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PLATAFORMA TEORICA DE PRATICAS PARA COCRIACAO DE VALOR EM
SERVICOS FINANCEIROS

1 INTRODUCAO

Criacdo de valor em servicos coproduzidos e/ou cocriados € parte das discussoes
tedricas e gerenciais nas dreas de mercadologia desde o inicio do século XXI (BENDAPUDI;
LEONE, 2003; ETGAR, 2008; GRONROOS, 2009; LEROY; COVA; SALLE, 2012;
MORAIS; SANTOS, 2015). A cocriagdo refere-se ao processo de servigo onde os provedores
pretendem cocriar com clientes e outros atores para criar novos servigos, reduzir custos ou
melhorar o desempenho do servigo (GRONROOS; VOIMA, 2013; VARGO; LUSCH, 2016).
E a cocriagdo de valor é considerada um modo de aumentar o valor para clientes (VARGO;
LUSCH, 2004) sendo o servico resultado da criacdo conjunta de valor entre as empresas e
clientes (EDVARDSSON; GUSTAFSSON; ROOS, 2005).

Por outro lado, na coproducdo, o cliente possui fun¢ido mais passiva, como de executor
de tarefas no processo produtivo. A coproducdo € compreendida como a participagdo do
consumidor nas atividades operacionais (cadeia) com o trabalho intelectual, recursos fisicos e
informacionais, até a saida para utilizac@o e consumo do cliente (ETGAR, 2008). Enquanto, o
conceito de cocriagdo foca no envolvimento continuo do cliente na cadeia de valor e na
integracio dos recursos do cliente com esses processos (GRONROOS, 2011). Observa-se que
ha distin¢do entre os dois termos (cocriacio e coprodugdo) no aspecto do envolvimento entre
consumidor e fornecedor.

Identifica-se na teoria de cocriagdo de valor que foram desenvolvidos quatro modelos
tedricos para suportar a mensuracio do valor cocriado (GRONROOS, 2011; PAYNE;
STORBACKA; FROW, 2008; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004), e, analisada a teoria de
gestdo os modelos de producdo, criagdo, apropriacdo e transferéncia de valor nota-se que
apresentam limitacdes, principalmente quanto aos constructos e contextos macroambientais
(LEROY; COVA; SALLE, 2012; MORAIS; SANTOS, 2015). Observa-se, assim a
necessidade da integracdo e ampliagdo dos modelos de cocriacdo de valor ja existentes.

Considerado um campo de pesquisa que ainda possui muitas divergéncias em termos
conceituais (LEROY; COVA; SALLE, 2012) com um conjunto de lacunas na acdo da
cocriagdo de valor (MAINARDES; TEIXEIRA; ROMANO, 2017), € neste contexto tedrico
que surge o gap desta pesquisa, com espaco para estudos, pesquisas € andlises tedricas que
avancem na compreensao sobre o valor cocriado e a cocriac@o de valor.

Mediante o exposto, pretende-se responder a seguinte pergunta de pesquisa: Quais as
dimensoes da cocriacio de servicos impactam no processo de cocriacio de valor na
esfera do consumidor em bancos comerciais e fintechs? E para isso, o objetivo proposto €
desenvolver um modelo tedrico capaz de auxiliar na ampliacdo dos modelos tedricos ja
existentes com a finalidade de agregar robustez a conceituagdo e da cocriacdo de valor.

Contextualmente ressalta-se que as Fintechs, assim como os bancos tradicionais, estao
se remodelando e criando um novo sistema de processo de interagdo com o cliente
(ANAGNOSTOPOULQS, 2018) e precisam ser cocriados para se destacar, além da busca em
se diferenciar nas ofertas, nos processos e servi¢os, ao chamar o cliente para participar do
novo servigo, que também pode causar um efeito de cocriacio (GOMBER; KAUFFMAN;
PARKER; WEBER, 2018). Observa-se que € uma drea importante para a coprodugdo e
cocriacdo de valor, pois promove relacdo entre a coprodugdo e a lealdade do cliente do
sistema financeiro (AUH; BELL; MCLEOD; SHIH, 2007).

Por fim, além desta introducdo, este artigo estd organizado da seguinte forma:
referencial tedrico (sec@o 2), desenvolvimento de proposicdes e do modelo tedrico (se¢do 3),



metodologia (secao 4), discussao dos resultados (secdo 5), conclusdo e contribui¢ao do estudo
(secdo 6) e as referéncias.

2 REFERENCIAL TEORICO

Ao identificar multiplas abordagens sobre o presente tema, verificou-se necessario
compreender o enfoque das pesquisas anteriores, especialmente, contextos de aplicacdo e
investigacao, processos € dimensdes que compdem os modelos tedricos e suas aplicagdes nas
préticas de gestdo. Para ser possivel identificar convergéncias, divergéncias e assimetrias, serd
organizado um quadro tedrico-conceitual capaz de gerar um modelo integrativo sobre a
cocriacdo de valor em cocria¢do e coproducao em servicos.

As contribui¢des pretendidas com este capitulo tedrico sdo de elucidar os conceitos,
antecedentes e consequentes da cocriagdo de valor, bem como buscar agregar ao estado da
arte a partir de uma integracdo dos modelos existentes de cocriagc@o de valor.

