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RESUMO 

Co-criação consiste na interação entre consumidores e produtores quando da criação de 

valor ao mercado, situação cada vez mais presente nas organizações, dado o ambiente 

inovativo em que estão inseridas. Este artigo analisa as publicações recentes sobre esse tema 

com vistas a identificar os contextos explorados por esses estudos. As buscas realizadas na 

base de dados EBSCO Discovery Service resultaram na compilação de 125 papers, nos quais 

foram identificadas 94 palavras-chave que, após categorizadas, deram origem a oito 

contextos abordados com maior frequência durante o período analisado. Por meio de uma 

análise de conteúdo realizada nos resumos dessas publicações, encontramos evidências que 

sugerem que, em todos os oito contextos identificados, as organizações envolvidas estão se 

dando conta de que converter o consumidor em uma nova fonte de competência é essencial. 

Limitações do estudo e sugestões para pesquisas futuras são apresentadas ao final. 

Palavras-chave: Co-criação de valor. Inovação. Comportamento do consumidor. Economia 

digital. Revisão da literatura. 

 

1 INTRODUÇÃO 

Durante cerca de três séculos, houve uma distinção clara entre os domínios da 

produção e do consumo. Nas duas últimas décadas, fenômenos que apontam para direções 

diferentes têm ganhado força. Favorecidos pelas Tecnologias da Informação (TI) e pela rápida 

difusão da internet, os papéis vivenciados por produtores e consumidores têm se tornado cada 

vez mais entrelaçados no que compete à criação de valor (ZWASS, 2010). Nesta perspectiva, 

a ideia central de um único inventor é substituída por um fluxo de conhecimento entre as 

partes interessadas, em que produtos, serviços e experiências são desenvolvidos em conjunto 

por empresas e seus clientes (RAMASWAMY, 2009), dando origem ao que conhecemos por 

co-criação de valor. 

O termo co-criação foi originalmente definido na década de 1990 como co-criação de 

valor por parte dos clientes de uma empresa (KAMBIL; FRIESEN; SUNDARAM, 1999; 

KAMBIL; GINSBERG; BLOCH, 1996). Mais tarde, em 2004, C.K. Prahalad e Venkat 

Ramaswamy difundiram o termo com a publicação da obra The Future of Competition: Co-

Creating Unique Value with Customers. Prahalad e Ramaswamy (2004a) argumentam que a 

co-criação de valor é resultado de um paradoxo no mundo corporativo no século atual, em 

que, cada vez mais, escolhas são disponibilizadas aos consumidores sem que os ofertantes 

consigam assegurar a obtenção da satisfação.  

Esse novo paradigma de criação de valor e de estratégia empresarial, proposto por 

Prahalad e Ramaswamy (2004a), baseia-se em um conceito fundamental: a criação de valor 

deixa de ser um processo unilateral para tornar-se bilateral, já que o consumidor passa a nele 

desempenhar papel determinante, na medida em que deixa de ser um ente isolado e passivo 

para tornar-se conectado e ativo. Neste cenário de evolução e de transformação, os 

consumidores estes estão saindo de seus papéis tradicionais, enquanto consumidores de valor 

para se tornarem co-criadores de valor (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2000). 

Zwass (2010) classifica a co-criação em duas formas distintas: a co-criação 

patrocinada, que se refere às atividades de co-criação realizadas por comunidades de 

consumidores ou por consumidores individuais a mando de uma organização (um produtor); e 

a co-criação autônoma, quando indivíduos ou comunidades de consumo produzem valor 

comercial por meio de atividades voluntárias realizadas de forma independente das empresas 

que desejam servi-los, embora possam, para isso, utilizar algum tipo de plataforma, muitas 

vezes fornecidas por essas organizações com o propósito de obterem benefícios econômicos. 
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Por fim, algumas organizações utilizam de forma integrada ambas as formas de co-criação, o 

que lhes permite benefícios múltiplos. Assim, os consumidores já não são apenas 

compradores de valores passivos, mas surgem como potenciais criadores de valor em ambas 

as ações, individuais e coletivas (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2000). 

