Kohli e Jaworski (1990), Narver e Slater
(1990), Deshpandé, Farley e Webster (1993), e
tragos de inovagdo, indicando que a empresa te-
ria maior facilidade para a cocriagdo, conforme
Prahalad e Ramaswamy (2004).

O segundo elemento viabilizador consi-
derado ¢ a caracterizacao do produto presen-
te na interacdo entre empresa e consumido-
res, um indicador é a caracteristica técnica ou
tecnologica destes produtos, que tenderiam
a apresentar maior dificuldade de cocriagao
pela limitagao de conhecimento do consumi-
dor em relagdo ao produto. Este pressuposto
estd baseado nas defini¢des de autores como
Leonard-Barton (1995) e Christensen (1997),
que refor¢am a dificuldade de consumidores
terem ideias em produtos com caracteristicas
técnicas ou tecnoldgicas. Também quanto
aos produtos, tém-se o pressuposto de que
a familiaridade quanto ao uso ou experién-
cias poderia facilitar a cocriagao (Payne et
al., 2008) e o grau de similaridade entre os
produtos concorrentes, que poderia levar a
cocriagao como diferencial competitivo entre
as empresas (Prahalad & Ramaswamy, 2000).

Outro elemento viabilizador conside-
rado é o mercado em que ocorre o processo
de cocriagao, o nivel de informac¢ao e co-
nhecimento do consumidor poderia causar
maior influéncia na adesdo a cocriagdo (Plé &
Chumpitaz, 2010; Brasil et al., 2010), o habito
do consumidor em se engajar a processos in-
terativos, poderia facilitar o processo de co-
criagao (Prahalad & Ramaswamy, 2003; Mol-
ler; Rajala & Westerlund, 2008; Nambisan &
Baron, 2007), sendo também considerado
como indicador para este elemento viabiliza-
dor. Também o nivel de intensidade compe-
titiva do mercado, que quanto mais concorrido,
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tenderia a busca de vantagens para estar a
frente dos concorrentes com competéncias
exclusivas (Alves & Manas, 2008; Ramaswa-
my, 2009a e 2009b; Kotler et al., 2010), com
a cocriacdo considerada um possivel meio de
diferenciacao.

O ultimo elemento viabilizador conside-
rado na estrutura proposta sao as habilidades
da empresa, o primeiro indicador ¢ a facili-
dade na defini¢ao de perfis (segmentos) dos
consumidores, com a empresa tendo maior
conhecimento sobre eles, facilitando o pro-
cesso de cocriagao (Payne et al., 2008; Santos,
2009; Pl¢ & Chumpitaz, 2010). A capacidade
de comunicagdo-intera¢ao da empresa com os
consumidores, que teoricamente facilitaria a
cocriagdo (Ballatyne & Varey, 2006, Payne et
al, 2008; Ramaswamy, 2009a), é outro indica-
dor considerado em habilidades da empresa.
A multidisciplinaridade dos colaboradores da
empresa, com os colaboradores envolvidos na
interagdo com os consumidores, nao fican-
do restritos a visdo de suas funcdes e sim de
todo o processo até o consumidor, igualmen-
te tenderia a facilitar a cocria¢do (Prahalad
& Ramaswamy, 2004). A visao restrita dos
colaboradores e a ndo socializag¢do da equi-
pe poderia gerar conflitos entre eles e com o
consumidor, dificultando a cocriacdo (Plé &
Chumpitaz, 2010). Finalmente a presenca de
um espago ou plataformas para interagdo e
envolvimento do consumidor, é considerada
como um facilitador para a realizagdo da co-
criagdo (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Pay-
ne et al, 2008, Ramaswamy, 2009a).

3. Metodologia

Para desenvolver este estudo, a pesquisa do
tipo qualitativa e de natureza exploratdria foi
considerada a mais adequada. Malhotra (2001)
cita que as pesquisas qualitativas se adéquam a
compreensao inicial de um problema a ser es-
tudado e de que os resultados dessas pesquisas
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resultam em critérios a serem estudados em
pesquisas quantitativas. Quanto as pesquisas
exploratdrias, Gil (2007) esclarece que estas sdo
desenvolvidas com o objetivo de proporcionar
visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de de-
terminado fato. Este tipo de pesquisa é realizado
especialmente quando o tema escolhido é pouco
explorado e torna-se dificil formular hipoteses
precisas e operacionalizaveis.

O tema cocriagdo ainda é pouco explorado
no contexto académico e gerencial, sendo que a
partir dos estudos de Vargo e Lusch (2004a) é que
autores incrementaram a discussdo da cocriagao
de valor entre empresas e consumidores (Prah-
alad & Ramaswamy, 2004; Ballantyne & Varey,
2006; Payne et al, 2008). No contexto brasilei-
ro, a abordagem ¢é ainda mais recente (Troccoli,
2009; Santos & Brasil, 2009; Brasil et al, 2010).
De acordo com Yin (2003), estudos exploratdrios
baseados em estudo de caso possuem como prin-
cipal objetivo a compreensao de um fendmeno,
baseando-se em situagdes em que a existéncia de
hipoteses nao esteja presente.