2.1 Delimitacio conceitual

Embora a criacdo de valor nao esteja definida explicitamente, a literatura acerca da
Logica Dominante de Servigo - LDS aborda que a coproducio € constituida quando o cliente
participa da cria¢do do produto por meio da criatividade e co-design, enquanto na cocriagdo o
valor que ocorre no uso, consumo ou experiéncia (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a, b).
Dessa forma, na coproducgdo centra-se na empresa, o papel do cliente é relativamente passivo,
por exemplo, clientes de hotel podem ajudar a empresa no processo de prestacdo de servigo
por intermédio do autoatendimento (mdaquinas de check-in automadtico). J4 cocriagdo, €
centrada no cliente e na experié€ncia, pois os clientes sdo considerados parceiros ativos no
processo de producdo (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2000).

Também ndo houve definicdo consolidada ou andlise abrangente do fendmeno da
cocriagdo de valor, ao passo que publicacdes assumem implicitamente que a cocriagdo € o
mesmo que envolvimento, participagdo ou coprodugdo (CHANG; TAYLOR, 2016;
VOORBERG; BEKKERS; TUMMERS, 2015), alguns estudos distinguem estes termos
(ETGAR, 2008; GRONROOS; VOIMA, 2013; LUSCH; VARGO, 2006), outros autores
tratam os termos como inclusivos, como quando sugerido o uso da participacdo do cliente
para abranger coproducio e cocriacdo (DONG; SIVAKUMAR, 2017). E esta multiplicidade
conceitual significa que o ato colaborativo na interface cliente-provedor levou a um
pluralismo de definicdes que podem reduzir a consisténcia conceitual e desacelerar o
desenvolvimento de contribui¢des para a cocriagdo de valor.

Esse uso intercambidvel de termos levou a uma crescente confusdo sobre seus
conceitos e desfocou as andlises e resultados. Para reduzir essa divergéncia de percepgoes,
muitos autores tentaram separar a terminologia, como reconhecer que a cocriacdo,
participacao do cliente e coproducdo pertencem ao mesmo cluster de significado, enquanto
eles diferenciavam o envolvimento do cliente e inovacdo como termos relacionados, no
entanto diferentes (DONG; SIVAKUMAR, 2017).

Nesse cendrio, o valor pode ser cocriado ou coproduzido e reconhecido como
essencial para o relacionamento com o cliente e sucesso continuo da empresa (SMITH;
COLGATE, 2007). O valor € considerado cocriado quando inclui novas ideias ou abordagens
propostas por compradores e fornecedores que podem ser aplicados aos problemas e
imprevistos ou ainda resultados que se pretendem alcancar (VORHIES; MORGAN, 2003).
Enquanto o valor coproduzido relaciona-se a como e 0 que a organiza¢do aprende no campo
da estratégia, comunicacdo e ao papel do consultor neste processo, com agdes relacionadas a
organizagdo, como facilitagdo e adesdo ao agendamento (RAMIREZ, 1999).



Além disso, o valor é entendido de distintas maneiras (RAMfREZ, 1999;
GRONROOS, 2008), e com isso, a cocriacao de valor é descrita como um dos conceitos mais
mal definidos e evasivamente usados em marketing de servicos (CAR(J; COVA, 2003). Dessa
forma, torna-se necessario expor, entdo, o processo de formacdao de valor que envolve duas
importantes dimensoes: relacional e transacional. O valor relacional se reflete por intermédio
de atividades colaborativas e € o aspecto mais determinante de colaboracdo e cooperaciao de
longo prazo em transagdes de negdécios (BONNER; WALKER, 2005). Enquanto o valor
transacional refere-se a um julgamento de uma transacdo econdmica ou um estado final onde
valor e a satisfagdo do consumidor ocorrem ao transacionar o produto ou servi¢co com o
consumidor (WILLIAMS; NAUMANN, 2011).

O valor também € conceituado como crencas duradouras acerca de especificos
comportamentos sociais (ROKEACH, 1973), e assim, dividido em valor individual, valor
conjunto e valor compartilhado. O valor individual decorre de principios motivacionais dos
valores humanos que podem ser definidas como metas individuais relativas a algum tipo de
situacdo motivacional (SCHWARTZ; BILSKY, 1990). J4 o valor conjunto envolve
beneficios comuns e custos de transacdono mesmo cendrio ao reconhecer a interdependéncia
dos parceiros de trocas na busca de ganhos interorganizacionais, requer que a empresa
considere a busca por valor através dos parceiros de negécios (EDWARD; CYRUS, 1993).

Enquanto o valor compartilhado parte da premissa “fazer bem, fazendo o bem” e
enfatiza a criac@o de valor e seu principal enfoque é que a competitividade de uma empresa e
a saude social das comunidades ao seu redor sdo mutuamente dependentes (PORTER;
KRAMER, 2011). E diante de muitos exemplos de iniciativas para o fortalecimento de
comunidades que trouxeram crescimento dos negdcios para empresas cita-se a AIRBNB.