A exemplo da internet, anteriormente mencionada, os clientes passaram a dispor de 

uma visão globalizada dos bens e dos serviços e não mais aquela informação tradicional 

restrita a limites geográficos. Isso é o que Prahalad e Ramaswamy (2004a) denominaram de 

“ativismo dos clientes”, que passam a dispor de uma poderosa “arma” para consolidarem suas 

posições no que compete aos mais variados tipos de consumo. Segundo Zwass (2003), o 

surgimento e a evolução da co-criação estão relacionados à onipresença e à acessibilidade da 

internet em seus múltiplos aspectos. O autor faz menção a elementos e caracteriza-os como 

capacitadores e condutores à co-criação. São eles: 

a) Os meios de produção estão amplamente acessíveis e disponíveis e, em muitos casos, 

são indistinguíveis dos meios de consumo; 

b) A internet fornece meios de coordenação de esforços; 

c) A internet fornece meios amplamente dispersos de agregação de produtos digitais; 

d) Com a ampla propagação e o acesso economicamente acessível à internet e às 

tecnologias de informação com base na web, existe agora um meio digital global de 

distribuição de produtos digitais, abrangendo abastecimento e acesso em massa. 

A internet passa a ser então um ambiente em que consumidores compartilham ideias 

sem a interferência de barreiras sociais ou geográficas. Nessa realidade, a proliferação de 

novas tecnologias nas interações consumidor-empresa tem refinado o papel dos consumidores 

nos processos de inovação e criação de valor (THOMKE; VON HIPPEL, 2002). 

Embora a ampla difusão do conceito de co-criação apresente uma estreita relação com 

a propagação da internet e das tecnologias da informação, é notório que as contribuições dos 

estudos sobre co-criação ocorram em diferentes áreas e de diferentes origens, por se tratar de 

um campo interdisciplinar. Em contrapartida, não há trabalhos que sintetizem as direções que 

as pesquisas sobre a temática co-criação têm tomado desde a sua difusão a partir da obra 

seminal de C.K. Prahalad e Venkat Ramaswamy em 2004. Com essa preocupação, 

desenvolvemos este estudo com o objetivo de contribuir à construção de um panorama geral 

sobre o tema co-criação, abordando fenômenos do mundo real a partir das publicações 

recentes. Especificamente, busca-se saber quais contextos foram pesquisados nas 

investigações envolvendo o tema co-criação. Espera-se, dessa forma, identificar como a 

temática foi abordada evidenciando as “trilhas” que, até então, nortearam os estudos. 

A esta introdução segue-se uma breve revisão de literatura que contempla uma revisão 

do conceito de co-criação, seguido de um tópico que evidencia as escolhas metodológicas 

feitas para consecução do objetivo da pesquisa. Na sequência, são apresentados os resultados 

e as respectivas análises. Por fim, são elencados os comentários finais, além das referências 

consultadas. 

 

2 REVISANDO O CONCEITO DE CO-CRIAÇÃO 

A discussão encontrada na literatura é o entendimento do é que de fato co-criação. 

Pode-se entender que os gestores estão percebendo que o cliente não está disposto a aceitar os 

produtos fabricados pelas empresas pura e simplesmente, porque, na verdade, o produto é um 

artefato e os clientes têm experiências com ele e sobre ele. E cada vez mais os clientes querem 

moldar suas próprias experiências, definindo-se como co-criadores, por intermédio de 

experiências personalizadas (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2000). 
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Em complemento, Prahalad e Ramaswamy (2000) distinguem personalização de 

customização. Personalização é quando o fabricante irá projetar um produto para atender às 

necessidades de um cliente. É quando os consumidores podem personalizar uma série de 

produtos e serviços, tais como cartões de visita, computadores, flores entre outros. Em 

contrapartida, customização é quando o fabricante disponibiliza o produto para o cliente 

tornar-se um co-criador do conteúdo das suas experiências; porém, os autores acrescem que 

co-criação vai muito além de customização. 

Nesse sentido, Cova e Dalli (2009) explicam que o valor é gerado por clientes e 

fornecedores, que co-criam os produtos, permitindo, de certa forma, a criação de valor, 

especialmente quando os fabricantes e clientes interagem. O quadro 1 demonstra uma síntese 

do que é co-criação e do não é co-criação. 

