

  

    [image: capa]

  




  




  

    [image: Expediente]

  




  

    [image: Rosto]

  




  




  

    [image: Créditos]

  




  




  

    Dedico este livro para




    Joana Maria, Fernando e




    Leonardo.


  




  

    AGRADECIMENTOS




    Agradeço, primeiramente, a Deus por ter me concedido a oportunidade de dar prosseguimento à carreira acadêmica e por ter me dado coragem e discernimento para transpor os obstáculos que surgiram durante minha caminhada.




    Agradeço aos meus pais Orival e Amélia por terem me ensinado o caminho da honestidade, da ética e da perseverança, ao meu irmão Valter pelas lembranças da infância que trazem força para os desafios da vida adulta.




    À minha esposa Joana Maria e aos meus filhos Fernando e Leonardo, pelo apoio incondicional em todos os momentos da minha vida.




    Aos docentes da Universidade Municipal de São Caetano do Sul, aos diretores, professores, colaboradores e alunos da Faculdade de São Bernardo pelo constante incentivo.




    Gratidão especial ao Professor Dr. Denis Donaire, que foi professor, na minha primeira graduação, na USCS, que tive o privilégio de reencontrá-lo no doutorado, sempre demonstrando confiança em mim, nos trabalhos realizados e me orientando com segurança e gentileza.




    Sobretudo, muito obrigado com extensão ao Professor Dr. Milton Carlos Farina, pela parceria formada na publicação de artigos acadêmicos.


  




  

    Quem acredita sempre alcança.




    (Renato Russo e Flavio Venturini)


  




  

    PREFÁCIO




    A presente pesquisa versa sobre a cocriação de valor na educação a distância e a influência que esta exerce sobre a qualidade percebida e a satisfação segundo a percepção dos egressos de curso superior. A revisão da literatura traz os conceitos e modelos de cocriação de valor, aborda o crescimento da educação a distância no Brasil, traz a relação entre a educação a distância e a qualidade percebida, além de mostrar a satisfação dos discentes de cursos na modalidade EaD. O problema central que a pesquisa busca responder é: Qual a influência da cocriação de valor na Educação a Distância sobre a qualidade percebida e satisfação segundo a percepção dos egressos de cursos de graduação? O objetivo principal da pesquisa foi identificar a influência da cocriação de valor na Educação a Distância sobre a qualidade percebida e a satisfação segundo a percepção dos egressos de cursos de graduação. Trata-se de uma pesquisa quantitativa, que fez uso de um questionário dividido em quatro blocos, no bloco 1 busca-se as características sociodemográficas dos egressos, no bloco 2 são apresentadas questões relacionadas a cocriação de valor, no bloco 3 são aplicadas questões sobre a qualidade percebida e no bloco 4 estão dispostas as questões sobre a satisfação. São perguntas abertas e fechadas com escala de 11 pontos, os sujeitos da pesquisa foram egressos de cursos de graduação na modalidade EaD. As hipóteses levantadas foram: existe uma relação positiva entre a cocriação de valor e a qualidade percebida dos egressos; existe uma relação positiva entre a cocriação de valor e a satisfação dos egressos e existe uma relação positiva entre a qualidade percebida e a satisfação dos egressos. A análise dos dados fez uso da modelagem de equações estruturais. Foram coletados 334 questionários válidos, cuja análise dos dados identificou que 72,2% dos respondentes são do gênero feminino, o curso com maior participação foi o de Pedagogia, a faixa etária é de 26 a 30 anos, egressos de instituições de ensino superior privada, 52% dos egressos atuam, profissionalmente na área de formação. A análise estatística revelou que as três hipóteses foram confirmadas, que os egressos entendem que são ativos no processo cocriativo e que a cocriação exerce influência positiva sobre a qualidade percebida e a satisfação. Foi possível identificar que os cursos na modalidade EaD apresentam crescimento no número de polos e de matriculados e que estão concentrados nas Instituições Privadas.


  




  

    1. INTRODUÇÃO




    A complexidade de fatores pelos quais as organizações estão suscetíveis, faz com que as empresas busquem, incessantemente, manutenção em seus segmentos. Dentre eles destacam-se: as inovações tecnológicas, novos produtos e serviços, entrada de novas empresas no mercado, tecnologias da informação e comunicação, reveses da economia, maior conhecimento por parte dos clientes, sobretudo o acesso a canais de informação.




    Neste contexto, as instituições procuram alternativas para compreender e entender as preferências e necessidades dos consumidores, pois ouvi-los é uma das saídas para o sucesso, seja pelo processo de criação ou cocriação de produto ou serviço ou ainda, pela percepção da qualidade e satisfação dos consumidores propriamente ditos.




    Em face ao exposto, uma das formas de ouvir o consumidor é por meio do processo de cocriação de valor. Isto indica que a cocriação de valor expressa a participação ativa dos clientes e consumidores junto às empresas, que na busca por maior competitividade, investigam formas de inovar entendendo que os clientes podem exercer uma força no processo transformador, pois estão em constante procura por produtos ou serviços que atendam suas necessidades e superem suas expectativas (HOYER et al., 2010).




    Tollo et al. (2012) conceituam a cocriação como forma de inovar, pela busca no ambiente externo às empresas uma possibilidade de gerar valor, pois os fornecedores e clientes passam a exercer um papel diferenciado para as empresas, na medida em que suas opiniões passam a ter importância e podem em conjunto com elas, criar ou aperfeiçoar produtos ou serviços já existentes.