Cabe ressaltar ainda, que o valor ndo é apenas criado ou transferido, porém
percebido e distribuido através de um processo (EDWARD; CYRUS, 1993). O valor pode
ainda se percebido, e o valor percebido do servigo refere-se a experiéncia dos clientes da
oferta total da empresa prestadora de servigos, incluindo mercadorias, atividades e, com o
tempo, o relacionamento entre a empresa e o cliente (HEINONEN et al., 2010).

E esse processo de formacgdo de valor (criagdo, transferéncia e percep¢io) se manifesta
na conversdo de vantagem competitiva conjunta para as empresas € seus parceiros. Porém,
ainda persistem questoes pendentes (ETGAR, 2008), a exemplo de como o valor € cocriado
no uso e no consumo, quando ocorre a cocriagdo de valor e quais operacdes envolvidas na
coproducdo favorecem a cocriacdo de valor. Talvez o valor seja o conceito com maior
problema de defini¢io do marketing e gerenciamento de servicos (CARU; COVA 2003).

Inexistindo definicdo base de criagdo de valor, o valor deve ser tratado como um
conceito que possa ser percebido e construido distintamente por multi-atores, como
fornecedor e cliente. E junto a estas ideias conflitantes, observa-se a dificuldade em descrever
a natureza do valor que interligado a defini¢do criagdo de valor, nota-se como um processo
expansivo, e a cocriacdo se torna uma metifora - tudo € cocriacao, todo mundo cocria - isso
nao permite novos desenvolvimentos analiticos (GRONROOS; VOIMA 2013). Logo, faz-se
necessario distinguir e relacionar esses termos para progredir neste campo tedrico de estudo.

2.1.1 Antecedentes e consequentes da cocriacao de valor

A participagdo do cliente destaca-se como condicdo importante para a cocriagdo de
valor (BENDAPUDI; LEONE, 2003) ou envolvimento do cliente (KRISTENSSON;
MATTHING; JOHANSSON, 2008) com suporte na LDS (VARGO; LUSCH, 2008). Logo,
ressalta-se que existem antecedentes ou motivadores desta participagdo do cliente e sdo
relevantes para compreensdo a respeito do desejo do cliente em participar da cocriacdo de



valor (DABHOLKAR; SHENG, 2011). Para abrangéncia sobre o que impulsiona a cocriacao
(os antecedentes), € estabelecido o quadro 2 apoiado em estudos empiricos anteriores.

Quadro 2 - Antecedentes da cocriacao de valor
Extrato de estudo \ Enfoque de pesquisa \ Contexto Autores

Relacionamento - Entre prestadores de BREIDBACH; = KOLB; .. SRINIVASAN,
Interpessoal servigos e os clientes. 2013; NEGHINA; CANIELS; BLOEMER;
VAN BIRGELEN, 2014.
Experiéncia anterior -Dos clientes. CHANG; PAN, 2011.
Capacidades
coletivas, Intengio - Dos prestadores de | MURTHY; PADHI; GUPTA; KAPIL,
Estratégica, servigos 2016
Atualizagdo de ’ ’
Servigo.
CHAN ET AL. 2010; KAUR SAHI;
Integracdo de recursos - Da organizagao. SEHGAL; SHARMA, 2017.
Busca por novidade - Dos clientes. MOROSAN, 2015.
Insercdo cultural LAUD; KARPEN, 2016.
Tragos de - Dos clientes. IM; QU; BECK, 2021.
personalidade
Inovacdo e HEIDENREICH; HANDRICH, 2015;
Personalizagio - Entre empresa e clientes. | MOORMAN; ZALTMAN; DESHPANDE,
percebida 1992.
. Capac~1dade de - Entre empresa e clientes. | SARMAH; RAHMAN, 2018
inovacdo pessoal
A qualidade do - Entre empresa e clientes TAJVIDI; RICHARD; WANG; HAIJLIL
relacionamento " | 2018; NADEEM, 2020.
HEINONEN ET AL., 2010; GRONROOS;
RAVALD, 2011; GRONROOS; VOIMA,
Antecedentes de 2013; JAAKKOLA; HAKANEN, 2013;
cocriagdo LAAMANEN; SKALEN, 2015;
BAUMANN; LE MEUNIER-FITZHUGH,
2014; POLO PENA; FRIAS JAMILENA;
Interacdo - Entre empresa e clientes. RODRIGUEZ MOLINA, 2014; MARCOS-
CUEVAS; NATTI; PALO; BAUMANN,
2016; SHAMIM; GHAZALLI,
ALBINSSON, 2017; LAUD; KARPEN,
2017; OLIVEIRA; CORTIMIGLIA, 2017,
SVINGSTEDT; CORVELLEC, 2018;
YOON; LEE, 2019.
IND; IGLESIAS; SCHULTZ, 2013;
COSSIO-SILVA; REVILLA-CAMACHO;
Participag@o - Entre as pessoas. VEGA-VAZQUEZ; PALACIOS-
FLORENCIO, 2015; OERTZEN ET AL.,
2018.
YI; GONG, 2013; RASOOL; KOOMSAP;
Envolvimento - Dos usuarios finais. COSTA, 2017; MAINARDES; TEIXEIRA;
(tarefa/produto) ROMANO, 2017; OERTZEN ET AL.,
2018.
OERTZEN ET AL., 2018; JAAKKOLA;
Engajamento - Dos clientes. AARIKKA-STENROOS, 2019; ZHANG;
LU; TORRES; CHEN, 2018.
Comunidades de - Entre usudrios finais e NARDELLI; BROUMELS, 2018,;
inovacdo colaborativa organizacdes. AKMAN; PLEWA; CONDUIT, 2018.
Inteligéncia - Dos vendedores DELPECHITRE; BEELER-CONNELLY;
emocional : CHAKER, 2018.

Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos dados da presente pesquisa.

H4 ainda pesquisas que indicam que os parametros do DART (didlogo, acesso, risco e
transparéncia) de Prahalad e Ramaswamy (2004) e varidveis relacionais (confianca,
compromisso) como antecedentes que incentivam a cocriacdo com relacionamentos
significativos e positivos, melhorando assim as atividades de cocriacio (CHAKRABORTY,
2018). Ja no quadro 3, € fornecido alguns antecedentes da coproducdo encontrados na



literatura, o qual demonstra que pesquisadores remetem ao mesmo enfoque de pesquisa que
na cocriacdo e demonstra confusdo e mistura de conceitos.
Quadro 3 - Antecedentes de coproducio

Extrato de estudo Enfoque de pesquisa Contexto Autores

- Do provedor de servigcos

. WANG; LEE; WU, 2015.
com o cliente.

Relacionamento interpessoal

Antecedentes de coproducio Participagdo - Dos consumidores. FISHER; SMITH, 2011.
‘ produg KOHTAMAKI;, RAJALA,
Colaboragao - Multi-ator. 2016; MALSHE; FRIEND,
2018.

Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos dados da presente pesquisa.

Acerca dos consequentes da cocriacdo de valor para uma empresa, a literatura
demonstra uma atencao diferenciada a confianga e lealdade do cliente (AUH et al., 2007;
DONG; EVANS; ZOU, 2008). A confianca depositada em um parceiro € definida como base
de sentimentos gerados e demonstrados por meio do cuidado e preocupacdo, vista ainda como
o maior beneficio que auxilia as empresas na retencdo de clientes e aumento dos lucros
(REICHHELD; SCHEFTER, 2000). Além desta discussdo, no quadro 4 é observado os
consequentes da cocriagdo do valor dos estudos realizados anteriormente.

Quadro 4 - Consequentes da cocriacio.
Extrato de estudo | Enfoque de pesquisa \ Contexto Autores

Personaliza¢do, valor relacional, e . KAUR SAHI; SEHGAL; SHARMA,
- Dos clientes.

recomendagio. 2017.

Valor orientado a objetos, valor auto- LAUD; KARPEN, 2016.

orientado, valor social orientado para a | - Empresas.

marca.

Confianca. - Dos clientes. KAUR SAHIL; SEHGAL; SHARMA,
2017; BENTZEN, 2020.

Futura inten¢@o de cocriacdo. - Dos clientes. FULLER, 2009.

Inten¢do de adoc¢do de novos servigos. | - Dos clientes. CHANG; PAN, 2011.

Intencdo de ficar. - Dos clientes. MOROSAN; DEFRANCO, 2016.
CHOI, CHIU; CHAN, 2016;

Inten¢do de recompra. - Dos clientes. VAZQUEZ-CASIELLES; IGLESIAS;

VARELA-NEIRA, 2016.
ALVES, 2015; PREIKSCHAS;

Impulsionador da inovagio. - Empresas. CABANELAS; RUDIGER;
LAMPON, 2017; BENTZEN, 2020.
Maior propriedade da solugéo. —Ent're' os | BENTZEN, 2020.
participantes.
Impulsiona os processos de produgdo BOAVENTURA; ABDALLA,
- Empresas.

ARAUJO; ARAKELIAN, 2018.
CAMPOS; MENDES; VALLE;

que visam diferenciar produtos.
Consequentesda | Aumento  de  atengio e ©

- Dos clientes.

cocriagdo memorabilidade da experiéncia. SCOTT, 2016.
Valor financeiro, consisténcia na CHOWDHURY; GRUBER;
qualidade, eficiéncia de tempo e de ZOLKIEWSKI, 2016.
A P R - Empresas.
custo, criatividade/midia/ ativacdo de
comunicacdo, crescimento da marca.
Agilidade da midia social, vantagem CHUANG, 2019.
. - Empresas.
competitiva.
Desenvolvimento de novos produtos e ALVES, 2015; CHUANG, 2019
. - Empresas.
Servicos.
PENA; JAMILENA; MOLINA, 2014;
COSSIO-SILVA; R]EVILLA-
CAMACHO; VEGA-VAZQUEZ;
Lealdade. - Dos clientes. PALACIOS-FLORENCIO, 2015;
GROTT; CAMBRA-FIERRO;

PEREZ; YANI-DE-SORIANO, 2019.
DEKHILIA; HALLEM, 2020.
DEKHILIA; HALLEM, 2020.

Fortalecer o empoderamento e bem-
estar.

- Dos clientes.

ERIKSSON; LEIRINGER; SZENTES,
Melhora a capacidade de adaptac@o. - Empresas. 2017; PREIKSCHAS; CABANELAS;
RUDIGER; LAMPON, 2017.