Como ja citado anteriormente esta pesquisa
tem o objetivo de melhor compreender os ele-
mentos viabilizadores por parte da empresa para
o processo de cocriagdo de valor, influenciando
na interagdo entre consumidor e empresas con-
forme estrutura conceitual proposta por Brasil et
al. (2010) e na base tedrica relatada. Gil (2007)
cita que muitas vezes as pesquisas exploratd-
rias constituem a primeira etapa de uma inves-
tigagdo mais ampla. Quando o tema escolhido é
bastante genérico ou pouco explorado, tornando
necessario seu esclarecimento e delimita¢do. O
produto final deste processo passa a ser um pro-
blema mais esclarecido, passivel de investigagao
mediante procedimentos mais especializados.

Dentre as situagdes relevantes em relacdo aos
diferentes tipos de estratégias qualitativas explo-
ratérias citadas por Yin (2005), o método de es-
tudo de caso foi definido em fun¢do do enfoque
deste estudo, caracterizado como um fenémeno
contemporaneo e de grande relevancia para o
marketing. Foram definidos dois estudos de caso
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contrastantes para que melhor seja entendido a
importancia de cada elemento viabilizador e seus
indicadores.

Como pré-requisitos para a selecdo das duas
empresas para a realizagdo dos estudos de caso
visando a estratégia do contraste entre uma em-
presa com indicios de cocriagao de valor e outra
ndo, adotou-se a escolha baseada em um estudo
preliminar realizado por Santos (2009), compro-
vando carateristicas de envolvimento de consu-
midores em processos de desenvolvimento de
produtos, e que potencialmente poderiam apre-
sentar evidéncias ou nao de cocriagao de valor
entre estas e os seus consumidores.

As empresas selecionadas para constituirem
a base dos casos foram selecionados consideran-
do-se trabalho anterior desenvolvido por Santos
(2009), o qual caracterizou e analisou diversas
empresas quanto ao envolvimento dos consumi-
dores no processo de desenvolvimento de produ-
tos de bens de consumo. Buscou-se, entdo, focar
o presente trabalho em uma empresa com fortes
caracteristicas de envolvimento do consumidor
(Whirlpool) em contraposi¢cdo a uma empresa
onde tais evidéncias ndo foram detectadas (Tra-
montina), ainda que ambas as empresas apresen-
tem boa performance de mercado e reconhecido
sucesso no lancamento de novos produtos.

A coleta de dados para a pesquisa foi rea-
lizada basicamente através de duas técnicas de
pesquisa: a andlise de dados secundarios, pelo
meio de dados provenientes de documentos que
foram disponibilizados pela empresa, publi-
cagoes de revistas especializadas, material da
web; e a realizagdo de entrevistas em profundi-
dade com os principais executivos das empresas
estudadas, considerando areas ou processos de
negdcios, marketing ou inovagao e desenvolvi-
mento de produtos. O conjunto de respondentes
foi composto por gestores das areas/processos de
negodcios, marketing, desenvolvimento de produ-
tos, e gestor de inovagdo, no caso da Whirlpool.
Importante ressaltar que no caso da Tramontina
os gestores responsaveis pelas unidades de ne-
gocios, sdo também responsaveis pelo desenvol-
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vimento de produtos. Os dados obtidos nas en-
trevistas foram complementados com os dados
secundarios provenientes de documentos inter-
nos e externos das empresas estudadas. O obje-
tivo foi priorizar os elementos viabilizadores da
cocriacdo de valor entre empresas e consumido-
res (cultura da empresa, caracteristicas dos pro-
dutos, caracteristicas do mercado e habilidades
da empresa), assim como seus indicadores con-
siderados na estrutura conceitual da dissertagao.
Os dados foram analisados a partir de uma
analise tematica de contetdo do tipo categorial
que permite uma classificagdo dos elementos sig-
nificativos de acordo com a presenca ou nao dos
indicadores analisadas (Bardin, 1977). Como ul-
tima etapa da pesquisa foi feita a analise e inter-
pretacdo final do estudo. Flick (2004) reforca que
a interpretacgao é o cerne da pesquisa qualitativa.
Nesta fase foi feita uma triangulagcdo comparativa
entre as respostas dos entrevistados e dos dados
secundarios, assim como com a revisao tedrica.
Quanto as empresas escolhidas, a Tramonti-
na foi escolhida em funcéo de ter apresentado em
estudo anterior (Santos, 2009) indicios de baixo
envolvimento dos consumidores nos processos de
desenvolvimento de produtos, e dados primarios
e secunddrios foram coletados com objetivo de
analise dos elementos viabilizadores da cocria-
¢do, conforme estrutura conceitual deste estudo.
A Tramontina é uma empresa nacional, cria-
da em 1911 na Cidade de Carlos Barbosa - RS, pre-
sente em todo o territorio nacional e em mais de
120 paises. A origem da empresa foi como uma
pequena ferraria, e hoje atua no setor da cutelaria
(facas e talheres), Ferramentas profissionais e de
uso doméstico, material para cozinhas (panelas,
baixelas, pias-fogao), equipamentos e mdveis para
jardim, construgao civil, além de cadeiras e me-
sas de plastico injetado, entre outros, totalizando
mais de 16000 itens de produtos.
Quanto a marca Tramontina, trata-se
de uma marca tnica para todos os produtos, e
conforme Perfil Institucional da Empresa (2009,
p. 36), é reconhecida por 94% da populagao bra-
sileira, seja através da mengdo ao nome, estimulo
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visual pela logotipia, ou pelos produtos que fabri-
ca, sendo que em 1997, o IBOPE (Instituto Bra-
sileiro de Opinido Publica e Estatistica) conferiu
a empresa o titulo de marca notdria. A empresa
possui mais de 6000 funciondrios e os dados cita-
dos caracterizando a empresa foram obtidos no
Perfil Institucional Tramontina (2009, p. 09-54).

