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Resumo

A criagao, a coprodugao e a cocria¢ao saio modelos de oferta de valor para o cliente amplamente apresentados
na literatura de operacdes e de marketing de servicos. Contudo, existem lacunas quanto ao entendimento
das especificidades de cada modelo e a0 modo como as organizagdes podem aplica-los. Posto isto, a luz das
teorias de criagdao de valor, o objetivo deste trabalho ¢ elucidar estes trés modelos de oferta de valor por meio
da apresentac¢ao, analise e discussao de trés sistemas de servigos de informagao sobre transito. Para tal, a partir
dos dados obtidos em sites, revistas, féruns e blogs especializados e por meio de observagao direta, buscou-
se identificar como a oferta de valor é implementada em cada servigo estudado. Os resultados apontaram
diferencas significativas entre os modelos quanto ao papel do cliente, as formas de interagao e as possibilidades
de realizagao de valor pelos os atores envolvidos no processo de servigo.

Palavras-chave: Criacio de valor. Cocriacio de valor. Coproducio de valot. Servicos.

Abstract

Creation, co-production and co-creation are models of proposing value to the customer presented extensively in
the operations and services marketing literature. However, there are gaps in our understanding of the specifics
of each model and how organizations can apply them. Hereupon, in light of approaches of value creation,
the aim of this paper is to elucidate these three models of proposing value through the presentation, analysis
and discussion of three systems of traffic information services. To this end, from the data from websites,
magazines, specialized forums and blogs and through direct observation, we sought to identify how the value
offering is implemented in each service studied. The results showed significant differences between the models
regarding the role of the client the forms of interaction and possibilities of realization of value by the actors
involved in the service process.

Keywords: Value creation. Value co-creation. Value co-production. Services.
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Introducao

No atual ambiente de negdcios, ha um crescente
interesse na compreensio do processo de oferta de
valor. Principalmente, quando se considera a mudanca
pela qual a concepgao da criacio de valor passa, da
troca entre um produtor e um consumidor, para um
processo interativo entre empresas, clientes e outras
partes interessadas.

Neste contexto, Maull, Geraldi e Johnston (2012)
apontam que ao substituir a compreensao do valor
como algo criado pela empresa (valor em troca) pelo
entendimento de valor como algo decorrente da
percepcao do cliente (valor em uso), as organizacoes
precisarao rever suas formas de atuagio e de
posicionamento com e para o cliente.

Deve-se considerar ainda, que as diferengas entre
bens e servicos quanto ao modo de criagdo de valor
podem ser significativas (GIANNAKIS, 2011). Neste
sentido, Normann e Ramirez (1993) argumentam
que enquanto para grande parte das organizagoes
manufatureiras, a adi¢ao de valor se da pelos diversos
elos da cadeia produtiva de maneira independente
do cliente, por outro lado, para grande parte das
organizagoes de servigos, o valor é construido “para”
e “com” o cliente.

Nesta segunda perspectiva, a criagao de valor pode ser
entendida como cocriacdo. Nela a efetivacio do valor
nao ocorre por meio de uma cadeia de processos, mas
potr meio de uma constelacio de atores que constroem
valor. O principal elemento presente nesta abordagem
¢ a reconfiguracio da forma como o relacionamento
e os papéls entre os atores existem e sio construidos
nesta constelacio. Neste contexto, a inclusao de
novos atores e papeis ¢ facilitada (NORNAMM e
RAMIREZ, 1993). Contudo, o arcabouco tedrico
sistematizado sobre o tema ainda se encontra em fase
de desenvolvimento e consolidacio. Entretanto, a
coctiacao é um construto bem disseminado na literatura
de marketing, sendo apontado por alguns autores como
um elemento fundamental para o marketing de servi¢os
(GRONROOS e VOIMA, 2013).