 
Quadro 1: O que É e o que NÃO É Co-Criação 

O que é Co-criação O que não é Co-criação 

Criação conjunta de valor com consumidor. Não é 

somente a firma tentando agradar o cliente 

Foco no consumidor 

Permitir que o cliente co-construa o serviço e a 

experiência para se adequar ao seu contexto 

Cliente é o rei – tem sempre a razão  

Definição do problema comum e resolução de 

problemas 

Bom serviço, atendimento abundante e mimos ao 

cliente 

Criação de um ambiente de experiências no qual os 

consumidores podem ter diálogos ativos e co-

construir experiências personalizadas 

Customização em massa 

Vivenciar o negócio como os consumidores fazem 

em tempo real 

Transferência de atividades da empresa para o 

cliente, como no self-service 

Co-construção personalizada de experiências Cliente como gerente de produtos ou co-design de 

produtos e serviços 

Variedades de experiências Variedade de produtos 

Experiência de um Segmento de um 

Diálogo contínuo Pesquisa de mercado meticulosa 

Inovar em ambientes para novas experiências de co-

criação 

Consultar clientes a fim de novos produtos e serviços 

Fonte: Prahalad e Ramaswamy (2004b) adaptado por Costa (2013) 

Dessa forma, o conceito de co-criação, apresentado por Prahalad e Ramaswamy 

(2004b), indica que se devem proporcionar experiências únicas para cada cliente, 

representando algo maior que personalizar e customizar seus produtos e serviços por meio de 

um leque restrito de opções. 

 

3 ESCOLHAS METODOLÓGICAS 

Em um esforço para identificar o trabalho empírico recente feito sobre a temática da 

co-criação, foi realizada uma busca por artigos de revistas, utilizando por instrumento uma 

pesquisa avançada na base de dados EBSCO Discovery Service com os termos co-creation e 

cocreation. A busca não restringiu a área de pesquisa, apenas delimitou o período de tempo 

para estudos a partir de 2004, ano de publicação obra de C.K. Prahalad e Venkat Ramaswamy 

que propagaram a temática da co-criação no ambiente de estudos organizacionais. Os demais 

critérios utilizados envolveram a busca por textos completos, analisados por especialistas e 

que contemplassem a fonte “periódicos científicos”, nessa ordem. 

A busca retornou 272 artigos, os quais foram analisados com o intuito de selecionar 

trabalhos construídos sob a forma de pesquisa empírica e cujo foco principal fosse a co-

criação. Para atender a esse critério, foram analisados os títulos, as palavras-chave e os 



G. P. SORNBERGER; A. R. REDIVO 

 

77 

Revista Contabilidade & Amazônia, Sinop, v. 11, n. 1, art. 6, pp. 73-85, Jan./Dez. 2018 
 

  

resumos dos artigos encontrados. Realizados esses procedimentos, 125 publicações atendiam 

de forma clara a esses pré-requisitos.  

A etapa seguinte consistiu na análise das palavras-chave com vistas a identificar os 

contextos abordados pelos artigos. Foram identificadas 94 palavras-chave. Após exclusões de 

algumas palavras, consideradas redundantes, não relevantes ou extrínsecas aos objetivos deste 

artigo, uma categorização foi realizada por meio de agrupamentos de termos relacionados e de 

palavras consideradas sinônimas. O resultado foram oito categorias que apareceram com 

maior frequência durante o período analisado, que representam os campos nos quais as 

pesquisas sobre co-criação mais se desenvolveram, são eles: inovação; serviços/lógica 

dominante em serviços; comportamento dos consumidores; gestão da marca; indústria 

(setores da economia); relações interorganizacionais; economia digital e 

capacidades/competências. Embora seja uma categorização generalista, pode contribuir à 

organização do corpus pesquisado, como sugere Bardin (2011). Retratamos esses contextos na 

próxima seção. 

 

4 CONTEXTOS EXPLORADOS PELOS ESTUDOS 

Esta seção está organizada de acordo com as oito categorias que foram agrupados a 

partir das 94 palavras-chave identificadas. Em cada tópico, serão retratados os principais 

estudos que envolvem cada contexto explorado. 