Ja a Whirlpool foi escolhida em fungdo de
ter apresentado em estudo anterior (Santos, 2009)
indicios de alto envolvimento dos consumidores
nos processos de desenvolvimento de produtos, e
os dados primarios e secundarios foram coletados
para analise dos elementos viabilizadores da co-
criagdo, conforme estrutura conceitual proposta
nesse estudo. A histéria da Whirlpool Corpora-
tion teve inicio em 1911, com a apari¢do da Upton
Machine Company, no estado de Michigan (EUA),
para a produgdo de maquinas de lavar roupas, con-
forme site <http://www.whirlpool.com.br>.

Hoje a empresa tem presenca global e uma
das unidades é a Whirlpool Latin América, lider
do mercado latino-americano de eletrodomésti-
cos, atuando no Brasil com as marcas Brastemp,
Consul e KitchenAid, com fabricas em Rio Claro
(SP), Joinville (SC) e Manaus (AM). Na América
Latina, possui escritérios na Argentina, Chile,
Peru, Guatemala, Equador, Colémbia, Miami e
Porto Rico e atua principalmente com as marcas
Jenn-Air, KitchenAid, Eslabon de Lujo, Whirl-
pool, Acros e Maytag. No Brasil, possui 20 labo-
ratorios de Pesquisa e Desenvolvimento e quatro
Centros de Tecnologia: Coc¢ao, Ar-Condiciona-
do, Lavanderia e Refrigeracdo - este considerado
um dos maiores do mundo. Nesses locais, sdo de-
senvolvidos produtos e projetos inovadores que
sao exportados para mais de 70 paises.

Quanto a inovag¢ao, em 2010, a empresa foi
premiada pela Revista Epoca Negdcios e a consul-
toria AT Kearney?, como a empresa mais inova-
dora do Brasil, conforme Epoca Negocios (2010,
p.100-115), além da ja citada escolha da empresa
no trabalho anterior de Santos (2009), em funcao

2 A consultoria AT Kearney, a partir de 2010, introduz
no Brasil o seu primeiro prémio internacional Best
Innovator. Realizado a cada ano, desde 2002, em 15
paises europeus e nos Estados Unidos.
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da premia¢ao da Revista Amanha e FINEP. Cabe
ressaltar, que o estudo apresentado, foi realizado
na unidade brasileira, com as entrevistas sendo
realizadas em Porto Alegre, Joinville e Sdo Paulo.

4. Resultados

A analise das entrevistas de profundi-
dade e dos documentos acessados durante
o trabalho permitiu estabelecer uma rela-
¢ao consistente entre a literatura e as prati-
cas identificadas nas empresas. Tanto no caso
da Tramontina, onde nao ha envolvimento
de consumidores em seus processos, como
na Whirlpool, que apresentou evidéncias
concretas do fendmeno, verifica-se que a co-
cria¢do ndo se resume a uma simples pratica
gerencial. Este ponto é coerente com o que
afirma Ramaswamy (2009a e 2009b), citando
que as organizagdes precisam aprender como
instituir as praticas e principios da cocriagao
para viabiliza-la.

Como foi citada na fundamentagéao teo-
rica, a Légica S-D é base para o conceito de
cocriagao de valor entre empresas e consumi-
dores. Na Ldgica S-D o valor é percebido no
uso do produto (Lusch & Vargo, 2004), pois o
valor nao existe por si s, sendo fenomenolo-
gicamente determinado. Esta abordagem de
que o valor percebido - e em consequéncia
a cocriacao de valor -, sdo de cardter feno-
menoldgico é refor¢ada por Plé e Chumpitaz
(2010), quando alertam que a interagdo pre-
vista para a cocriagdo, se ndo realizada de
forma correta, pode se tornar uma interagao
de co-destruicao.