    É observado, também, Ramaswamy (2009) que descreve a cocriação como o processo em que os produtos, serviços e experiências são desenvolvidos pelas empresas em conjunto com seus stakeholders, propiciando a geração de valor.




    Vale ressaltar que, o tradicionalismo do pensar empresarial parte da premissa de que as leis da demanda e da oferta são responsáveis pela criação de valor e passa por transformações devido à alta competitividade e à interatividade que trouxeram as tecnologias de informação e comunicação. A empresa não mais exerce a escolha dos produtos e serviços que serão inseridos no mercado, os consumidores passam a exercer papel fundamental para a tomada de decisão da empresa daquilo que será ofertado no mercado.




    Neste contexto, as tecnologias surgem com mais força, pois as organizações estão em constante processo de modificação em busca de diferencial que permita maior competitividade, sendo para tal, indispensável que os consumidores tenham suas necessidades supridas e a lucratividade das empresas seja atingida. Kupfer e Hasenclever (2003) definem a competividade como a capacidade que a empresa tem para formular e implementar estratégias que superem as de seus concorrentes.




    O pensamento organizacional tradicional parte da premissa de que a empresa quando faz a escolha de seus produtos e serviços que serão ofertados à sociedade está determinando o valor entende, portanto, que a sociedade exerce o papel de consumir aquilo que as empresas ofertam. Com o intuito de conquistar maior número de consumidores, as organizações criam produtos e serviços, desenvolvem estratégias e abordagens no processo de conquista da demanda.




    Nesse sentido, cabe às empresas a concentração nas atividades produtivas, tais como definir o que será produzido, como será produzido, para quem será produzido, quanto será produzido e o custo para esta produção. Aos empregados cabem a função de seguir os processos padronizados da linha de produção. Ao consumidor cabe a decisão de comprar o produto ou serviço no formato que as empresas entregaram e pagar o valor definido, portanto, a criação de valor na estrutura tradicional tem por base a lei da demanda e da oferta. Não há uma sinergia entre os atores envolvidos, empresas, empregados e consumidores.




    Contudo, a cocriação de valor robusteceu, a partir do início do século XXI, devido, essencialmente, às mudanças e inovações, sobretudo nos costumes da sociedade. No cenário econômico e nas conectividades de comunicação, por exemplo, é uma forma essencial para que as empresas se mantenham no segmento onde estão inseridas, assim, expandindo suas caraterísticas competitivas. Fato este que vai ao encontro dos preceitos estabelecidos por Prahalad e Ramaswamy (2010), que veem a cocriação como um paradoxo no mundo corporativo atual, motivado pelos clientes que, hoje, além de receberem muitas informações, fornecem maior possibilidade de escolhas.




    O processo de cocriação de valor traz a possibilidade de o consumidor participar com suas opiniões e sugestões acerca de determinados bens ou serviços. O consumidor, entretanto, passa a exercer um papel diferente para as empresas, que necessitam conhecer não somente os desejos e necessidades, mas também o quanto é possível incentivar sua participação ativa nos processos de produção, seja para o lançamento de novos produtos ou serviços ou a readequação dos já existentes.




    Ramaswamy (2011), ao participar do 11º. Congresso Internacional do Programa Gaúcho de Qualidade e Produtividade, em Porto Alegre, falou da necessidade de as empresas darem atenção à voz dos clientes, como exemplos de cocriação citou a multinacional Nike e a empresa carioca de confecções Camiseteria.




    A Nike através de uma comunidade criada na internet buscou identificar as necessidades dos praticantes de corrida, desta forma as pessoas tinham a possibilidade de opinar acerca do que esperavam de um tênis de corrida, isto influenciou no processo de desenvolvimento e produção deste produto. Já a confecção brasileira Camiseteria Carioca criou um espaço no site onde os usuários podem criar e enviar estampas que, posteriormente, serão avaliadas pelos consumidores da marca, que escolherão as melhores. Os criadores escolhidos recebem um prêmio de R$1.300,00 (hum mil e trezentos reais) e crédito para futuras compras no site. As estampas escolhidas serão confeccionadas pela empresa e colocadas à venda desta forma, o processo cocriativo culmina como um produto.




    É evidente que as organizações, ao incluírem a participação dos consumidores no processo de produção, busquem uma vantagem competitiva sobre aquelas que permanecem no modelo tradicional. Segundo Ravald e Grönroos (١٩٩٦), ao estabelecer uma relação participativa, o consumidor tenderá a ter um relacionamento com maior lealdade e mais longevo com as organizações.




    No conceito de Sanders e Stappers (2008), a cocriação de valor é a ação de criatividade coletiva conjunta por duas ou mais partes envolvidas. A cocriação de valor se sobrepõe à inovação que, segundo Allen et al. (2010), Wilson e Stokes (2005), os envolvidos estabelecem as bases para que sejam inseridos os critérios para a cocriação de valor, o que permite novos produtos ou serviços serem desenvolvidos.




    Desta forma, todos os setores necessitam estar atentos às transformações, sejam os produtores de bens ou serviços. Neste contexto, é foco desta pesquisa buscar estudar o comportamento do setor de ensino de nível superior, pois a partir do avanço e da massificação da tecnologia, sobretudo da internet, houve uma transformação no modelo tradicional do ensino, possibilitando a coexistência do modelo presencial com o modelo da educação a distância.