4.1 INOVAÇÃO 

O termo inovação surgiu nas palavras-chave e representa o foco de muitos estudos em 

co-criação tanto no ambiente da indústria como no setor de serviços, por vezes acompanhado 

do termo conhecimento. Especificamente no setor serviços, a criação é a validação de uma 

escala para medir a disposição de clientes para co-criar serviços inovadores baseados em 

tecnologia (HANDRICH; HEIDENREICH, 2013). Outro estudo faz menção às lojas 

temporárias na Itália, consideradas uma inovação recente em comunicação e distribuição 

utilizadas pelas empresas, com o propósito de melhorar a interação com os clientes e reforçar 

a fidelidade à marca e equidade (SPENA; CARIDÀ; COLURCIO; MELIA, 2012), são casos 

em que inovação no setor de serviços está relacionada à co-criação de valor. 

No campo tecnológico, Russo-Spena e Mele (2012) desenvolveram o conceito dos 

“Cinco Co-s” para inovação como um processo de co-criação na perspectiva da visão baseada 

em prática, com foco nas práticas de inovação que ocorreram dentro do contexto da web. 

Também Kohler, Matzler e Füller (2009), ao explorarem as oportunidades de co-criação que o 

mundo virtual oferece para a inovação no mundo real, evidenciaram que, para realizar 

plenamente o potencial de inovação baseada em “avatares”, as empresas, além de 

considerarem as peculiaridades dos mundos virtuais, precisam criar uma experiência atraente 

de inovação aberta. Han et al. (2012) pesquisaram o valor econômico e estratégico de alianças 

de inovação aberta (OIAs), em que empresas colaboradoras e concorrentes cooperam na busca 

pelo co-desenvolvimento de inovações tecnológicas. Coviello e Joseph (2012) trabalharam a 

co-criação como fator no desenvolvimento de inovações com clientes em pequenas e jovens 

empresas de tecnologia. A partir desses estudos, a co-criação é reconhecidamente fonte de 

inovação para as empresas produtoras de tecnologia. 

Há outras abordagens, como as que levaram em consideração as práticas de inovação 

colaborativa como fonte de co-criação de valor no desenvolvimento de novos produtos na 

indústria automotiva (BUENO; BALESTRIN, 2012); os efeitos da inovação co-criada a partir 

do usuário design (SCHREIER; FUCHS; DAHL, 2012); a relação entre a cultura de inovação, 

os esforços de inovação e o desempenho das empresas de serviços baseados em conhecimento 
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intensivo (SANTOS-VIJANDE; GONZÁLEZ-MIERES; LÓPEZ-SANCHEZ, 2013); assim 

como o rumo da inovação nas redes Living (LEMINEN; WESTERLUND, 2012), são 

amostras de investigações que abordam o contexto da “inovação” na perspectiva da co-

criação. 

4.2 SERVIÇOS/LÓGICA DOMINANTE EM SERVIÇOS 

O modelo de troca da economia convencional apresenta como lógica dominante 

àquela baseada na troca de “bens”, ou seja, as transações envolviam recursos tangíveis com 

valor intrínseco. Ao longo das últimas décadas, surgiram novas perspectivas que revisam essa 

lógica, que passa a ser focada em recursos intangíveis, na co-criação de valor e 

relacionamentos. As novas perspectivas estão convergindo para formar uma nova lógica 

dominante em que a prestação de serviços em vez de bens é fundamental para o intercâmbio 

econômico (VARGO; LUSCH, 2004). A co-criação, sob perspectiva da prestação de serviços, 

também ficou evidente em muitas das publicações analisadas, dentre as quais, algumas com 

foco na essência da lógica dominante em serviços, e outras voltadas para o setor de serviços. 