Fortalece a pesquisa e inteligéncia das FAGERSTROM,; BENDHEIM;

empresas de negdécios e, como SIGURDSSON; PAWAR; FOXALL,
s - Empresas.

consequéncia, fortalece sua 2019.

competitividade.

Envolvimento com a marca, apego . HUSSAIN; JING; JUNAID; ZAMAN;

. N - Dos clientes.

emocional a marca. SHI, 2020.

Desempenho organizacional por meio KIM; TRIMI; HONGA; LIM, 2019.

de sua  vantagem  estratégica | - Empresas.

aprimorada.

Oportunidades de empreendedorismo. | - Dos clientes. LE; TARAFDAR, 2009.

Valor percebido. - Dos clientes. PENA; JAMILENA; MOLINA, 2014.

Geracdo de capacidades ligadas ao PREIKSCHAS; CABANELAS;

conhecimento e gestdo de | - Empresas. RUDIGER; LAMPON, 2017.

relacionamento.

Geracdo de ideias externas e internas -Empresas e | TAGHIZADEH; RAHMAN;

) clientes. MARIMUTHU, 2018.
CAMBRA-FIERRO; PEREZ; GROTT,
Fidelidade. -Dos clientes. 2017; GROTT; CAMBRA-FIERRO;

PEREZ; YANI-DE-SORIANO, 2019.

VAZQUEZ-CASIELLES; IGLESIAS;
VARELA-NEIRA, 2016; CAMBRA-
FIERRO; PEREZ; GROTT, 2017;
GROTT; CAMBRA-FIERRO;
PEREZ; YANI-DE-SORIANO, 2019.

Boca a boca positivo (WOM). - Dos clientes

VEGA-VAZQUEZ; REVILLA-
CAMACHO; COSSIO-SILVA, 2013;
VAZQUEZ-CASIELLES; IGLESIAS;
VARELA-NEIRA, 2016; CAMBRA-
FIERRO; PEREZ; GROTT, 2017;
KAUR SAHI; SEHGAL; SHARMA,
2017; GROTT; CAMBRA-FIERRO;
PEREZ; YANI-DE-SORIANO, 2019;
HUSSAIN; JING; JUNAID; ZAMAN;
SHI, 2020.

Satisfacdo. - Dos clientes.

Fonte: Elaborada pelos autores a partir dos dados da presente pesquisa.

Portanto, observa-se que o contato mais proximo com os clientes e a disponibilidade
de seus conhecimentos favorece o desenvolvimento de solu¢des que atendam melhor suas
proprias necessidades. Pois a cocriacdo de valor proporciona novas formas de perceber e
resolver problemas e ainda novas formas de interagir com as diversas partes interessadas
presentes (MAINARDES et al., 2011), além de estimular a retencdo de clientes nos processos
de comercializacio (PREIKSCHAS; CABANELAS; RUDIGER; LAMPON, 2017).

3 METODO E PROCEDIMENTO DE PESQUISA

Este estudo fundamenta-se ao horizonte transversal, por ndo requer tempo maior como
meses ou anos para a realizacdo da pesquisa € o tempo ndo precisa ser intervalado
(SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2009). A tipologia desta pesquisa consiste na
explicativa, pois busca identificar os fatores que determinam ou que contribuem para a
ocorréncia dos fendmenos (GIL, 1996).

J4 a natureza deste estudo baseia-se na abordagem qualitativa para a extracdo de dados
e sua andlise de conteido da Revisao Sistematizada da Literatura (RSL) que consiste na
estratégia desta pesquisa. A realizacdo da RSL € importante para ndo perder contextos e
elementos de andlise ja explanados (CRESWELL, 2010). Deste modo, a coleta de dados sera
intermediada pela coleta bibliografica em material j4 elaborado, constituido principalmente de
livros e artigos cientificos para o fornecimento de conhecimentos tedrico-empiricos que
norteardo o desenvolvimento deste estudo (GIL, 1996).

O problema de investigacao tedrica derivou da necessidade de desenvolver um modelo
tedrico integrativo decorrente da literatura de gestdo existente sobre esta temdtica. E o
levantamento preliminar dos dados foi realizado em margo de 2021 nas bases de dados
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Scopus e Web of Science. Sendo assim, foram definidos os seguintes termos (strings) de busca
para serem utilizados nas bases de dados: “Co-creation” OR “Co-production” OR “Value co-
creation”. E as areas delimitadas foram: Business, Management and Accounting, Decision
Sciences e Operations Research Management Science.

Para os artigos indexados a base de dados da Scopus, a maior base de dados de
resumos e citagdes de literatura revisada por pares, que emergiu em 15.291 documentos. Ao
utilizar o tipo de documento somente “Artigos ¢ Revisdes” constaram 11.182. De acordo com
a delimitag¢do da drea predefinida anteriormente, o quantitativo de estudos reduziu para 1.725
e por ultimo, com os textos na lingua inglesa, permaneceram 1.554 artigos e revisdes. E com a
leitura dos titulos, resumos e palavras-chave, permaneceram 553 artigos e revisdes, com a
leitura integral, resultaram 47 artigos.