Contudo, a despeito do maior envolvimento do cliente
em varios servicos e tendo o mesmo um papel central para
a efetivacdo dos processos, grande parte dos trabalhos
sobre o tema adota uma perspectiva de analise voltada
paraa organizacao fornecedora do servico em detrimento
de uma perspectiva voltada para o cliente. Além disto,
os estudos que descrevem como as organizagdes

estio implementando o processo de envolvimento
dos
produtos e de criagdo de valor sao poucos (BORGES,
2011) e, em sua maioria, concentram-se na indicagao de

clientes nas atividades de desenvolvimento de

praticas organizacionais que facilitam estes processos
(CHATHOTH et al, 2013).

Diante do exposto e considerando o grande avanco
e o acesso as novas tecnologias de informagio e
comunicagao que, além de proporcionarem inimeras
formas de comunicacio einteracio entre consumidores
e empresas e com outros consumidores (HUERTAS ez
al., 2012), proporcionaram novas formas de atuagao do
cliente nos processos de cria¢ao de valor (THOMKE
e HIPPEL, 2002) e coprodu¢ao de bens, servigos
e experiencias (PAYNE; STORBACKA e FROW,
2008; RAMASWAMY, 2011), este trabalho, a luz das
teorias de criacdo de valor, tem por objetivo ilustrar os
modelos de criagao, coprodugao e cocriagao de valor.
Para tanto, trés servicos de informacao sobre transito
ofertados por meio de aplicativos disponibilizados
gratuitamente via internet (NavFree, Mapl ink Transito
e Waze) sao analisados. A analise destes servicos ¢ feita
mediante o entendimento, a aplicacdo e a discussao
dos conceitos referentes aos trés modelos de oferta
de valor apresentados na literatura de operagdes e
marketing de servigos.

Servicos: definicoes e classificacoes

Na literatura recente, servicos podem ser definidos,
pelo menos, a partir de trés perspectivas diferentes:
conjunto de atividades ou processos, criagdo de
valor para o cliente, e as atividades do provedor
(GRONROOS, 2008). Contudo, a pesquisa conduzida
por Edvardsson, Gustafsson e Roos (2005) com
diversos especialistas sobre as defini¢des de servigos,
apontou que as mesmas, apesar de diferentes, sao
pouco abrangentes. Nas defini¢des apresentadas,
ora servi¢os sao percebidos como uma categoria de
oferta para o mercado, ora como uma perspectiva de
criagao de valor. Entretanto, os autores argumentam
que uma defini¢io geral para servicos pode nao ser
exequivel. A mesma “deve ser determinada em um
momento especifico, em uma empresa especifica, para
um servico especifico, a partir de uma perspectiva
especifica”.  (EDVARDSSON; GUSTAFSSON e
ROOS, 2005, p. 119). Os autores ressaltam ainda
a importancia de se retratar o servico a partir da
perspectiva de criagao conjunta de valor, tendo-se
como referéncia o valor para o cliente. Assim sendo,
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a caracterizacdo de servicos deve ser balizada em
sua ‘“natureza interativa, processual, experimental
e relacional” (EDVARDSSON; GUSTAFSSON e
ROOQOS, 2005, p. 118).

Do mesmo modo que ocorre com sua defini¢do, as
tipologias em servicos também apresentam inimeras
perspectivas e, embora, existam tentativas de criar
classificagoes a partir do contexto de servigos, as
mesmas sao realizadas a partir de diferentes pontos de
vista, resultando em beneficios distintos e dificultando
a criacao de uma classificacao tnica (SILVESTRO ez
al., 1992).

Todavia, considerando os servicos que serdo
apresentados e discutidos neste trabalho, optou-se
pela proposta apresentada por Lovelock (1983). O
autor considerou duas dimensdes, a natureza do ato
do servico (tangivel ou intangivel) e quem recebe
diretamente o servico (pessoas ou posses). Estas
dimensoes desdobram-se em quatro categorias:
processamento  de  pessoas  (tangivel/pessoas),
processamento  de  posses  (tangivel/posses),
processamento de estimulo mental (intangivel/
pessoa) e processamento de informacdes (intangivel/

posses) (Quadro 1).