As premissas originais da lógica dominante em serviços foram aplicadas para 

contextualizar experiências de co-criação em organizações de serviços eletrônicos (e-service) 

(KUPPELWIESER; SIMPSON; CHIUMMO, 2013) e também como uma estrutura para 

avançar na compreensão dos ativos intangíveis (capital intelectual) na indústria hoteleira 

europeia e norte-americana (FITZPATRICK; DAVEY; MULLER; DAVEY, 2013). Ao 

mesmo tempo, estudos que contemplam a co-criação no setor de serviços fazem menção a 

serviços da area de saúde, a exemplo de Cossío Silva, Revilla Camacho, e Vega Vázquez 

(2013) que segmentaram com base na co-criação de valor o universo heterogêneo de clientes 

de empresas de serviços dedicadas aos cuidados médicos, ou ainda, McColl-Kennedy, Vargo, 

Dagger, Sweeney e Van Kasteren (2012) que exploraram os serviços prestados aos clientes na 

área de saúde, com o intuito de verificar quanto eles co-criam valor. Destacam-se também os 

estudos que abordam o ciclo de vida dos serviços, desde os estágios iniciais como o papel dos 

fatores estratégicos fundamentais – incluindo a co-criação – no desenvolvimento de novos 

serviços (EDVARDSSON; MEIREN; SCHÄFER; WITELL, 2013), a dinâmica da 

produtividade dos serviços e criação de valor, sobre a perspectiva do ciclo de vida do serviço 

(JANESCHEK; HOTTUM; KICHERER; BIENZEISLER, 2013) até a compreensão dos 

efeitos da co-criação na recuperação de serviços (ROGGEVEEN; TSIROS; GREWAL, 

2011). 

4.3 COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES 

A co-criação consiste na vontade do consumidor em interferir nos processos criativos 

e de produção das empresas. Prahalad e Ramaswamy (2004a) explicam que os consumidores 

estão longe de serem apenas receptores passivos dos produtos e dos serviços das empresas, as 

quais, por sua vez, estão mudando seu foco de aumentar a eficiência interna (custos, 

velocidade e eficiência) para alavancar recursos externos, especialmente a competência do 

cliente, a fim de obter novas vantagens competitivas na nova economia (PRAHALAD; 

RAMASWAMY, 2004a; ZHANG; CHEN, 2008).  

No contexto do presente estudo, muitas das palavras-chave encontradas fazem menção 

ao comportamento do consumidor, tanto em seu aspecto individual, quanto organizado em 

comunidades de clientes que se desenvolveram a partir da internet, aliado aos fortes avanços 

na comunicação de voz e de dados, que asseguraram o crescimento da comunicação entre 

clientes. Usa-se como exemplo as publicações de Yi e Gong (2013), que desenvolveram e 

validaram uma escala que avalia o comportamento do consumidor na co-criação de valor no 

setor de serviços; Sogn-Grundvåg, Rånes, Grønhaug e Gray (2008), que investigaram a co-
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criação de valor em um ambiente de mercado de varejo; ou do estudo de Porter, Devaraj e 

Sun (2013) que testou dois modelos de criação de valor por meio de comunidades virtuais. 

As comunidades virtuais também foram alvo de estudos como o de Hajli e Hajli 

(2013) que investigaram o desenvolvimento organizacional no esporte por meio da co-criação 

de valor em organizações desportivas que passaram a utilizar sua relação social com os fãs em 

comunidades on-line e mídias sociais em geral para gerar capital social. De forma mais 

generalista, trabalhos pesquisaram o poder do consumidor a partir da co-criação com base na 

internet (FÜLLER; MÜHLBACHER; MATZLER; JAWECKI, 2009). Consumidores da 

indústria do turismo também foram investigados por Grissemann e Stokburger-Sauer (2012), 

que desenvolveram e testaram um modelo conceitual para a co-criação a partir de clientes em 

um contexto de agências de viagens.  

São inúmeras as formas de colaboração dos consumidores ao desenvolvimento de 

produtos e de serviços. Em contrapartida, segundo Prahalad e Ramaswamy (2000; 2004), a 

literatura tem privilegiado uma área na qual o estímulo à inclusão dos consumidores se faz 

particularmente vital: a pesquisa e o desenvolvimento de novos produtos (P&D). Nessa linha, 

Santos e Brasil (2010) retrataram o envolvimento do consumidor em processos de 

desenvolvimento de produtos junto a empresas brasileiras de bens de consumo. Nishikawa, 

Schreier e Ogawa (2013) foram além, ao realizarem uma comparação da performance entre 

produtos gerados por designers e aqueles gerados a partir do potencial criativo das 

comunidades de usuários da indústria de bens de consumo japonesa. 