Em seguida, foi realizada a pesquisa junto ao indexador de peridédicos mais citados em
suas respectivas dreas: ciéncias, artes e humanidades, a Web of Science com 0s mesmos
termos de busca, resultou inicialmente em 12.687 documentos. Conforme o tipo de
documento “Artigos e revisdes” tornaram 9.648. Ao selecionar a area estudada tornam-se
2.174 pesquisas, e com a restri¢do de textos em ingl€s ficaram 2.143 artigos e revisdes.

Ao realizar a leitura dos titulos, resumos e palavras-chave, permaneceram 474 artigos
e revisdes, com a leitura integral, resultaram 65 artigos. E, por fim, a selecdo dos achados
desta pesquisa, junto as bases Scopus e Web of Science, é composta por 112 artigos e revisoes.
Esta selecdo € possivel observar no quadro 5.

Quadro 5 - Descricao da busca nos periédicos

Filtro de Leitura de .
Busca com os . . . Leitura
Bases de Artigos e acordo com Lingua Titulos,
termos oo~ . . Integral dos
dados . Revisoes as areas inglesa Palavras-chave .
predefinidos . Artigos
predefinidas e Resumo.
Scopus 15.291 11.182 1.725 1.554 553 65
Web of 12.687 9.648 2.174 2.143 474 47
Science
TOTAL 112

Fonte: Elaborado pelos autores a partir da presente pesquisa.

E para o desenvolvimento do modelo tedrico, a légica da pesquisa determina-se
indutiva junto a teoria da Logica Dominante do Servi¢o (LDS) de Vargo e Lusch (2004), onde
destaca-se o pressuposto chave que consiste nos recursos "ndo ter" valor em si, ao contrario, 0
valor € criado junto aos clientes quando os recursos sdo usados. A LDS sugere que os
sistemas de servico, que contribuem para a criacdo de valor, incluem empresas, clientes,
funciondrios e demais parceiros da empresa (VARGO; LUSCH, 2008). Na cocriagdo de valor,
este envolvimento tornam os clientes fiéis a empresa (MAINARDES et al., 2017).

3.1 Contexto financeiro: Bancos comerciais e Fintechs

Para enriquecer a discussdo, o setor de servigos financeiros, especificamente, bancos
tradicionais e fintechs, é escolhido como o contexto deste estudo. Os bancos comerciais sao
instituicdes financeiras atuantes tanto em cardter publico, quanto privado, prestam de
servicos, agindo como intermedidrios financeiros, consistindo substancialmente em captar
recursos e recolocd-los no mercado, ou seja, aceitando depdsitos por meios de cheques,
moeda corrente, outros meios de pagamento e conceder empréstimos sendo esse o fluxo de
sua intermediacdo (ABRAO, 2009).

As tendéncias que caracterizaram o setor bancdrio sdo, entre outros, aumento na
competi¢do e securitizacdo e mais recentemente, uma mudan¢a no uso da tecnologia para
fornecer novos servicos € modelos de negécios € desenvolvido com o surgimento de bancos
paralelos e novos concorrentes do chamado setor de fintech (VIVES, 2019).



As Fintechs buscam, por meio da tecnologia e da inovacdo, simplificar o uso e o
acesso aos recursos financeiros e levar mais praticidade aos consumidores. Esse modelo de
negécio explora um problema conhecido no Brasil: a burocracia e as altas taxas de juros
praticados pelos bancos que ja estdo no mercado. A 8* edicao do Radar Fintechlab revelou
que o volume de fintechs em atuacdo no Brasil aumentou de 453 empresas em agosto de 2018
para 604 em junho de 2019 (Nubank, GuiaBolso, Creditas, Square, Quod) inovando muitas
das fungdes de intermediacdo bancdria em suas linhas de negdcios.

4 PROPOSICOES E MODELO

Baseado na revisdo dos artigos, um modelo integrativo da cocriagdo de valor foi
desenvolvido (Figura 1), fundamentado essencialmente nos modelos de Payne (2009),
Gronroos (2012), Morais e Santos (2015) e Ramaswamy e Ozcan (2020) para analisar o papel
do cliente na cocriagdo que integra requisitos (integracdo de recursos e engajamento mutuo),
processos (emog¢do e inovacdo de usudrios), atividades (efeito de acessibilidade e
comunicacdo integrativa) e a plataforma interativa de capacidade de recursos, que por meio da
l6gica de servico dominante (LSD) permite identificar as acdes dos clientes bancarios que
resultam no engajamento para cocriar valor.

Integracao de Recursos - Baseado na légica SD, clientes e empresas cocriam valor
por meio de uma integracdo de um conjunto de recursos (VARGO et al., 2008) que podem ser
tangiveis e intangiveis e dentre eles também € levado em conta a intensidade da interacao das
suas varidveis: competéncias, conhecimentos e outros. Em um relacionamento, clientes e
fornecedores sdo integradores de recursos (EDVARDSSON; TRONVOLL; GRUBER, 2011)
e, mesmo considerando o devido valor do relacionamento humano, outros recursos também
sdo importantes, como exemplo, a informacao e as tecnologias (STUCKY et al., 2011).