    A educação a distância tem demonstrado crescimento no número de alunos que busca qualificação profissional em tal modalidade em detrimento do ensino presencial, como demonstra o Censo da Educação Superior, divulgado em 2020, que apresentou dados referentes ao ano de 2018. Considerando a modalidade presencial, houve uma queda de 2,1% em relação ao ano de 2017, o número de novas matrículas foi de 6.394.244 em comparação com 2017, cujo número de novas matrículas foi de 6.529.681. Em relação ao ensino na modalidade a distância, os dados demonstram que houve uma expansão em 2018 de 17,1% no número de novas matrículas, sendo 2.056.511, em 2017 o número foi de 1.756.982.




    As instituições de ensino superior, para acompanhar as constantes mudanças, necessitam se amoldarem às novas tecnologias, principalmente aquelas que permitem acesso às informações. Estas são influenciadoras e trazem consigo as características de substituição das tecnologias do passado, mesmo que recentes, evitando deixá-las obsoletas em curto espaço de tempo.




    Haja vista os serviços prestados pelas instituições de ensino, que ao longo dos anos, passaram por diversas fases, saindo do modelo tradicional, em que o professor e alunos estavam inseridos em um ambiente físico presencial e fechado, chegando à educação a distância abolindo, portanto, a proximidade física entre aluno e instituição, aluno e professor, aluno e alunos, professor e instituição.




    Os alunos dos cursos à distância são consumidores dos serviços prestados pelas instituições de ensino, portanto a percepção de valor pode modificar o relacionamento entre os envolvidos. Segundo Kotler e Keller (2011)), a percepção de valor do consumidor é a associação entre o benefício recebido em razão do sacrifício dispendido para obtenção de um bem ou serviço.




    Na educação superior, as instituições de ensino que ofertam seus cursos, alunos e instituições mantêm um contrato entre si que prevê obrigações e direitos. Nesse sentido, o aluno conseguirá progresso desde que tenha envolvimento pessoal nos estudos, enquanto as instituições devem fornecer ensino com qualidade, de forma que atendam às necessidades do mercado de trabalho. Portanto, é possível perceber que o processo de ensino e de aprendizagem ocorre de forma conjunta, ou seja, existe a cocriação de valor.




    Neste sentido, as instituições de ensino superior (IES) precisam estar atentas quanto à qualidade percebida pelos discentes, bem como o nível de satisfação em relação ao curso de graduação a distância, sobretudo, segundo a percepção dos egressos, desta forma as instituições de ensino terão posse de informações que permitirão processos de melhoria contínua nos serviços prestados.




    No caso da educação a distância, a cocriação está associada aos professores, tutores, alunos e plataformas, onde se verifica um processo de cocriação de valor cujo conteúdo produzido por um professor autor é colocado numa plataforma de engajamento (Ambiente Virtual de Aprendizagem), acompanhado por professores, monitores, tutores e ofertado aos alunos de forma individual e, em alguns momentos, de forma coletiva, propiciando interação constante entre os alunos e os representantes da instituição para, finalmente, os primeiros serem submetidos a uma avaliação de ensino-aprendizagem.




    1.1 Problema da pesquisa




    Face ao exposto, o problema de pesquisa é: Qual a influência da cocriação de valor na Educação a Distância sobre a qualidade percebida e a satisfação segundo a percepção de egressos do ensino superior?




    1.2 Objetivo da pesquisa




    Desta forma o objetivo principal da pesquisa é analisar a influência da cocriação de valor na Educação a Distância sobre a qualidade percebida e a satisfação segundo a percepção de egressos dos cursos de graduação.




    1.3 Objetivos específicos da pesquisa




    Os objetivos específicos elencados são: identificar como se sente o egresso de cursos de graduação na modalidade EaD em relação à satisfação acerca do processo de cocriação de valor e identificar a relação da qualidade percebida na satisfação dos egressos.




    1.4 Justificativa e relevância da pesquisa




    Justifica-se o tema devido à possibilidade de ampliação da produção de conhecimento com maior profundidade sobre a cocriação de valor na educação a distância e sua respectiva avaliação em relação à percepção de qualidade e satisfação do egresso do ensino superior, a partir de uma análise que faz uso de indicadores estatísticos. A cocriação de valor é muito utilizada na academia, segundo os aspectos mercadológicos, participação dos colaboradores na ideação de novos produtos e ou serviços, nas relações inter-organizacionais, nas tecnologias de informação dentre outros. Porém, pouco se publica sobre o processo de cocriação de valor no ensino na modalidade a distância. A elevação no número de matriculados nos cursos de graduação na modalidade a distância também é um fator que demanda mais estudos, conforme dados extraídos da Associação Brasileira do Ensino a Distância – ABED (2019), pois o Brasil, em 2004, tinha 60 mil alunos matriculados nos cursos à distância, sendo que, em 2018, o número já alcançava 2.056.511 estudantes.




    O tema é relevante para a academia, pois possibilita estudos com maior profundidade sobre o tema cocriação de valor associado à qualidade percebida e satisfação sob a ótica dos egressos de cursos de graduação na modalidade EaD. Já para as instituições de ensino, a pesquisa poderá contribuir para que estas busquem atender às expectativas demandadas pela sociedade e possam implementar melhorias contínuas nos processos de cocriação de valor, na qualidade percebida e satisfação do egresso na modalidade a distância.