Em todas as publicações, o poder do consumidor interage de maneiras imprevisíveis, 

distintas do poder do produtor. O que é preciso considerar é que o valor é sempre definido 

pelo consumidor em função da satisfação de suas necessidades e expectativas. No processo da 

co-criação de valor, Prahalad e Ramaswamy (2004b, p. 8) argumentam que “o consumidor e a 

empresa estão envolvidos intimamente na criação conjunta de valor singular para cada 

consumidor, que também seja sustentável para a empresa”; ou seja, é o valor o responsável 

por manter os consumidores interessados no negócio da organização. 

4.4 GESTÃO DA MARCA 

Considerada um fator relevante na implantação da co-criação de valor, a relação com a 

marca é caracterizada como um consistente sentimento de pertencimento e de identidade do 

consumidor para com a marca. Há quem defenda que os consumidores conectam-se com a 

marca e não com o produto. Na literatura, alguns autores fazem referências conectando marca 

com a co-criação. Prahalad e Ramaswamy (2004) e Payne, Storbacka e Frow, (2008) 

relacionam co-criação e marca, abordando experiência de compra e senso de comunidade; 

D’Avila, Damacena e Garrido (2008), unem co-criação com valor da marca, e Brodie, Glynn 

e Little (2006) consideram que as marcas em serviços facilitam e mediam a co-criação. 

Estudos mais recentes abordam a co-criação na gestão de marca em ecosistemas online 

e offline de multi-stakeholders, em que enfatizam que os resultados da co-criação de sucesso 

são dependentes de valor da marca e complementaridades culturais no processo de interação 

empresa-estakeholder (GYRD-JONES; KORNUM, 2013). Outras pesquisas investigaram as 

comunidades de marcas com a pretensão de identificar o impacto da tecnologia Web 2.0 em 

abordagens de marketing tribal (COVA; WHITE, 2010); a co-criação de valor para as marcas 

de luxo (TYNAN; MCKECHNIE; CHHUON, 2010); além de estudos empíricos com vistas a 

reforçar a literatura existente sobre a comunidade de marca e do paradigma co-criação de 

valor (PONGSAKORNRUNGSILP; SCHROEDER, 2011). 

Os estudos evidenciam a importância do relacionamento do consumidor com as 

marcas como um elemento viabilizador para a co-criação de valor entre empresas e 
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consumidores. Hoje, as redes sociais, vídeos, mensagens, fotos, recursos e acessos não faltam 

para estimular os consumidores a participar de forma próxima na co-criação da marca de sua 

preferência. 

4.5 INDÚSTRIA (SETORES DA ECONOMIA) 

Estudos setoriais específicos foram realizados sob a temática da co-criação. Com 

destaque para a indústria do turismo, foco de pesquisa de vários autores, com destaque para 

Chathoth, Altinay, Harrington, Okumus e Chan (2013) que realizaram estudo sobre co-criação 

em empresas de serviços hoteleiros; Cabiddu, Lui e Piccoli (2013) ao retrataram a gestão do 

valor na co-criação na indústria do turismo; Fitzpatrick et al. (2013), que aplicaram a lógica 

dominante em serviços na indústria hoteleira europeia e norte americana; e Schmidt-Rauch e 

Schwabe (2014) que desenvolveram um serviço móvel como uma extensão dos canais de 

venda em agências de viagens, tendo por base os preceitos da co-criação de valor. 

Setores mais diversificados como a indústria de software, o setor de serviços baseados 

em conhecimento intensivo e a indústria automobilistica também foram alvo de pesquisas em 

co-criação de valor. Aarikka-Stenroos e Jaakkola (2012) analisaram o processo de 

colaboração de co-criação de valor no contexto de serviços empresariais de conhecimento 

intensivo, enquanto Sarker, Sarker, Sahaym e Bjørn-Andersen (2012) revelaram existir 

diferentes mecanismos subjacentes de co-criação de valor dentro de alianças B2B na indústria 

de software. Na indústria automotiva, Bueno e Balestrin (2012) estudaram as práticas de 

inovação colaborativa no desenvolvimento de novos produtos. 