Quadro 1: Quatro categorias de servigos

Qual a Quem ou o que recebe diretamente os
natureza do servigos?
servigo?
Pessoas Posses
Agdes Processamento de  Processamento de
tangiveis pessoas (servigos posses (servigos
dirigidos ao corpo das dirigidos as posses
pessoas) fisicas)
e Transporte de e Transporte de
passageiros Cargas
e  Hospedagem e  Reparose
e Servicos de saude Manutencio
e  TLavanderia
convencional e
a seco.
Acoes Processamento de  Processamento
intangiveis estimulo mental de informagoes
(servigos dirigidos a  (servicos dirigidos a
mente das pessoas) ativos intangiveis)
e Educacio e  Contabilidade
e Propaganda/ e Servigos
Relagoes publicas bancarios
e  Psicoterapia e Assessoria
juridica

Fonte: Lovelock (1983, p.12).

esta classificacdo, os servicos
discutidos trabalho
classificados como de processamento de informagoes.

Considerando

apresentados € neste sa0

Postoisto, faz-se necessarioapresentaras caracteristicas
de cada modelo de oferta de valor, antes de realizar a
analise de cada um dos sistemas de informacao que
sao objetos deste estudo.

As teorias de criacao de valor

Prover o cliente com algo que lhe satisfaca ou gere
beneficios, ou seja, crie valor a partir da perspectiva
do mesmo, é um elemento essencial para a
sobrevivéncia de uma organizacio (HAKSERVER
et al., 2000). Contudo, este é um processo que pode
ser implementado de diferentes modos. Na literatura
de operagoes e marketing de servigos, trés modelos
sao bastante discutidos. Sao eles: a criacio de valor, a
coprodugido de valor e a cocriagao de valor.

O modelo de criagao de valor, apresentado por Porter
em 1985, aponta que algumas atividades essenciais
conduzidas pelas organiza¢oes envolvidas na cadeia
produtiva sao responsaveis pela criagio de valor.
Neste modelo, o valor ¢ produzido pela organiza¢ao
e entregue ao cliente e é entendido como “o montante
financeiro que os compradores estio dispostos a
pagar por aquilo que uma empresa lhes fornece”
(PORTER, 1998, p. 34). O cliente, portanto, é visto
como um agente passivo que recebe o valor criado pela
organizacao. Este modelo se encaixa dentro de uma
perspectiva denominada Produto-Dominante. Nesta
légica, a empresa é vista como um sistema fechado,
formada internamente por processos e participante de
um conjunto de organizagdes em uma configuragao
semelhante a uma cadeia linear, com fluxo unidirecional
que se inicia nas operagoes a montante e termina nas
operacoes a jusante. Esta logica ¢ util para um grande
numero de industrias, mas revela muitas limitacoes
se utilizada no contexto das organizagdes de servigos
(NORMANN e RAMIREZ, 1993).

De maneira diferente da logica Produto-Dominante, a
l6gicaServigo-Dominante apontaque umaorganizagao
nao ¢ capaz de criar valor, ela apenas pode ofertar uma
proposicao de valor, a qual sera aceita (ou nao) pelo
cliente (LUSCH; VARGO e WESSELS, 2008). Neste
sentido, Ramirez (1999) argumenta que em situagoes
de servigos, o valor ¢ reinventado e combinado, por
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meio da interagao entre organizagoes, fornecedores,
clientes e outros envolvidos nos processos. Portanto,
em servigos, a cocria¢ao, balizada na légica Servigo-
Dominante, passa a ser o fundamento para o estudo
e analise da oferta de valor (LUSCH; VARGO e
O’BRIEN, 2007, PRAHALAD e RAMASWAMY,
2004a, b).