Também ¢é importante ressaltar que a
cocriagdo é um processo considerado recente
para a Whirlpool e de pouco conhecimento
na Tramontina. Conforme Day (2004), a his-
toria de inovagdes nas empresas normalmen-
te revela que o breakthrough de ideias fre-
quentemente circula por um extenso periodo
de aceitagdo e aperfeicoamento para depois
ser aceita e praticada. Assim, os resultados
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encontrados no estudo das duas empresas re-
forcam ndo somente os elementos viabiliza-
dores da cocriagdo, mas demonstra também
que a cocriagdo deve ser tratada de forma
contextual.

Torna-se importante ressaltar que, de
acordo com evidéncias encontradas em cita-
¢oes nos dois estudos de caso, a cultura apre-
sentou uma posi¢cao de preponderancia em
relagdo aos demais elementos. Quando ques-
tionados a respeito de se ter algum elemen-
to que julgavam ser mais importante para a
implantacao de processos de cocriagao, todos
os quatro entrevistados na Tramontina apon-
taram a cultura.

Ja no caso da Whirlpool algumas respos-
tas igualmente ressaltaram esse fator:

Para mim teria que ser a cultura. Acho que tem
que ser o conjunto de partida. Se vocé nao tem
cultura vocé ndo vai conseguir inovar e nao vai
conseguir pensar em consumidor.
Honestamente o que me parece agora € a cul-
tura. Vou te explicar porque que eu acho. Ha-
bilidades vocé desenvolve e se precisar vocé se
alavanca inclusive de fora da empresa, pra con-
seguir essas habilidades. Vocé pode contratar
novos talentos, vocé pode ter parceria com uni-
versidade, etc.

Nas citacoes dos entrevistados também
se encontram sinais de que o modelo de ges-
tdo é importante para dar base para a cocria-
¢d0 quanto a estrutura e riscos: “..entdo ris-
cos especialmente no sentido de atingir uma
condi¢do financeira que te permita lancar
voos e eventualmente ter algumas falhas...
porque cocria¢do implica em vocé entrar em
um segmento e eventualmente, se ndo deu
certo, voltar”. Ramaswamy (2009a e 2009b),
refere-se a necessidade da empresa dar su-
porte a cocriagao. Por sua vez, Plé e Chum-
pitaz (2010) destaque o potencial conflito que
pode acorrer durante o processo da cocriagio
de valor, caso nao exista um alinhamento de
expectativas entre empresa, colaboradores
e consumidores. Estas colocagdes reforcam
o papel do modelo de gestao como trago re-
levante da cultura organizacional. A impor-

229

tancia do modelo de gestdao é também refor-
¢ada pela citagao de Prahalad e Ramaswamy
(2003) de que as empresas precisam passar
por uma revolugdo silenciosa para atingir a
cocriagao, e que apenas se desfazendo da vi-
sdo centrada na empresa elas podem proce-
der ao trabalho dificil e demorado de fazer
reformas duradouras no sistema de negdcios.

Outro fator fundamental para o proces-
so de cocriagdo, presente de forma mais evi-
dente na analise do caso da Whirlpool foram
as habilidades da empresa. Conforme cita
um dos entrevistados: “tem que estar muito
preparado para saber ouvir, saber tratar, saber
divulgar, enfim, eu acho que cocriagao tem
um processo distinto das praticas comuns e
vocé precisa dominar este processo para evi-
tar problemas”. Os entrevistados se referem,
por exemplo, a importancia de haver papéis
definidos para colaboradores e consumido-
res. Payne et al (2008) dividem o processo de
cocriagao em processos ligados aos consumi-
dores, a empresa e de interacdo, indicando
que a defini¢cdo de papéis entre consumido-
res e colaboradores é importante. Ramas-
wamy (2009a) se refere ao gerenciamento do
processo de cocria¢ao com o desenvolvimen-
to de indicadores, alocagdo de recursos e ma-
peamento de atividades para a realizagao.

Embora sejam considerados fatores im-
portantes para o sucesso das empresas em
seus respectivos mercados, nao foram iden-
tificadas evidéncias de que a intensidade
competitiva e as caracteristicas do produ-
to tenham relagao direta com o processo de
cocriagao de valor, ou seja, com base nos ca-
sos estudados, tais fatores nao permitem uma
distingdo entre as empresas, indicando uma
menor influéncia em relac¢do a ocorréncia ou
nao-ocorréncia do processo de coriagdo.

Por sua vez, um fator nao considerado
previamente emergiu da analise do caso
Whirlpool. Trata-se do relacionamento ou
relagdo com a marca, aqui caracterizado
como um profundo senso de pertencimento
e de identidade do consumidor com a marca.
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O indicio encontrado pode ser observado na
citacdo de um dos entrevistados, referindo-se
que para fazer cocriacao de valor, os consu-
midores se conectam com a marca e ndo com
o produto:

Se vocé vé um produto bonito no ponto de ven-
da vocé ndo vai fazer cocriagdo, vocé vai fazer
cocriag¢do provavelmente com a marca. O pro-
duto é uma das manifestacdes. E a conexdo da
cocria¢do néo é com o produto, é com a marca.