    1.5 Delimitação do Estudo




    A delimitação do estudo abrangerá alunos egressos de cursos superiores na modalidade EaD de instituições de ensino que mantenham polos em várias localidades do país.




    1.6 Organização do Estudo




    Visando atingir os objetivos traçados pela presente pesquisa, optou-se por estruturar a tese em seis seções, sendo que na introdução são apresentados o problema da pesquisa, os objetivos, a justificativa e a contribuição do estudo




    No segundo capítulo aborda-se a fundamentação teórica acerca da cocriação de valor, seu início, evolução, áreas de aplicação; os modelos de cocriação de valor; a construção das competências criativas; o papel das plataformas de engajamento; a educação a distância no Brasil; a cocriação de valor na educação a distância; atributos para a qualidade nos serviços de educação a distância e a satisfação dos serviços prestados pela educação a distância.




    O terceiro capítulo traz o modelo teórico proposto a partir dos modelos de cocriação de valor, qualidade percebida e satisfação.




    Entretanto, o capítulo quarto apresenta os procedimentos metodológicos escolhidos para o estudo que culminam com a construção do modelo teórico utilizado, a seleção das variáveis, a elaboração do instrumento de pesquisa, a escala utilizada e a escolha da ferramenta para análise dos resultados.




    Tendo em vista aos resultados da pesquisa, estes são apresentados no quinto capítulo tomando por base os dados quantitativos levantados, discutindo os dados mensurados com a validação do modelo teórico proposto e verificação das hipóteses levantadas.




    O sexto capítulo finaliza com as considerações finais a partir da análise e discussão dos resultados, traz as limitações da pesquisa e sugestões para futuras pesquisas.




    Desta forma o desenho da pesquisa está representado na Figura 1.




    Figura 1- Estrutura da Pesquisa
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    Elaborado pelo autor (2020).


  




  

    2. FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA




    O objetivo desta seção é apresentar o conceito de cocriação de valor, o entendimento da mudança do papel do consumidor de mero receptor de produtos e serviços para assumir papel ativo dentro do processo de desenvolvimento de produtos e serviços em ação colaborativa com as empresas, bem como os conceitos e a evolução do EaD, desenvolvidos por meio da cocriação de valor, a conceituação da qualidade percebida e satisfação em serviços educacionais.




    Para levantamento de dados sobre esse tema, utilizou-se do levantamento bibliográfico na busca de artigos, teses e livros nos últimos cinco anos nos portais Proquest, Google Acadêmico, Spell, Web Of Science e Capes que abordam a cocriação de valor e a educação a distância. Foram pesquisadas as palavras -chave: “cocriação e ensino”, no idioma português, e “cocreation and education”, em inglês. Ao serem pesquisados os termos de forma isolada, foi possível encontrar uma série de produções acadêmicas, ao serem consultados os dois termos em conjunto foram localizados as que se apresentam na Tabela 1.




    Tabela 1- Artigos encontrados nas bases de periódicos.




    

      

        



        

      



      

        

          	

            Portal/Termos pesquisados


          



          	

            Cocreation and education Cocriação e educação a distância


          

        




        

          	

            Proquest


          



          	

            517


          

        




        

          	

            EBSCO


          



          	

            537


          

        




        

          	

            Google Acadêmico


          



          	

            2.510


          

        




        

          	

            CAPES


          



          	

            1.147


          

        




        

          	

            SCOPUS


          



          	

            55


          

        




        

          	

            Web of Science


          



          	

            21


          

        


      

    




    Fonte: Elaborado pelo autor (2020).




    Após o levantamento procedeu-se a exclusão dos trabalhos encontrados em duplicidade nas bases de dados, os que não contemplavam a educação superior e os que continham o ensino híbrido, foi feita a filtragem e optou-se pelos que apresentam conteúdos que contribuíram no contexto da presente pesquisa, conforme demonstração no Quadro 1.




    Quadro 1- Produção Acadêmica sobre Cocriação de Valor e Ensino Superior.




    

      

        



        



        

      



      

        

          	

            Autores


          



          	

            Título


          



          	

            Tipo de Produção


          

        




        

          	

            Brambilla e Damacena




            (2012)


          



          	

            Cocriação de valor no ensino superior privado: uma análise etnometodológica com alunos de Administração de uma Universidade do sul do Brasil.


          



          	

            Revista:




            Administração: Ensino e Pesquisa




            Rio de Janeiro v. 13 no 3 p. 455–490 jul. ago. set. 2012


          

        




        

          	

            Brambila e Damacena




            (2012)


          



          	

            Estudo etnometodológico da cocriação de valor no ensino superior privado de administração com base na lógica dominante




            do serviço em marketing.


          



          	

            REMark - Revista Brasileira de Marketing, São Paulo, v. 11, n. 3, p. 123-152, set./dez. 2012


          

        




        

          	

            Duarte, et al. (2012)


          



          	

            Avaliação para a aprendizagem em educação a distância: uma




            revisão integrativa de estudos sobre a utilização de rubricas.


          



          	

            II Congresso Internacional TIC e Educação, 2012.


          

        




        

          	

            Auniven e Smith




            (2012)


          



          	

            Value co-creation in online education.


          



          	

            University of Wisconsin-Madison USA. 28th. Annual Conference Distance Teaching and Learning, 2013.


          

        




        

          	

            Nick Yip




            (2012).


          



          	

            Co-creating value in distance education: A Malaysian case study.