Cabe ressaltar que, a logica Servico-Dominante
enfatiza a interacao entre a empresa e o cliente e tem
como principios: o servico passar a ser visualizado
como um processo; o foco recair em recursos
dinamicos; e a criagao de valor ocorrer por meio de
um processo colaborativo entre diversos agentes.
Portanto, os clientes sao elementos centrais que
participam no processo produtivo. O produto ¢
o um dos meios utilizados para a entrega do valor,
niao ¢é mais o foco central de sua construcao. Neste
contexto, o valor ¢é circunstancial, determinado
pelo cliente de acordo com o uso feito pelo mesmo
(LUSCH; VARGO e WESSELS, 2008). Diante disto,
o valor pode ser entendido como “sendo um processo
fisico, virtual, mental ou de aquisi¢ao que ¢ criado pelo
consumidor (individualmente e socialmente), durante
0 uso de recursos existentes N0s Processos € por seus
resultados” (GRONROOS e VOIMA, 2013, p. 140).

Em outras palavras,

Quando o valor ¢ percebido como
valor em uso para o cliente, o foco nao
¢ mais predominantemente num
pacote personalizado de produtos
ou servicos trocados por um preco.
Em vez disso, a criacao de valor
torna-se um processo continuo, que
enfatiza as experiéncias, a logica ¢ a
capacidade do cliente para extrair
valor além dos produtos e dos
outros recursos utilizados (criar
valor em uso). (GRONROOS e
VOIMA, 2013, p, 135).

Todavia, para melhor

mudangas necessarias para o reposicionamento da

uma compreensao das
organiza¢ao para a logica Servico-Dominante, faz-se
necessario compreender as diferengas entre a mesma
e a logica Produto-Dominante. Na légica Produto-
Dominante, o cliente tem um papel passivo e a
organiza¢ao nao reconhece a questao da reciprocidade
e interdependéncia entre empresa e consumidores.
Por outro lado, na logica Servigo-Dominante, os dois

ultimos elementos sdo os fundamentais ¢ o cliente
passa a desempenhar um papel ativo no processo de
criacio de valor (PRAHALAD e RAMASWAMY,
2004a, b; LUSCH; VARGO e O’BRIEN, 2007).
Portanto, a criagdo de valor para o cliente na logica
Servico-Dominante, enquanto processo, deve ser
compreendida como algo “dinamico, interativo,
nao linear e muitas vezes, decorrente de processos
inconscientes” (PAYNE; STORBACKA e FROW,

2008, p. 80).

Neste contexto, Gronroos (2008) aponta que duas
perspectivas devem ser consideradas no processo
de cocriaciao a partir da légica Servico-Dominante.
A perspectiva do consumidor, na qual por meio da
realizagdo do processo pelo cliente, ele cria valor
para si mesmo. A perspectiva do fornecedor, na qual
ao proporcionar as interagoes, ele cria valor para si
mesmo ¢ para os clientes. Estas duas abordagens
possibilitam a ampliacao da oferta, a expansio do
mercado e propiciam aos fornecedores influenciarem
na realizacao do valor pelo cliente e, portanto, fazerem
mais que apenas propor valor. Os modelos de criagao
de valor de acordo com a realizacdo de valor na logica
de servico e na logica de produtos (o modelo de
realizagao de valor e o modelo de facilitacdo de valor),
respectivamente, assim como no contexto do valor
em troca (o modelo de valor de troca) sio expostos
no Quadro 2.
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Quadro 2: Duas perspectivas no processo de cocriagao a partir da légica Servico-Dominante

Fornecedor

Consumidor

Criagao de valor em uso de acordo com a ldgica de servigos

Modelo de realizacao de valor

Papel Valor facilitador ao proporcionar aos consumidores
uma base para a ctia¢do de valor para si mesmos, na
forma de recursos (bens, servigos, informagdes ou
outros recursos).
Valor cocriador durante envolvimento direto nas
interagoes com os clientes no decurso dos processos
geradores de valor para eles mesmos (consumo).

Criagdo de valor ens uso de acordo com a logica de produtos

Modelo de facilitacao de valor

Papel Valor facilitador ao proporcionar aos consumidores
uma base para a criacio de valor, na forma de
recursos (bens, servicos, informacdes ou outros
recursos).

Criagao de valor em troca

Modelo de valotr em troca

Papel Criador de valor em troca por meio da produgio de
bens e servigos para serem trocados por dinheiro ou
equivalente.