Na literatura, alguns autores fazem refe-
réncias conectando marca com a cocriagao.
Prahalad e Ramaswamy (2004) e Payne et al
(2008) relacionam cocriacao e marca abor-
dando experiéncia de compra e senso de co-
munidade; D’Avila, Damascena e Garrido
(2008), relacionando cocriagdo com valor da
marca, e Brodie, Glynn e Little (2006) consi-
deram que as marcas de servicos facilitam e
mediam a cocriacdo. Klaus e Maklan (2007)
fazem referéncia sobre a experiéncia como
fonte de criacdo de marcas fortes no contex-
to da Logica S-D. O indicio encontrado no
estudo de caso em conjunto com as referén-
cias de autores mencionadas leva este estudo
a propor uma maior reflexdo a respeito, con-
siderando os dois indicadores encontrados:
experiéncia de compra sensorial e emocio-
nal; e senso de comunidade, considerando o
sentimento de pertencimento da marca pelo
consumidor a ser envolvido na cocriacao.

Na reportagem “O segredo dos inovado-
res” na revista Epoca Negocios (2010, p. 107),
o presidente da Whirlpool no Brasil, José
Drummond, cita que as pessoas ndo querem
mais um eletrodoméstico funcional. “Essa
era ja passou. Estamos disputando mercado
com uma viagem a Fernando de Noronha ou
com a TV LCD mais top. E nao estou falando
de preco, mas de desejo.” Esta citagdo reme-
te a experiéncia de compra, sinalizando que
os consumidores poderiam estar levando em
consideragdo a experiéncia com a marca para
aderir ao processo de envolvimento com a
empresa para criar valor.
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Na literatura, Payne et al (2008) consi-
deram que a experiéncia do consumidor ¢ a
convergéncia de sua cogni¢do, emog¢ao e com-
portamento durante a intera¢gdo com a em-
presa. D’Avila et al (2008) reforcam que esses
elementos sdo interdependentes e envolvem o
consumidor a pensar, sentir e agir no processo
de criacdo de valor, fazendo com que o consu-
midor guarde lembrangas da interagao.

As recordagdes da experiéncia de com-
pra, ou mesmo de um processo de cocriagio,
relacionados a uma determinada marca po-
deria ser um fator gerador para novas expe-
riéncias para cocria¢ao de valor. Importante
ressaltar que conforme Schembri (2006)
a cocriagao entre empresa e consumidores,
vai despertar diferentes percep¢des nos par-
ticipantes, sendo que cada um vai perceber a
qualidade da experiéncia de uma forma, ten-
do diferentes resultados entre os consumi-
dores. Prahalad e Ramaswamy (2004) igual-
mente citam que a experiéncia de co-criar é
Unica e personalizada.

Pine II e Gilmore (1998) apontam que as
duas principais caracteristicas da experiéncia
sdo a participacdo do consumidor durante a
interacdo e a conexao que este faz com o am-
biente de relacionamento. Assim, trazendo
para a cocriagao este conceito, a percepgao
da experiéncia poderia significar resultados
distintos nas varias intera¢des com diferentes
consumidores e também nas diversas intera-
¢Oes que um determinado consumidor terd
com a empresa.

Quando se considera a marca e seu valor
para o consumidor, é importante considerar
que entre os objetivos da marca esta a de dife-
renciar um produto do outro, diminuindo a in-
certeza do consumidor na escolha (Aaker, 1998
e 2007; Kapferer, 2004). Kapferer (2004) consi-
dera como fungoes da marca facilitar a escolha
e reduzir o risco percebido pelo consumidor.

Desta forma, considerando que marca
tem por objetivo ndo so6 criar diferenciagao
para o consumidor, mas também diminuir o
risco da escolha por parte do consumidor, e
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que a experiéncia gerada de uma marca para
o consumidor influencia sua participagao
nas interagdes com a empresa, pode-se con-
siderar que a experiéncia de compra de uma
marca é um potencial indicador para que se
viabilize a cocriacao de valor.

O segundo indicador para o elemento
viabilizador relacao com a marca, encontrado
na pesquisa foi o senso de comunidade que
a marca desperta, fazendo o consumidor se
sentir parte dela, conforme se observa na se-
guinte citagdo de uma dos entrevistados:

E que quando eu falo marca me remete: intera-
¢do, simbolo, beneficio emocional, senso de co-
munidade, sentir parte de, um bem maior, que
hoje é muito a razdo de ser das redes sociais. E
vocé se sentir parte, é uma comunidade.

Prahalad e Ramaswamy (2004) citam que
os consumidores, em fun¢do da crescente
evolucao de redes sociais na web e facilidades
tecnologicas, estdo cada vez mais agrupados
em comunidades que influenciam suas deci-
soes, 0 que os autores chamam de comunida-
des de interesse. D’Avila et al (2008) reforcam
que o comportamento social dos consumi-
dores e suas ligagdes em comunidades deter-
minam estilos de vida e da forma de ser. Ci-
tam Aaker (1997) quanto a personalidade da
marca, com a marca possuindo caracteristicas
humanas associadas a ela, e com os consumi-
dores procurando se relacionar com empre-
sas cuja personalidade seja semelhante a sua.
Desta forma, pessoas jovens terdo preferéncias
por marcas de personalidade jovem, ja pessoas
adultas terao preferéncia por marcas conside-
radas sofisticadas (D’Avila et al., 2008).