Também encontramos estudos mais genéricos como a publicação de Hakanen e 

Jaakkola (2012), que identificaram os fatores críticos que afetam a co-criação efetiva de 

soluções focadas no cliente no contexto de redes empresariais, e o estudo de Reay e Seddighi 

(2012) que realizou uma avaliação empírica da gestão e capacidade operacional para a 

inovação por meio de co-criação em empresas com elevado volume de negócios, tendo por 

base diversos setores da indústria do Reino Unido. 

4.6 RELAÇÕES INTERORGANIZACIONAIS 

Várias das publicações analisadas faziam menção à colaboração e à cooperação entre 

empresas. Destacamos alguns, cujo enfoque deu ênfase aos relacionamentos 

interorganizacionais na co-criação de valor. 

A relação co-criação e sustentabilidade, com ênfase nas colaborações universitárias 

intersetoriais (parcerias com governo, indústria e organizações cívis), foi abordada por 

Trencher, Yarime e Kharrazi (2012) para estudar aspectos relacionados à condução de 

transformações sustentáveis urbanas na Ásia, Europa, Oriente Médio e América do Norte. 

Relações interfirmas foram investigadas por Schertzer, Schertzer e Dwyer (2013) que 

buscaram compreender o efeito dessas relações na performance da co-criação em serviços 

profissionais. Em um contexto menos realista do que relações físicas interfirmas, mas não 

menos importante, Siau, Nah, Mennecke e Schiller (2010) exploraram a co-criação a partir da 

colaboração em mundos virtuais. 

As redes de empresas, também inclusas no universo das relações interorganizacionais, 

foram contempladas em alguns estudos, a exemplo de Mele (2011) que abordou a natureza 

dos conflitos e a co-criação de valor em redes de projectos, na medida em que a co-criação 

contribui para a gestão desses conflitos; Hakanen e Jaakkola (2012) identificaram os fatores 

críticos que afetam a co-criação no contexto de redes empresariais. 

4.7 ECONOMIA DIGITAL 

Um dos temas constantemente abordados em co-criação faz menção aos negócios na 

era digital. Desenvolvimento de serviços móveis, como uma extensão dos canais de venda em 



G. P. SORNBERGER; A. R. REDIVO 

 

81 

Revista Contabilidade & Amazônia, Sinop, v. 11, n. 1, art. 6, pp. 73-85, Jan./Dez. 2018 
 

  

agências de viagens (SCHMIDT-RAUCH; SCHWABE, 2014) e de um protótipo para 

transações em mercados eletronicos B2B (LUBRICA; MUKHTAR; ABDULLAH, 2011), 

ambos tendo por base os preceitos da co-criação de valor, são alguns exemplos. 

Outras abordagens consideram a co-criação a partir de mundos virtuais, sua natureza e 

características (HARWOOD; GARRY, 2010). A exemplo também dos trabalhos de Kohler, 

Fueller, Matzler e Stieger (2011) que estudaram a co-criação em mundos virtuais com foco no 

design a partir da experiencia do usuário e Kohler et al. (2009) com o estudo das 

oportunidades que os mundos virtuais oferecem para as inovações do mundo real. 

Economias digitais também têm implicações e oferecem oportunidades para profissões 

como de design de produtos e serviços (CRUICKSHANK; EVANS, 2012), ao mesmo tempo 

em que a co-criação com auxílio das tecnologias da informação (TI) resulta em desempenho 

superior em termos de valor apropriado (CABIDDU et al., 2013). Nesse sentido, a co-criação 

com emprego da TI em uma diversidade de experiências com tecnologia é o foco do estudo de 

Neuhofer, Buhalis e Ladkin (2013). 