Valor criador (1) durante o processo de gerag¢do de valor
(consumo) onde, se necessario, outros recursos disponiveis
para os clientes ¢ habilidades por eles detidas sio adicionados e,
(2) Através de interacoes de suporte para o valor com
fornecedores como prestadores de servicos durante os
processos de geragdo de valor, onde a realizagio do valor
ocotte.

Criador de valor durante o processo de geracdo de valor
(consumo), onde outros recursos necessarios disponiveis para
os clientes e habilidades por eles detidas sao adicionados e onde
o valor de realizacao ocorre.

Criador do valor em uso durante os processos de geragdao de
valor (consumo) onde o valor ocorre e onde o nivel do valor
em troca da empresa ¢ determinado.

Fonte: Grénroos (2008, p. 308).

Considerando ainda as perspectivas do consumidor e do provedor, porém, a partir das esferas nas quais a criagao
de valor pode ocorrer, Gronroos e Voima (2013) propoem que o valor pode ser criado em trés diferentes esferas
(do produtor; do cliente; e comum - produtor e cliente), em diferentes momentos e em diferentes sequéncias e
padroes (GRONROOS e VOIMA, 2013). Isto pode ser visualizado na Figura 1.

Figura 1: Esferas de criagdo de valor
Da perspectiva de produgdo

Coprodutor: O  cliente
participa como coprodutor
no processo de produgdo
conjunta

Produtor: O provedor
como  produtor  de
recursos a serem
utilizados na criagio de
valor do cliente

ESFERA DO

ESFERA DO ESFERA

PROVEDOR COMUM CLIENTE
« produgdo « criagdo de valor = criagdo de valor
(valor potencial) na interacdo independente
(valor real) (valor real)

4
Papel do T
Consumidor Criador de valer / Criador de valer: O
cocriador: O clientc ¢ 0 cliente ¢ um criador de
criador de  valor na valor independentc fora da
interagdo direta, mas ao interaglio direta
convidar o fornecedor para
este processo (Um processo
dialégico incorporado), o
valor ¢ cocriado com o
mesmo.
Papel  do Facilitador de valor: O Cocriador: O provedor Facilitador de valor: O
Provedor provedor é um pode ter uma oportunidade provedor é um facilitador

de envolver-se no processo do valor
de criagdo de valor do

cliente como um cocriador.

facilitador do valor

Da perspectiva de criacdo de valor

Fonte: Gronroos e Voima (2013, p. 140).
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No entanto, para o valor ser efetivado, é essencial
o engajamento e a ocorréncia de uma experiéncia
significativa do consumidor no processo de desenho/
realizacao do servico (CHATHOTH ez al, 2013).
Portanto, a promog¢ao de um dialogo efetivo com o
consumidor durante estes processos ¢ fundamental
(PLE e CACERES, 2010). A organizacio deve dispor
de certa infraestrutura que possibilite a vivéncia
de uma experiéncia significativa para e pelo cliente
(PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004a).

Ainda em relagao as experiéncias, Ballantyne e Varey
(2006, p.335)apontamtrésatividades como facilitadoras
das mesmas no ambiente de servico e que influenciam
na criacao de valor. Sao elas: relacionamento, interagao
comunicativa e conhecimento. O relacionamento
¢ decorrente das interagdes. Principalmente, das
“relagdes que sdo benéficas para todas as partes e que
fornecem o apoio estrutural que ¢é util para sustentar
a promogao das atividades de criagao de valor”. A
interacdo pode ser informativa, comunicacional ou
dial6égica. No contexto da criagao de valor, o didlogo
da apoio a cocriacao de valor. Por fim, a aplicacao e o
compartilhamento do saber, principalmente o tacito, é
fonte de renovaciao do conhecimento.

Diante disto, as experiéncias adquiridas pelos atores,
decorrentes das interacbes dos consumidores com
empresa, funcionarios e outros consumidores, por
meio da infraestrutura e recursos disponibilizados
pela organizacio, passam a ser o foco do processo e a
interacao, o /deus da criacao de valor. (PRAHALAD e
RAMASWAMY, 2004a).