Silva e Sato (2009) trazem o conceito de
comunidades da marca, definidas como “enti-
dades sociais que refletem o papel das marcas
no dia a dia dos consumidores e promovem a
conexao dos consumidores entre si” (Muniz Jr.
apud Khauaja & Prado, 2008, p. 94). O exem-
plo considerado como gestdo de comunidade
de marca é o da Harley Davidson, que promo-
ve varias iniciativas que preenchem para seus
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usuarios a necessidade de pertencimento, e de
fazer parte da comunidade da marca.

Desta forma, com o exposto tedrico,
acredita-se que o indicio surgido na pesquisa
de que comunidade da marca, fazendo o con-
sumidor se sentir parte dela, pode ser consi-
derado um indicador para que a relagao com
a marca seja considerada um elemento viabi-
lizador para a cocriagdo de valor entre empre-
sas e consumidores.

5. Conclusoes

O estudo teve como propdsito analisar
como os elementos viabilizadores da co-
criacdo de valor influenciam as empresas na
criagdo compartilhada de valor com os con-
sumidores. Como foi apresentado no item de
fundamentagéo tedrica, o tema cocriacao de
valor ainda é um assunto recente no marke-
ting, sendo que a escolha do método qualitati-
vo de estudo de caso, contribuiu para o apro-
fundamento das questdes referente ao tema.

A partir da aplicagdo das entrevistas em
profundidade com representantes das duas
empresas escolhidas e da busca de dados se-
cunddarios sobre as mesmas, envolvendo as-
pectos relacionados aos elementos viabiliza-
dores da cocriagao de valor, foi desenvolvido
um comparativo entre os estudos de caso e
a estrutura proposta. O Quadro 1 representa
este comparativo. No estudo de caso da Tra-
montina observa-se os elementos estruturais
cultura, mercado, habilidades da empresa e
produtos, com seus respectivos indicadores
pressupostos dando indicios de que a empre-
sa ndo apresenta evidéncias de cocriagdo com
seus consumidores, conforme pressupostos
da estrutura conceitual desta disserta¢do. No
caso da Whirlpool, os indicadores encontra-
dos nos respectivos elementos viabilizadores,
tiveram uma forte aderéncia com a estrutura
conceitual proposta considerada nessa dis-
sertacdo, apresentando sinais de evidéncia de
cocriagao de valor.
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Os resultados estdo condizentes com o
proposto no estudo, pois a Whirlpool que apre-
sentou no estudo anterior de Santos (2009) alto
indice de envolvimento de consumidores nos
processos de desenvolvimento de produtos,
neste estudo mostrou indicios de cocria¢do
de valor com os consumidores (ja o contra-
rio foi apresentado no estudo de caso da Tra-
montina).

A seguir sera feito uma andlise de cada
elemento viabilizador da cocriacdo no com-
parativo das empresas para que se tenha a
resposta de como cada elemento influencia
no processo de viabilizacao da cocriagdo en-
tre as empresas e consumidores.

Quadro 1: Resultados Comparativos dos Es-
tudos de casos.

El Estudo de Caso
o Pr p . Estudo de Caso Whirlpool
Viabilizador Tramontina
Orientagao para o mercado | Orientagdo para produto Orientagao para o mercado
Inovacio de produtos e . )
. Cultura da Inovagao ¢ . P ~ Estratégia forte de inovagao
Cultura tecnologia de produgao
Abertura a Mudanga Cultura Fechada Cultura aberta
Incentiva profissionais a
Modelo de Gestao P .
envolverem consumidores
X . . Bom conhecimento do
Perfil e conhecimento por | Baixo nivel de conhecimento i L.
A K consumidor em relagdo a
parte dos consumidores | por parte dos consumidores .
usabilidade do produto
Competigio forte
Mercado X » o petis Mercado altamente
Intensidade Competitiva principalmente com .
. competitivo
concorrentes Chineses
Habito de envolvimento Nao hé o habito de Consumidores habituados e
dos consumidores envolvimento receptivos ao envolvimento
Segmentagao do consumidor
Segmentagao/conhecimento . e busca constante do
. Segmentagao em Massa .
dos consumidores entendimento de suas
caracteristicas
Incentivo a participagao
. L multidisciplinar nos projetos e
. e Equipes funcionais L
Equipes Multidisciplinares competéncias ligadas ao
envolvimento do
Habilidades consumidores
da Empresa | Plataformas especificas para | Nao existem plataformas Salas especiais e cozinhas
co-criar especificas experimentais
Forte presenga de ferramentas
- ~ , - de interagio via web, como
Interagao com o Interagao através de Midia .
. . . blogs e redes sociais, e
consumidor convencional, PDV e feiras L
participagdo em eventos de
consumidores.
Processo definido para a
Processo definido - P
cocriagao
Participagio de publicos
Fatores de dificil ) pas P
. . especificos em concursos para
Grau de elementos técnicos entendimento do X L.
. desenvolvimento técnico do
consumidor
produto
X ) Conhecimento pelo uso
Produtos Conhecimento do Conhecimento de aspectos P
| ) L constante do produto por
Consumidor de design, ndo técnicos .
parte do consumidor
o Grande similaridade e com Existe semelhanga na
Similaridade dos produtos . ) - )
concorréncia seguindo agdes tecnologia entre os
concorrentes .
da Tramontina concorrentes
o Experiéncia sensorial e
Experiéncia de compra .
Marca emocional
Senso de comunidade Pertencimento da marca