          



          	

            ABS Learning and Teaching Conference in association with HEA-BAM and Nottingham Trent University, 2012.


          

        




        

          	

            Fagerstrom e Ghinea




            (2013)


          



          	

            Co-creation of value in higher education: using social network marketing in the recruitment of students.


          



          	

            Journal of Higher Education Policy and Management. Vol. 35, 2013.


          

        




        

          	

            Torres et al.




            (2013)


          



          	

            Construção coletiva do conhecimento: desafios da cocriação no paradigma da complexidade.


          



          	

            Recursos Educacionais Abertos e Redes Sociais: co-aprendizagem e desenvolvimento profissional. PUC Paraná, 2013.


          

        




        

          	

            Santos e Lima




            (2016)


          



          	

            Avaliação da aprendizagem em educação online: co-criação de fundamentos, práticas e dispositivos.


          



          	

            Universidade Aberta Lisboa, Laboratório de Educação a Distância e eLearning (LE@D), 2016.


          

        




        

          	

            Carvalho




            (2017)


          



          	

            Cocriação de valor: conceitos e implicações vistos sob a ótica da educação a distância no Brasil.


          



          	

            Tese de Doutorado USP, 2017.


          

        




        

          	

            Nunes e Leal




            (2017)


          



          	

            Educação a Distância sob a Ótica de




            Discentes do IFTO do Campus de Porto




            Nacional – TO.


          



          	

            Revista: EaD & Tecnologias Digitais na Educação, Dourados, MS, Jan/Nov 2014 – n° 3, vol. 2, 2017.


          

        




        

          	

            Bolzan et al.




            (2017).


          



          	

            Cocriação do Ensino Superior de Administração suportada pela ferramenta de Design Thinking.


          



          	

            Revista Brasileira de Pesquisa e Marketing, Opinião e Mídia. São Paulo, v. 10, n. 3, p. 266-297, set.- dez. 2017.


          

        




        

          	

            Frederica Rossi, Ainurul Rosli, Nick Yip




            (2017).


          



          	

            Academic engajament as knowledge co-production and implication for impact: evidence form knowledge transfer partnerships.


          



          	

            Journal of Business Research, n. 80, 2017, journal homepage: www.elsevier.com/locate/jbusres


          

        




        

          	

            Vieira et al.




            (2017).


          



          	

            Análise dos efeitos da satisfação, lealdade e confiança na cocriação de valor no ambiente universitário público.


          



          	

            Congresso Internacional de Administração da América Latina. Ponta Grossa, Paraná. 2017.


          

        


      

    




    Fonte: Elaborado pelo Autor (2020).




    2.1 Cocriação de valor




    O termo cocriação tem tomado visibilidade nos últimos anos, seu uso decorreu-se, inicialmente, no mundo dos negócios, com o intuito de demonstrar a inserção de novos produtos/serviços à disposição da sociedade.




    Tollo et al. (2012) descrevem a cocriação como uma estratégia que as organizações fazem uso para absorverem as exigências dos consumidores ante um mercado em constante evolução, desta forma, as empresas empregam um processo inovador que permite que partes externas a elas, fornecedores, colaboradores, sobretudo expressem suas necessidades em relação a produtos e a serviços ofertados. Neste sentido, existe a geração de valor para as partes envolvidas. Prahalad e Ramaswamy (2004) entendem a cocriação de valor como uma vantagem competitiva para as empresas que a praticam.




    Asseveram Camarinha et al. (2013) que as organizações precisam voltar suas atenções para os consumidores e reconfigurar seus papéis e a relevância que estes exercem para a evolução dos negócios, pois há uma vastidão de produtos e serviços ofertados no mercado, o consumidor irá escolher aqueles que melhor satisfizer suas necessidades e demonstrar qualidade superior em relação aos demais.




    Franco (2012) define cocriação como o processo pelo qual várias pessoas criam ou desenvolvem ideias em conjunto. Segundo o autor, o termo foi criado por Phahalad e Ramaswamy, em um artigo da Harvard Business Review, cujo título era “Co Opting Customer Competence”.




    A seguir, no Quadro 2, são apresentados alguns conceitos e produções acadêmicas sobre cocriação de valor, identificando seus autores, em ordem cronológica.




    Quadro 2- Conceitos e obras sobre cocriação.




    

      

        



        



        

      



      

        

          	

            Ano


          



          	

            Autores


          



          	

            Obra / Conceito


          

        




        

          	

            1986


          



          	

            Von Hippel.


          



          	

            User Innovation: com o intuito de evidenciar a participação dos consumidores na criação de novos produtos e serviços, segundo as necessidades deles.


          

        




        

          	

            1996


          



          	

            Pitta, Franzak e Katsanis.


          



          	

            Consumer involvement: as empresas devem tomar conhecimento acerca das necessidades dos clientes, portanto devem ter um forte envolvimento com os clientes no processo de desenvolvimento de novas ideias.


          

        




        

          	

            1998


          



          	

            Neale e Corkindale.


          



          	

            Co development: desenvolver novos produtos e serviços conjuntamente.


          

        




        

          	

            2000


          



          	

            Prahalad e Ramaswamy.


          



          	

            Co opting customer competence: os clientes são uma nova forma de competência para as empresas, os clientes devem ser atores com participação ativa e cocriadora.


          

        




        

          	

            2000


          



          	

            Gruner e Homburg.