Considera-se que o aspecto essencial para o cliente em sua capacidade de cocriar valor
€ a quantidade de informacdes, conhecimentos, habilidades e outros recursos operantes que
ele possa acessar (PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008). Assim, o nivel do acesso pode
atuar como um catalizador da aprendizagem durante o processo de consecucao dos objetivos e
facilitar a interacdo, o didlogo e o trabalho, promovendo a cocria¢do de valor (CROWTHER;
DONLAN, 2011). Supde-se, entdo:

Proposicao 1 - A integracdo de recursos influencia positivamente o engajamento do cliente
na cocriagdo de valor de servicos bancdrios.

Engajamento miituo - A cocriagcdo de valor € uma processo interativo e dinamico do
ecossistema de servicos que vai além da troca de recursos e servigos. Esse processo resulta na
colaboracdo entre as organizacdes e as partes interessadas cocriam sistemas, produtos e
servicos (LEONIDOU; CHRISTOFI; VRONTIS; THRASSOU, 2018). Ao passo que esta
colaboracdo incide no engajamento mutuo e induz a inovacdo em design de processos e
desenvolvimento de produtos, por exemplo. Pois, o comportamento de ajuda também ¢é
caracteristico de clientes engajados (BLACK et al., 2014)

A colabora¢do também flui naturalmente mesmo sem estrutura institucionalizada. O
envolvimento entre vérias partes apoia-se por redes de negdcios formais e informais (DEY et
al., 2019). Por exemplo, o engajamento mutuo entre agentes e/ou instituicdes financeiras nao
€ claramente definida por regulamentos institucionais e a literatura considera a estrutura
formalizada e institucionalizada como uma necessidade para o servico no ecossistema
(VARGO; LUSCH, 2017). Além disso, a natureza da interacdo e seus resultados sdo
mutativos e identificam-se junto a evolucdo do ecossistema (BABU er al., 2020). Dessa
forma, postula-se:

Proposicio 2 - O nivel de engajamento mituo entre bancos e clientes influencia
positivamente o engajamento do cliente na cocriacdo de valor de servigos bancarios.



Emociao — A emocao € a utilidade derivada dos sentimentos ou estados afetivos que
um produto pode gerar (SWEENEY; SOUTAR, 2001). Dessa maneira, as respostas dos
clientes sdo dotadas de emogdes e conhecidas por influenciarem o comportamento do
consumidor (BUTCHER et al., 2016). Da mesma forma que a sensacdo gerada por uma
marca pode produzir fontes significativas de valor para o consumidor (SWEENEY;
SOUTAR, 2001). A emocdo ¢é derivada de diversas fontes, incluindo fontes relacionais, bem
como prazer (SMITH; COLGATE, 2007) que pode ser influenciado pela participagdo no
comportamento de cocriacao.

Essa participacdo em uma variedade de comportamentos ativos de cocriacdo podem
fornecer novas fontes de prazer para o cliente (IND e al., 2019), e pode permitir o cliente
aprofundar as conexdes relacionais com a marca e consequentemente aprimorar as percepgoes
de valor emocional do cliente (PAYNE et al., 2009 ). Logo, trabalhando com a marca e fontes
adicionais ao relacionamento, proporciona maior valor emocional aos clientes. E ao observar
a influéncia do comportamento no desenvolvimento de produtos e servi¢cos da empresa, hi
potencial para o cliente engajado (HOLLEBEEK er al., 2014) para obter prazer neste
processo. Além disso, o feedback e sua natureza avaliativa, em que clientes entusiasmados
expressam sentimentos a marca, também podem aumentar a emocao do cocriador.

Esse ato do cliente defender a marca pode ativar respostas emocionais de cumprir
necessidades reciprocas (ROSENBAUM; MASSIAH, 2007), e proporcionar uma fonte
adicional da qual provém sentimento de emocdo (FRANCE; GRACE; IACONO; CARLINI,
2020). Dessa forma, supde-se que:

Proposicao 3 - A emocao influencia positivamente o engajamento do cliente na cocriacdo de
valor de servicos bancarios.

Inovacao de usudrios - Com base na légica SD, a inovagdo dos usudrios pode ser
vista como a reconstru¢do de diversos recursos, o que cria beneficios para a rede de atores no
processo de cocriagdo de valor. A este respeito, a visdo ampliada da inovagdo dos usudrios
enfatiza as redes de ator para ator e criacdo de identidade para facilitar a cocriagdo de valor
(LUSCH; VARGQO, 2014). A participacdo é uma condicdo necessdria para a inovacao dos
usuarios (VOORBERG et al., 2015).

Porém, é a abordagem de multi-ator nos ecossistemas para cocriacdo que ¢é
considerada e consiste em aspectos importantes de co-desenvolvimento e inovagdes sociais
(BABU et al., 2020). Nesse paradigma, a inovacdo dos usudrios, muitas vezes envolve multi-
atores que desenvolvem e sustentam novos servicos, incluindo a melhoraria na qualidade de
vida das pessoas (BABU et al., 2020). No entanto, a inter-relacdo requerida para a inovacao
social pode ndo ser linear por natureza (VOORBERG et al., 2015).

Proposicao 4 - A inova¢do de usudrios influencia positivamente o engajamento do cliente na
cocriacdo de valor de servigos bancérios.