Fonte: Dados Coletados nos estudos de casos.
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Portanto, com os resultados obtidos,
pode-se dizer que a cultura mostrou ser um
elemento viabilizador da cocria¢do nos estu-
dos de casos estudados, sendo que a abertura
as mudangas (Ramaswamy, 2009), orientagdo
para o mercado (Narver & Slater, 1990; De-
shpandé et al, 1993), e presenca de tracos de
inova¢do na empresa (Prahalad & Ramas-
wamy, 2004) e nao somente nos produtos de-
senvolvidos, sao os indicadores que explicam
o elemento viabilizador cultura.

No estudo de caso da Whirlpool, o in-
dicador modelo de gestao surgiu como um
fator importante para a defini¢ao de cultura
como elemento viabilizador da cocriacio, e
sera abordado no item conclusao.

Quanto ao elemento viabilizador merca-
do, o nivel de informag¢ao do consumidor (P1é
& Chumpitaz, 2010), o habito de envolvimen-
to deste consumidor e a intensidade compe-
titiva (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Alves
& Mainas, 2008) foram considerados indica-
dores que justificam a realizagao da cocria-
¢do em determinado mercado, sendo que no
estudo de caso da Tramontina, mesmo com
intensidade competitiva, ndo houve indicios
de cocriagéo.

No terceiro elemento viabilizador habi-
lidades da empresa, uma segmentagdo apu-
rada, com objetivo de melhor conhecimento
do consumidor por parte da empresa (Payne
et al, 2008; Plé & Chumpitaz, 2010), a pre-
senga de espagos especificos para a cocriagdo
(Ramaswamy, 2009), a multidisciplinaridade
dos colaboradores da empresa (Prahalad &
Ramaswamy, 2004) e as ferramentas de in-
teracdo que dispde para comunica¢do com
os consumidores (Balantyne & Varey, 2006),
com destaque para as ferramentas via web
(Prahalad & Ramaswamy, 2004; Payne et al,
2008), representam os indicadores que expli-
cam o elemento viabilizador habilidades da
empresa nos estudos de caso da dissertacao.

No estudo de caso Whirlpool, o indi-
cador processo definido para cocriagao teve
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evidéncias encontradas quanto as habilidades
da empresa e sera considerado no item das
conclusdes, assim como o indicador modelo
de gestdao no elemento viabilizador cultura.

O quarto elemento viabilizador consi-
derado sao os produtos da empresa. Quanto
a este elemento viabilizador, a presenca de
elementos técnicos (Leonard-Barton, 1995;
Christensen, 1997), o conhecimento do con-
sumidor desses elementos técnicos (Payne et
al, 2008) e a similaridade entre produtos con-
correntes (Prahalad & Ramaswamy, 2003;
Kotler et al, 2010) foram considerados indi-
cadores para a cocriagao nos estudos de caso.

Cabe ressaltar que a presenga de elemen-
tos técnicos apresenta indicios para inibir a
cocriagdo, e no estudo de caso da Whirlpool, o
conhecimento do consumidor na fase de usa-
bilidade dos produtos facilitou a participagao
e envolvimento com a empresa por parte dos
consumidores. Na Tramontina, a similarida-
de dos produtos nio apresentou indicios de
levar ao envolvimento de consumidores com
objetivo de cocriagdo. Assim como no indica-
dor de intensidade competitiva, foi levantado
possiveis razdes relacionadas ao negdcio e ao
mercado que a empresa estd inserida como
provavel causa para este achado.

Desta forma, os resultados contrastantes
encontrados nos dois estudos de caso justificam
a estrutura conceitual do estudo, consideran-
do os elementos cultura, mercado, produtos e
habilidades da empresa como viabilizadores
da cocria¢ao com consumidores e oferecendo
indicios de que os indicadores estudados sdo
relevantes para explicar como cada elemento
respectivo influencia a cocriagao.

O fato de a estrutura conceitual ter sido
confirmada em quase sua totalidade propos-
ta, ndo indica que a cocriagdo se trata de
uma nova estratégia para o marketing que
pode ser usada de forma generalizada e nao
contextual. As empresas apesar de apresen-
tarem indicios bastante contraditérios nos
indicadores encontrados na pesquisa, o que
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era previsivel, em funcao da Tramontina ter
apresentado sinais de baixo envolvimento de
consumidores em processos de desenvolvi-
mento de produtos e a Whirlpool, sinais de
alto envolvimento de consumidores (Santos,
2009), possuem pontos em comum, cOMO
marca forte, participam em mercados de alta
intensidade competitiva, produtos bastante
semelhantes com os concorrentes.