          



          	

            Customer interaction: o impacto trazido pela interação entre empresa e cliente durante determinadas fases do processo de desenvolvimento do produto ou serviço.


          

        




        

          	

            2003


          



          	

            Chesbrough.


          



          	

            Open innovation: as empresas devem usar tanto ideias internas quanto externas no processo de inovação.


          

        




        

          	

            2004


          



          	

            Prahallad e Ramaswamy.


          



          	

            The Future of Competition: o termo passou a ser amplamente empregado na academia e no mundo empresarial, como uma forma de inovação e vantagem competitiva, que ocorre quando há uma relação entre a empresa e pessoas de fora dela, tais como, os fornecedores e principalmente clientes.


          

        




        

          	

            2004


          



          	

            Vargo e Lusch.


          



          	

            Evolving to a new dominant logic for marketing: entendem que as empresas devem dar maior ênfase na interação com os clientes, que passam a ser importante recurso para as empresas.


          

        




        

          	

            2004


          



          	

            Kristensson, Gustafsson e Archer.


          



          	

            User involvement: buscar a inovação e sucesso a partir do uso das ideias e envolvimento dos clientes.


          

        




        

          	

            2005


          



          	

            Von Hippel.


          



          	

            User-led innovation: quando o usuário não foca somente a funcionalidade do produto, mas prevê novas funções e a partir de então torna possível a remodelagem.


          

        




        

          	

            2005


          



          	

            Von Hippel.


          



          	

            Customer-active paradigma: o cliente cria um novo produto e transfere para uma empresa fabricante.


          

        




        

          	

            2006


          



          	

            Jenkins.


          



          	

            Participatory and convergence culture: cultura diferente onde os consumidores atuam como colaboradores.


          

        




        

          	

            2006


          



          	

            De Vries.


          



          	

            Ad hoc innovation: o cliente traz um problema e a solução é construída de forma interativa


          

        




        

          	

            2007


          



          	

            Lakhani e Panetta.


          



          	

            The Principles of Distributed Innovation:  a maior parte do conhecimento das empresas reside fora dos limites internos das organizações.


          

        




        

          	

            2009


          



          	

            O’Hern e Rindfleish.


          



          	

            The emerging logic of customer co-creation: entendem a cocriação como um processo colaborativo para o desenvolvimento de um novo produto.


          

        




        

          	

            2010


          



          	

            Ramaswamy e Gouillart.


          



          	

            The Power of Co-Creation: Build it with them to boost growth, productivity and profits: descrevem a necessidade de haver maior envolvimento das empresas com clientes, fornecedores e governos com o intuito de criar valor aos produtos e serviços ofertados.


          

        




        

          	

            2010


          



          	

            Zwass.


          



          	

            Co-creation: toward a taxonomy and na integrated perspective: a cocriação é um conjunto de atividades em que os clientes participam desde a concepção até a produção do produto ou serviço.


          

        




        

          	

            2011


          



          	

            Wittel et al.


          



          	

            Idea generation: customer co-creation versus traditional Market research techniques: as empresas quando efetuam pesquisas de marketing tratam os clientes como seres isolados e passivos em relação aos seus produtos e serviços, quando na verdade os clientes devem assumir uma posição ativa, colaborando no processo criativo.


          

        




        

          	

            2014


          



          	

            Ramaswamy e Ozcan.


          



          	

            The co-creation paradigma: cocriação é a criação de valor em conjunto com stakeholders por meio de plataformas de engajamento.


          

        


      

    




    Fonte: Elaborado pelo Autor (2020).




    Os clientes buscam os produtos ou serviços que melhor atendam suas necessidades, portanto cabe às organizações a criação e o desenvolvimento de produtos ou serviços para atender aquelas necessidades, buscando assim sua permanência e sobrevivência no mercado. A satisfação do cliente deve ser atendida, porém é necessário entender o cliente para poder atender suas necessidades, desejos e satisfazê-lo.




    A seguir, no Quadro 3, são apresentadas algumas pesquisas que foram aplicadas em empresas com o objetivo de entender que benefícios o processo de cocriação pode trazer para as empresas.




    Quadro 3- Pesquisas sobre cocriação.




    

      

        



        



        



        

      



      

        

          	

            Autores


          



          	

            Ano


          



          	

            Pesquisa


          



          	

            Objetivo


          

        




        

          	

            Tanev et al.


          



          	

            2010


          



          	

            Quatro sites.


          



          	

            Criação de um modelo que permita a participação de clientes.


          

        




        

          	

            Zhang et al.


          



          	

            2011


          



          	

            Trezentas empresas chinesas de segmentos distintos.


          



          	

            Analisar os constructos que viabilizam a cocriação com clientes.


          

        




        

          	

            Roggeveen, Tsiros e Grewal


          



          	

            2011


          



          	

            Empresas aéreas.


          



          	

            Analisar quando a cocriação é vantajosa para a empresa e quando não é.


          

        




        

          	

            Thuy e Hau


          



          	

            2011


          



          	

            Empresas do setor bancário, saúde e aéreo.


          



          	

            Analisar os fatores positivos no processo de cocriação em serviços personalizados.


          

        




        

          	

            Fuller et al.


          



          	

            2012


          



          	

            Empresa Swarovski de joias.


          



          	

            Avaliar a participação dos consumidores num concurso de desenho de joias.


          

        




        

          	

            Yin et al.