Neste contexto, Gronroos e Voima (2013, p. 140)
apontam que

Interacbes sdo situagdes em que
as partes que interagem estdo
envolvidos nas praticas umas dos
outras. O nucleo de interacio é um
contato fisico, virtual ou mental,
de modo que o provedor cria
oportunidades para se envolver
com experiéncias e praticas dos
seus clientes e, assim, influenciar o

seu fluxo e os resultados.

Corroborando, Helkkula ez a/ (2012) citados por
Gronroos e Voima (2013, p. 144), apontam que estas
interagbes entre cliente e provedores de servios nem

sempre ocorrem na realidade fisica, “as interagoes podem
ser apenas a explicitacdo de expectativas ou assumir a
forma de interagoes indiretas com o servigo, como por
meio de comunicagdo entre pares, recomendagoes boca
a boca, revisoes, ou anuncios”. Além disto, Tapscott e
Williams (2007) sugerem que a interagdo traz inumeras
oportunidades para os atores que estiverem diretamente
conectados as redes de relacionamento sustentadas por
ferramentas como a Internet.

Além do exposto até aqui, faz-se necessario apresentar
as diferencas entre coprodugao e cocriagao de valor,
uma vez que ambos sdo processos de criagio de
valor e que demandam o envolvimento do cliente.
Chathoth e a/ (2013) sugerem que antes de serem
abordagens dicotomicas, coprodu¢io e cocriagio
sao partes de um continunm, quando analisadas sob a
petspectiva do tipo de envolvimento/didlogo com o
cliente versus principio da criagio de valor. A matriz
oriunda desta perspectiva apresenta quatro categorias
de processos de produgao de servigos. Sao elas:
customizagao, coctiacdo, coprodugio e inova¢ao em
servi¢o, conforme apontado na Figura 2.

Figura 2: Matriz coprodugao para coctriagao

Cliente-firma:
Continuo | Orientada Para o Cliente .

Cusstomi Abordagem de cocriagdo
Tipo de
Envolvimento/Dialogo

Firma.cliente: Abordagem de Orientada Para a Empresa

Esporddico Coprodugio Inovagio de Servigos
Processo de Produgdo Processo de Uso/Consumo
Principio da Criag¢fio de Valor

Fonte: Chathoth e al. (2013, p. 15).

Contudo, embora processos nao dicotomicos,
coprodugdo e cocriagao sao elementos que possuem
caracteristicas especificas. O Quadro 3 apresenta as
principais diferencas entre estas duas abordagens, a
partir dos seguintes elementos: 1) criagio de valor:
conceito; 2) papel do cliente; 3) participagio do
cliente: modo como a participagao do cliente ocorre;
4) foco; 5) inovagao: como a inovagao é conduzida; e
6) comunica¢ao: modo como a comunicacio entre a
empresa e seus clientes ocortre.
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Quadro 3 - Comparando coprodugiao com cocriagao

Coprodugio Cocriagio
(1) Criagao de Obtenc¢io de valor Criacao de
valor economico. experiéncias
Produtos e personalizadas
servicos de exclusivas.

(2) Papel do
cliente

)
Participagao
do cliente

qualidade.

Passivo (dependem
do ambiente fisico
fornecido).
Percebido como
um recurso.

Principalmente, no
final da cadeia de

valor.

Expectativas Atender as suas

do cliente

Atores chave

(4) Foco

(5) Inovagao

©)

Comunica¢io

necessidades
com o que esta
disponivel.
Gerentes e
funcionarios.
Producao é
centrada na
empresa.

Liderada pela
empresa.

Ouvir os clientes.
Menos
transparente.

Ativo (fornecer
dados ao prestador
de servicos antes,
durante e depois do
SErvico).
Fornecedor de
informacao.
Criador de valor.
Interacoes repetidas
e transacoes por
meio de multiplos
canais.

Serve como um
recutso opetante.
Cocriacdo de
produtos e servicos
com os clientes.