Efeito de acessibilidade - As empresas procuram tornarem-se acessiveis para 0s
consumidores em suas esferas de acdo com o objetivo de envolvé-los em interacdes e
conversas, pois, propor conversas € a capacidade da empresa em compartilhar conteudos
significativos para a rotina dos consumidores, aproveitando sua vontade de criar conteddos
por conta propria e de se envolver em um fluxo de comunicacdo livre sem o perceptivel
controle pela empresa (BIRAGHI; GAMBETTI, 2017).

A acessibilidade da marca difunde-se por meio da integracdo de vdrias plataformas de
compartilhamento de conteido. E a combinacdo de conteido se transforma em uma
experiéncia que € cocriada por consumidores, ou também como um ambiente ou iniciativa de
interacdo entre a marca e os consumidores podem fazer parte da experiéncia de
entretenimento, e fornecer uma ampla acessibilidade da marca, possibilitando o
compartilhando de valores e ideias (BIRAGHI; GAMBETTI, 2017).



Dessa forma, a acessibilidade da marca contribui para enriquecer experiéncia do
consumidor com recursos funcionais (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004) que apoiam a
vontade dos consumidores em se expressarem e produzirem um trabalho imaterial que
agregue valor a marca. Diante o exposto, propde-se:

Proposicao 5 - Efeito da acessibilidade (fisica, mental e virtual) influencia positivamente o
engajamento do cliente na cocriacdo de valor de servigos bancarios.

Comunicacio interativa — A comunicacdo interativa inclui (GRONROOS, 1990):
Didlogo entre funciondrios e clientes, dependendo das atitudes, comportamentos e habilidades
de comunicacdo dos funciondrios, o que ¢ como eles dizem; Interacdes de clientes com
recursos fisicos e itens tangiveis no processo de servico; Interacdes de clientes com sistemas;
e, Interacdes com outros clientes que estdo simultaneamente presentes no servigo processar.

Dessa forma, entende-se que a comunicagdo interativa ocorre em situacdes dialdgicas
de contato entre clientes e funciondrios. E ao levar em conta que todos os tipos de interagdes
entre clientes e os elementos representativos da empresa também comunicam algo - ou seja,
que todas as interacOes sdo fontes de comunicacio (DUNCAN; MORIARTY, 1997) - a
comunicacdo interativa deve derivar de situagdes em que os clientes reagem ao desempenho
ou a existéncia de recurso de acessibilidade, incluindo artefatos, processos, sistemas, entre
outros (GRONROOS, 2012). Propde-se entio:

Proposicao 6 - A comunicagdo integrativa influencia positivamente o engajamento do cliente
na cocriagdo de valor de servigos bancarios.

Figura 1 — Modelo integrativo para cocriacao de valor
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Payne (2009)
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Fonte: Elaborado pelos autores com base na presente base de dados.
5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados cocriados por meio de um foco interativo na plataformiza¢do ocorrem
tanto no nivel das empresas envolvidas na criacdo interacional conjunta, como no nivel
particular dos individuos como agentes dessas empresas, dentro ou fora das organizacoes,
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dependendo do impacto distribuido dos resultados e o feedback dos efeitos derivados de
outras agéncias interativas em outras partes do rede de negécios (RAMASWAMY; OZCAN,
2020). Este ambito consiste em tema central na discussdo sobre abordagens para 'economia
estratégica' em todo o cendrio econdmico - referindo-se a grandes parcerias interagidas e aos
sistemas de informagdo técnica que refletem e apoiam suas atividades complexas
(HAKANSSON et al., 2013).

Nestas interagdes em plataformas de criacdo de valor de experiéncia em contextos de
negocios, os gerentes (e as partes interessadas em geral) podem lidar com mais habilidade em
interacdes e interdependéncias complexas, na busca continua de efici€éncia empresarial e
inovacdo de oportunidades de criacdo de valor. E os resultados de valor potencial para
envolver os atores, como experimentados por eles, sdo gerados a partir de plataformas de
recursos de criagcdo interacional (RAMASWAMY; OZCAN, 2020).

Dessa forma, a cocriacdo de valor é capaz de dotar a empresa de vantagem
competitiva por meio de servigos personalizados para atender as demandas dos clientes e
ainda permitir que a empresa reaja mais rapidamente as mudangas externas e ajuste suas
ofertas de acordo com o mercado (AARIKKA-STENROOS; JAAKKOLA, 2012; CHUANG,
2019).

6 CONCLUSAO E CONTRIBUICAO

Portanto, as dimensdes da cocriacdo de servigos que impactam no processo de
cocriacdo de valor na esfera do consumidor em bancos comerciais e fintechs propostas nesse
estudo consistem em: integracdo de recursos e engajamento mutuo, emocao e inovacao de
usudrios, efeito de acessibilidade e comunicacdo integrativa, dispostos na plataforma
interativa de capacidades de recursos indicando que a cocriagdo leva a impactos valiosos de
resultados experimentados, conforme observado no modelo apresentado.

Este estudo visa contribuir teoricamente com a proposta da integracao e ampliagdo dos
modelos de cocriacdo de valor ja existentes, fornecendo ainda consisténcia conceitual a teoria
de cocriagdo de valor e a gestdo mercadoldgica nesse ambito.
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