          



          	

            2019


          



          	

            Empresas de compartilhamentos de bicicletas da China.


          



          	

            Avaliar a cocriação de valor no serviço de compartilhamento.


          

        


      

    




    Fonte: Elaborado pelo Autor (2020).




    Com o intuito de explicitar o significado do termo cocriação, Prahalad e Ramaswamy (2004) propõem uma comparação do que é cocriação e o que não é cocriação, representada no Quadro 4.




    Quadro 4- Diferenças entre o que não é cocriação e o que é cocriação.




    

      

        



        

      



      

        

          	

            O que não é cocriação


          



          	

            O que é cocriação


          

        




        

          	

            Foco no cliente: o cliente como soberano.


          



          	

            Criação de forma conjunta, empresa e cliente.


          

        




        

          	

            Excesso de cuidado com o cliente, regalias e mimos.


          



          	

            Permitir que o cliente cocrie a experiência de serviço para que possa ter suas necessidades atendidas.


          

        




        

          	

            Oferecer promoções em massa, com o intuito de atender as necessidades da indústria.


          



          	

            Definir conjuntamente o problema e buscar soluções.


          

        




        

          	

            Transferir atividades da empresa para o cliente, a exemplo do autoatendimento.


          



          	

            Criar um ambiente de experiência, que propicie ao cliente um diálogo ativo, que permita a cocriação. O produto pode ser o mesmo, porém os clientes podem construir experiências diferentes.


          

        




        

          	

            Fornecer variedade de produtos.


          



          	

            Fornecer ao cliente uma variedade de experiências.


          

        




        

          	

            Segmentos de um único consumidor (monopsônio).


          



          	

            Experiências de um consumidor.


          

        




        

          	

            Meticulosa Pesquisa de Mercado.


          



          	

            Experiências de negócios em tempo real.


          

        




        

          	

            Experiências encenadas.


          



          	

            Cocriação de experiências personalizadas.


          

        




        

          	

            Demanda por produtos e serviços inovadores.


          



          	

            Permitir a inovação em ambientes de experiências, permitindo que haja a cocriação de novas experiências.


          

        


      

    




    Fonte: Autor (2020) adaptado de Ramaswamy e Ozcan (2014).




    Phahalad e Ramaswamy (2000) entendem que a cocriação é um paradoxo no mundo corporativo, pois o mercado dispõe de vasta gama de produtos e serviços à disposição dos clientes. Os autores afirmam que os clientes são mais ativos na atualidade que no passado, pois existe, atualmente, uma mudança no comportamento dos clientes, que buscam por informações acerca das empresas, tendo como fonte outros clientes, redes sociais, internet etc., por outro lado, as empresas, ainda no modelo tradicional, buscam de forma unilateral a produção de produtos ou serviços para seus clientes.




    Neste contexto, Prahalad e Ramaswamy (2004) descrevem que, no formato tradicional, as empresas criam valor, desenvolvem seus produtos e serviços, enquanto o cliente, simplesmente, faz a aquisição por um valor monetário, tendo participação passiva no processo produtivo.




    A Figura 2 demonstra o formato tradicional de empresas no mercado, onde a empresa cria e desenvolve um produto ou serviço e a troca, de forma simples, ocorre quando o consumidor paga um valor monetário.




    Figura 2- Formato tradicional das organizações no mercado.




    

      [image: ]

    




    Fonte: Phahalad e Ramaswamy (2004).




    O novo modelo que surgiu passa a perceber o cliente com participação ativa, como colocam Troccoli e Altaf (2012), os quais descrevem que nesse processo existe a participação mútua entre empresas e consumidores, gerando a criação de valor, na qual o cliente tem a possibilidade de escolher e contribuir, conforme demonstrado na Figura 3.




    Figura 3- O mercado é integrado no processo de geração de valor.




    

      [image: ]

    




    Fonte: Prahalad; Ramawamy (2004).




    Nambisan e Baron (2009) descrevem que o cliente pode desempenhar três papéis neste novo modelo, segundo a fase do processo de desenvolvimento do produto, como exemplificado no Quadro 5.




    - O cliente como Recurso: na fase de ideação do produto, as empresas se apropriam do cliente como fonte de inovação;




    - O cliente como Cocriador, na fase de design e desenvolvimento, o cliente é envolvido em uma ampla gama de tarefas de design e desenvolvimento do produto, os clientes passam a ter um envolvimento com as equipes internas das empresas;




    - O cliente como Usuário, na fase de teste do produto ou serviço, quando ele passa a testar o produto ou serviço, auxiliando a fase de suporte técnico.




    Quadro 5- Papéis do cliente no Processo de Desenvolvimento de Produto.




    

      

        



        



        

      



      

        

          	

            Papel do Cliente


          



          	

            Fases do PDP


          



          	

            Questões chave/Desafios Gerenciais


          

        




        

          	

            Recurso


          



          	

            Ideação


          



          	

            - Apropriação do cliente como fonte de inovação;




            - Seleção do cliente inovador;




            - Necessidade de variedade de incentivos para o cliente;




            - Estrutura para capturar conhecimentos do cliente;




            - Diferentes papéis dos clientes reais e potenciais.