Cliente, gerentes ¢
funcionarios.
Cliente e centrada
na experiéncia.
Engajamento dos
clientes.

Alto nivel de
processamento de
informacoes.
Coinovacao e
codesenho com
clientes.

Aprender com os
clientes (lidetes
de opinido e
formadores de
opinido) e com o
processo.

Dialogo permanente
com os clientes.
Comunicac¢io aberta
¢ transparente.

Fonte: Chathoth et al. (2013, p. 15).

A partir do apresentado no Quadro 3 e utilizando
as palavras de Ramaswamy (2011, p.195) cocriagao
pode ser compreendida como “o processo pelo qual o
valor mutuo é expandido em conjunto [...]” e o0 que a
direciona é “envolver as pessoas para criar experiéncias
valiosas em conjunto e simultaneamente refor¢ando
a economia de rede”. Importante ressaltar, também,
que o processo de cocriagao depende da quantidade
de informacoes, conhecimentos, habilidades e outros
recursos operantes que os clientes podem acessar e
usar (NORMANN 2001; VARGO e LUSCH, 2004,
PAYNE; STORBACKA e FROW, 2008).

Complementando, Prahalad ¢ Ramaswamy (2004a, p.
23-31) apontam que o dialogo, o acesso, a avaliacao
de risco e a transparéncia devem ser entendidos como
elementos primordiais para o processo e a realiza¢ao
da cocriacao. O dialogo refere-se “a interatividade,
envolvimento profundo e propensio a agir de
ambas as partes (cliente e fornecedor)”. O acesso
refere-se a experiéncia desejada pelo consumidor e
nao necessariamente a posse do produto e comeca
pelas informagdes e ferramentas disponibilizadas
pelo provedor ao consumidor. A avaliacio do risco
relaciona-se a divulgacio da “probabilidade de dano
ao consumidor”, ou seja, do risco pessoal ou social
associado ao produto ou servicos. Contudo, do
mesmo modo que o consumidor consegue avaliar
melhor o risco devido ao maior acesso as informacoes,
este passa a assumir maior responsabilidade pela
minimizacao dos mesmos. A transparéncia envolve
uma maior simetria de informagdes que ¢ a base para
a promocao da confianga entre os envolvidos.

Por fim, de acordo com Normann e Ramirez (1993), o
processode criagdo de valorsoba éticada cocriagao traz
trés implicagoes estratégicas para as organizagoes: 1)
mobiliza¢do dos consumidores para criarem valor para
eles proprios; 2) reconfiguracao dos relacionamentos
e sistemas de negocios da organizacao; e 3) a chave
para a criagao de valor é a produgao conjunta, fazendo
com que a vantagem competitiva esteja relacionada a
capacidade de conceber e implementar um sistema de
criagao de valor. Portanto, a cocriagdo exige repensar
o negocio e a organizagdo. Em relagdo ao negdcio,
reconhecem-se as diferencas nos papéis dos atores
envolvidos e as formas dos mesmos se relacionarem.
Ja, as organizagOes necessitam rever suas estruturas,
pensando em propiciar o surgimento de novas
ofertas e na facilitacao das inter-relacoes dos atores.

(RAMIREZ, 1999).
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Método da pesquisa

Para atingir o objetivo de elucidar, a luz das teorias
de criacao de valor, os modelos de oferta de valor, o
presente estudo possui cunho qualitativo-descritivo e foi
desenvolvido por meio do estudo de multiplos casos.

Na pesquisa qualitativa, busca-se a construgio da
realidade por meio de palavras e procedimentos
especificos de pesquisa, sendo que este processo

pode ser representado como uma
trajetéria que parte da teoria em
relacao ao texto, ¢ outra do texto
de volta para a teoria. A intersecgao
dessas duas trajetorias ¢ a coleta
de dados verbais ou visuais e a
interpretagdo destes em um plano
de pesquisa especifico (FLICK,
2009, p. 27).

