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COCRIACAO E CODESTRUICAO DE VALOR EM INTERACOES DE SERVICOS
HABILITADAS POR INTELIGENCIA ARTIFICIAL: REVISAO DE LITERATURA E
AGENDA DE PESQUISA

Introducao

A adocdo da inteligéncia artificial (IA) como habilitadora de interagoes de servigos ¢ um fenomeno
ascendente apontado no campo do marketing de servicos, e tem alterado os encontros de servico. As
interacoes de servigos habilitadas por IA podem incorrer em resultados positivos e negativos, de
forma que, assim como o valor é cooperativamente criado - cocriado - (Vargo & Lusch, 2016), ele
também pode ser colaborativamente destruido - codestruido (Echeverri & Skalén, 2011; Plé¢ &
Céceres, 2010).

Problema de Pesquisa e Objetivo

Nesse contexto, a presente revisdo sistematica da literatura tem a seguinte questdao: como a
literatura tem discutido os conceitos de cocriacao de valor e codestruicao de valor nas interagoes de
servigos que sdo habilitadas por inteligéncia artificial e que agenda tem proposto para estudos
futuros? Assim, tem-se como objetivo revisar a literatura sobre cocriacao e codestruicao de valor em
interacoes de servigos habilitadas por inteligéncia artificial, com vistas a conhecer e compilar a
agenda de pesquisa que vem sendo proposta e desenvolvida sobre o objeto.

Fundamentacao Teorica

A Légica Dominante do Servigo (LDS), ao longo de seu desenvolvimento e adaptagao, considera que
os clientes sdo cocriadores de valor com outros atores, e que o valor é determinado exclusivamente
pelos beneficidrios (Vargo & Lusch, 2016). Todavia, apreciacdes a LDS abordam que ela nao
considera aspectos de diminuicao ou perda de valor (Plé & Caceres, 2010). Por isso, Echeverri e
Skalén (2011) e Plé e Céaceres (2010) propuseram o conceito de codestruicéo de valor (value co-
destruction), por entenderem que o valor pode assumir também um lado negativo, reduzindo o bem-
estar dos atores.

Discussao

Os resultados foram apresentados considerando abordagem integrada para cocriacao e codestruicao
de valor, abordagem direta para cocriagao de valor e indireta para codestruicao de valor, abordagem
indireta para cocriagao e codestruicao de valor, e por ultimo, foi exibida agenda de pesquisa. Parte
consideravel dos artigos apontou a necessidade de melhor compreensao do processo de cocriacao de
valor mediado pela IA. Por outro lado, apenas trés trabalhos apresentaram uma discussao conjunta
acerca dos conceitos de cocriagao e codestruigao de valor em servigos habilitados por IA.

Conclusao

As pesquisas sobre a cocriagao e a codestruigcao de valor em interagoes de servicos mediadas por IA
ainda estao em fase inicial de desenvolvimento. Depreende-se da revisao que poucos artigos
abordam diretamente o conceito de codestruicao de valor em interagoes habilitadas por IA, e a
maior énfase de investigacdo estd associada ao conceito de cocriagcdo de valor. Todavia,
indiretamente, varios trabalhos mencionam, mesmo que de forma incipiente, experiéncias negativas
nos encontros de servigos, apresentando evidéncias de perda de bem-estar dos atores.
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