          

        




        

          	

            Cocriação


          



          	

            Design e Desenvolvimento


          



          	

            - Envolvimento em uma ampla gama de tarefa de design e desenvolvimento;




            - Natureza do contexto de desenvolvimento de produtos: indústria/consumidor;




            - Maior entrosamento com as equipes internas de desenvolvimento;




            - Gerenciar a incerteza de participação no projeto;




            Reforçar o conhecimento dos clientes sobre o produto ou tecnologia;


          

        




        

          	

            Usuário


          



          	

            Teste de produto


          



          	

            - Atividade de tempo muito limitado;




            - Garantir a diversidade dos clientes;


          

        




        

          	

            Usuário


          



          	

            Suporte de produto


          



          	

            - Atividade sempre em andamento;




            - Estrutura para interações cliente-cliente.


          

        


      

    




    Fonte: Nambisam (2002. p. 395).




    Quando existe a interação entre cliente e empresa surge a experiência da cocriação, pois a empresa sai de sua zona de conforto e passa a interagir com pessoas externas a ela. As experiências, críticas e sugestões dos clientes se transformam em informações valiosas para as empresas na formatação de novos produtos e serviços. Assim, fica evidente que o cliente deve ser instado a participar de todas as fases do desenvolvimento do produto ou serviço, de forma colaborativa, deixando de ter uma participação passiva.




    Com isso, Prahalad e Ramaswamy (2004) sugerem que a interação entre consumidores e empresas deve focar a geração de valor, as competências dos consumidores devem ser usadas em prol de melhores resultados para as empresas. Para que isto ocorra, é necessário que as empresas estejam dispostas a dialogar com seus clientes; mobilizar comunidades de clientes, a exemplo das redes sociais que têm grande amplitude para disseminar informações; gerir as diferenças entre clientes, entendendo que cada cliente é um cliente, cada qual com suas diferenças, as quais não podem ser ignoradas e por fim possuir a capacidade de cocriar experiências personalizadas, percebendo os pontos que são mais importantes nos produtos ou serviços que os clientes receberão.




    Segundo Saraceni (2015), a cocriação faz emergir a vantagem competitiva para as organizações, pois o envolvimento dos clientes traz a oportunidade de solucionar problemas, a interação entre as partes envolvidas irrompe em experiências que vão desde a ideação de novos produto/serviço ou melhorias nos existentes, propiciando a agregação de valor e fortalecendo o relacionamento.




    Cocriação interativa




    A cocriação interativa ou em rede é definida por Franco (2012) como sendo o processo em que a entrada e os temas são abertos, inexistência de um desfecho esperado, sem regras ou métodos pré-estabelecidos, com estrutura distribuída e com dinâmica de completa interação. Estes são considerados pelo autor como os cinco princípios da cocriação interativa:




    1. Entrada e temas abertos: qualquer pessoa pode entrar e propor qualquer tema. Podem ser propostos desafios ou listados temas, sem prejuízo para o surgimento de novos temas, promovendo a inovação.




    2. Desfecho aberto: não existe um resultado esperado a ser atingido, é criação, intermitente e imprevisível, não tem hora para início nem fim.




    3. Processo free: sem metodologias pré-definidas, cocriação é distribuída: não existe hierarquia, todos devem interagir da mesma forma independente de cargo.




    4. Estrutura distribuída: todos interagem em condições de igualdade.




    5. Dinâmica interativa: todos têm liberdade para praticar a interação, sem regras. A cocriação é baseada na interação, não somente na participação entre os envolvidos.




    Neste contexto, o autor coloca que a cocriação sempre esteve presente desde que houve vida em sociedade, pois o ser humano é resultado da cocriação do ponto de vista biológico e cultural, a cocriação, portanto, é um fenômeno existente a partir da interação social.




    Franco (2012) afirma ainda que a cocriação será evidenciada à medida que o mercado se torna mais social, portanto, ela também, faz parte dos negócios. A cocriação está presente em todas as atividades humanas, principalmente na educação e na pesquisa, o que o autor denomina de multidiversidade, as novas ideias serão transformadas em projetos (design thinking). “Lugares de cocriação tendem a proliferar nas cidades, assim a multiversidade emergirá à medida que florescerem experiências globais na cidade-rede”.




    No entanto, a cocriação não pode existir sem rede, pois ela não pode ser entendida como uma junção arbitrária de indivíduos, que são obrigados a seguir metodologias pré-estabelecidas e ainda sujeitos a premiações. Cocriação deve ser entendida como resultado da interação, que significa, adaptação mútua continuada, de imitação e de verdadeira colaboração.




    Franco (2012) alega também que não existe cocriação interativa quando as empresas apenas consultam seus stakeholders, ele afirma que é urgente a reinvenção do conceito de cocriação que deve ser interativa. Relacionando o ensino à cocriação, ressalta que o ensino é um processo de reprodução, aprender não é saber reproduzir conteúdo, aprender é inventar e envolve novas ideias. O autor ressalta que a rede social deve ser considerada um processo de criação coletiva gerando, portanto, a cocriação.




    Em relação ao espaço para cocriação interativa, Franco (2012) denomina de campos de reprodução e campos de criação. Os chamados campos de reprodução, são representados por empresas que buscam trilhar por caminhos previamente traçados, com fluxos de operações pré-determinados, impossibilitando o surgimento de novas ideias. Já os campos de criação propõem a interação entre as partes envolvidas, alterando os formatos preexistentes, permitindo a interação e a inovação, seja no fluxo de processos, ou no surgimento de novos produtos e serviços. Esse campo de criação pode ser um espaço físico ou virtual que ofereça liberdade para que as pessoas possam exercitar a cocriação.
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