Além destes pontos em comum, pos-
suem posi¢ao de destaque quanto a inovagao
de seus produtos, conforme indicios coleta-
dos na pesquisa e também referéncias como o
FINEP e Revista Amanha ja citados quando
da escolha das empresas.

Estes aspectos auxiliam para a conclusdo
de que a cocria¢ao nao pode ser considerada
uma nova onda no marketing na busca de su-
cesso no ambiente de competicao, reforcando
a discussdo no marketing, e trazendo refle-
x0es:

o A cocriagao de valor, apesar de ter sido
considerada viavel, com indicios de pre-
sen¢a na empresa Whirlpool, ndo pode
ser considerada mandatoéria para se ter
sucesso no mercado, visto que a Tra-
montina, que igualmente apresenta re-
sultados de sucesso no mercado em que
compete, nao apresentou indicios.

o A cocriagao de valor ndo apresentou
ser algo puramente romantico, pois pela
presenca nos exemplos encontrados na
Whirlpool, faz parte de uma estratégia da
empresa voltada para inovacao e envolvi-
mento de colaboradores e participantes
externos (entre eles o consumidor).

o Mesmo uma empresa de reconhecida
cultura fechada, como a Tramontina, de-
monstrou preocupagdo em relacao a es-
tratégias de mercado considerando o en-
volvimento do consumidor.

Mesmo tendo sido realizado dentro do
rigor cientifico recomendado, e atingindo os
objetivos propostos na pesquisa, o estudo
apresenta limitagoes. Uma limitagao verifi-
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cada ¢ a abordagem voltada exclusivamente
as empresas, pois os dados primarios foram
obtidos através de colaboradores das empre-
sas. Embora tenha sido tomado o cuidado
de se realizar entrevistas somente com ges-
tores responsaveis pelas areas de relagdo com
os consumidores, inova¢ao ou marketing, e
de desenvolvimento de produtos das empre-
sas, existe a possibilidade de alguns resultados
apresentarem um viés natural e, eventualmen-
te, nao espelharem a visdo dos consumidores
(como no caso da relagdo com a marca), por
exemplo.

Outra situagdo a ser considerada é quan-
to aos dados secundarios, torna-se importan-
te ressaltar em um dos estudos de caso, pou-
cas publicagdes externas a empresa foram
encontradas, sendo baseada a coleta de dados
da Tramontina, principalmente em docu-
mentos e publicagdes internas. Cabe ressaltar
que nos dois estudos de caso os dados secun-
ddrios serviram para confrontar os achados
na coleta de dados primarios.
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The Process of co-creation of value between companies
and consumers: a comparative analysis of two
cases in the industry of consumer goods

Abstract

The consumer involvement in the value creation processes has become a prominent issue in the
last decade in the Marketing field (Gronroos, 2006). Originally, presented by Vargo and Lusch
(2004a), the Service Dominant Logic (SD Logic) emphasizes that consumers structure their cri-
tical assessment of value when goods and services are in use. This concept, called value in use,
is one of the key elements related to the processes of value co-creation between businesses and
consumers (Prahalad & Ramaswamy, 2004) . This work is based on two case studies of large con-
sumer goods companies (Whirlpool and Tramontina). The main objective of the research was to
analyze the set of factors considered critical for the occurrence of value co-creation, including:
corporate culture, market characteristics, competitive intensity, characteristics of products and
companies skills. The choice of the two organizations was based on the intention to compare two
companies with different characteristics with respect to the process of co-creation (occurrence
versus non- occurrence of the phenomenon). The interpretation of the primary data obtained
after in-depth interviews with corporate managers and secondary data derived of a document
analysis, provided a set of important findings for understanding the topic. It was observed that
the influences of the key factors for the co-creation were confirmed in the cases analyzed, with a
preponderance of organizational culture and company skills. In addition, a new factor emerged
as significant in the implementation of value co-creation, called brand’s relationship, a consis-
tently sense of belonging and identity of the consumer in relation to the brand. As an extension
of this study, it is clear that co-creation cannot be associated only with the implementation of
a set of tools, but it is directly linked to the presence of a set of elements capable of the actually
make possible its implementation. The case analysis also demonstrates the need for companies
to organize themselves internally, planning actions and developing internal mechanisms that
achieve better results. Finally, we present the implications of academic study as well as its limi-
tations.

Keyword: Marketing. Co-creation of value. Consumption.

Endereco para contato:

Vinicius Sittoni Brasil

E-mail: <vinicius@pucrs.br>.

Avenida Ipiranga, 6681 — Prédio 50 — Sala 1105 - CEP 90619-900 - Porto Alegre, RS

RAIMED - Revista de Administracdo IMED, 3(3), 2013, p. 221-238 - ISSN 2237 7956