4.8 CAPACIDADES/COMPETÊNCIAS 

As empresas têm de estar sempre avaliando e redefinindo continuamente suas 

competências e relacionamentos a fim de manter seus sistemas de criação de valor maleáveis, 

renovados e receptivos. Diversas publicações investigaram a co-criação de valor em conjunto 

com capacidades específicas, com destaque para a aprendizagem organizacional como, por 

exemplo, a aprendizagem organizacional investigada sob a ótica dos fatores sociais 

introduzidos a partir de mídias sociais nas organizações desportivas durante a co-criação de 

valor com seus fãs (HAJLI; HAJLI, 2013), ou o emprego de jogadores de jogos on-line para 

ensinar interação social, em particular no âmbito da inovação colaborativa aberta e da 

aprendizagem empresarial (BOGERS; SPROEDT, 2012).  

Outros estudos analisaram os determinantes relacionados à capacidade da 

aprendizagem na co-criação em serviços business-to-business (SUH; JUNG; SMITH, 2012), à 

criação e validação de um modelo para co-criação e aprendizagem organizacional em serviços 

de saúde a partir do paciente e de diferentes mecanismos, por intermédio dos quais, os 

prestadores de serviços de saúde podem aprender com o paciente (ELG; ENGSTRÖM; 

WITELL; POKSINSKA, 2012), e o estudo de Chung (2009) que investigou a co-criação a 

partir do conhecimento do cliente repassado aos funcionários, o que eles podem aprender e 

integrar para melhorar seus serviços.  

O desenvolvimento de novas competências foi o objeto do estudo de Zhang, Ye, Chen 

e Wang (2011), que analisaram as estratégias focadas na co-criação de valor com clientes 

analisando os padrões de desenvolvimento cumulativo com adição de novas capacidades nas 

empresas chinesas. 

 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Este estudo teve como objetivo oferecer uma visão geral sobre como os estudos que 

envolvem a co-criação são realizados a partir de publicações recentes disponíveis na base de 

dados EBSCO Discovery Service. Tendo como base as palavras-chave e os resumos dessas 

publicações, buscou-se, especificamente, saber quais contextos foram explorados nas 

pesquisas sobre co-criação de valor. As análises realizadas nos resumos evidenciaram que, em 

todos os oito contextos identificados, as organizações envolvidas estão se dando conta de que 

converter o consumidor em uma nova fonte de competência é essencial.  

Apontamentos específicos encontrados, a exemplo de alguns estudos que exploraram o 

contexto da inovação, dão conta de que os avanços da tecnologia da informação, da internet, 
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das mídias sociais e dos dispositivos móveis de acesso, estão constantemente mudando a 

dinâmica do mercado e as interações consumidor-empresa, em particular. Essa nova forma de 

percepção tem modificado o papel dos consumidores, propiciando que participem cada vez 

mais ativamente dos processos de criação de valor de empresas produtoras de tecnologia. 

Destaca-se o setor de serviços, que é perceptível nos estudos sobre co-criação de valor, muito 

embora, uma das premissas da co-criação de valor seja baseada na lógica dominante em 

serviços. A prevalência desse setor não exime o aparecimento de estudos sobre co-criação nos 

mais variados setores da economia, como a indústria automobilistica e do turismo, sem 

esquecer a economia digital, que cada vez mais, está presente nos estudos organizacionais. 

Em contrapartida, é importante destacar a necessidade das organizações reconhecerem 

esse comportamento de “apoio” dos consumidores e encontrarem mecanismos de recompensa 

para que se sintam motivados a se envolverem como coadjuvantes nesse processo. Pesquisas 

futuras podem revelar a preocupação dos consumidores em serem reconhecidos ou 

recompensados pela contribuição dada, além dos motivos que levam essas pessoas a 

participarem. 

A utilização de uma única base de dados para busca das publicações, a análise apenas 

dos resumos e das palavras-chave, assim como a opção pela apresentação expositiva dos 

contextos encontrados são consideradas limitações deste trabalho. Abordagens mais robustas, 

como as diferentes perspectivas teóricas exploradas em cada contexto, as lacunas 

identificadas, além das contribuições de cada estudo para o campo, são apenas alguns 

aspectos a serem considerados em trabalhos futuros visando fortalecer o âmbito da 

investigação. 
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