Por sua vez, o estudo descritivo de natureza qualitativa,
de acordo com Minayo e al (2001), possibilita
a exposicao das caracteristicas de determinada
populacdo, a analise dos fatos e fenomenos de
determinada realidade e a busca pela descoberta ou
verificagao de ligagbes entre determinadas variaveis.

A opcao pelo estudo de caso, deu-se em funcio de
ser um método de pesquisa em ciéncias sociais que
possibilita compreender em profundidade o fenémeno
em estudo (YIN, 2005) e ao estudar multiplos casos,
¢ possivel comparar e observar como as diversas
variaveis se comportam de acordo com cada objeto
analisado (FLICK, 2009).

Posto isto e considerando a revisao bibliografica sobre
as teorias de criagao de valor realizada, a escolha dos
casos ocorreu primeiramente por meio da busca de um
servico de informagdes para dispositivos de telefonia
moével que possibilitasse: 01) a participagdo ativa e
em tempo real do cliente, diretamente no servigo,
enquanto este estivesse sendo prestado para ele e
para os demais clientes e 02) a troca de informagdes
entre fornecedor, clientes e demais interessados. Estes
elementos foram escolhidos, uma vez que representam
respectivamente o papel do cliente como ativo (cliente
como fornecedor de informacio/criador de valor)
e conhecimento compartilhado e aplicado. Estes
elementos sao apontados na teoria de cocriagao de
valor como caracteristicas fundamentais da mesma.

Diante do expressivo nimero de aplicativos existentes,
optou-se por analisar os aplicativos listados entre os
30 melhores aplicativos de 2012 pela EXAME.com
(GREGO, 2012).

somente o Waze atendeu aos dois critérios. Escolhido

Dos 30 aplicativos apresentados,

o Waze, buscou-se por mais dois aplicativos que
fornecessem o mesmo tipo de servigo, porém, que
apresentassem caracteristicas das demais teorias de
criagdo de valor. Neste sentido, buscou-se um aplicativo
que nao possibilitasse a participagao dos usuarios como
fornecedor deinformagao durante o processo do servigo
(papel passivo — cliente como receptor do servigo) e
o conhecimento nao fosse compartilhado e outro que
permitisse a participagao de usuarios no fornecimento
de informagoes, porém, antes do processo de servi¢o
(papel passivo — cliente percebido como recurso) e o
conhecimento fosse pouco compartilhado.

Determinados os aplicativos, a coleta dos dados
sobre o modo de funcionamento dos mesmos e
suas especificidades foi realizada por meio de analise
documental. Neste sentido, utilizou-se como fonte
de dados as paginas (web sites) especializadas e em
noticias/artigos sobre tecnologia.

Para complementar a coleta de dados, optou-se
pela utilizagao de observagao direta. Neste aspecto,
durante o periodo de junho a agosto de 2013 os
autores deste trabalho utilizaram os aplicativos em
seus deslocamentos diarios e acompanharam as
publicagdes de usuarios em foéruns de discussao, blogs
e paginas nas redes sociais dos préprios aplicativos.

Por fim, para a apresentacao e discussao dos achados,
optou-se pela elaboracao de um quadro que permitisse
relacionar as principais caracteristicas dos modelos de
criagao de valor a cada um dos aplicativos estudados.

Apresentacao dos aplicativos
0 aplicativo NavFree

Lancado em 2010, pela Nawmii Holding pl, empresa
sediada em Londres, fundada em 2009, o NavFree é um
aplicativo de navegacdo gratuito que utiliza como base
cartografica os dados do OpenStreetMap’ e é atualizado
mensalmente (NAVMII, 2013). Atualmente, o aplicativo
possui 15 milhées de usuatios (APPLE, 2013b).

1 Uma espécie de Wikipédia de mapas.
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A interface do aplicativo ¢ semelhante a de grande
parte dos programas de GPS, armazena mapas offline e
permite compartilhar a localizagao do usuario por meio
do Facebook, e Twitter, e-mail e SMS. As buscas podem ser
realizadas por enderegos, pontos de interesse (POI) e por
meio do Google ou do Microsoft Bing.

As funcionalidades do aplicativo sao (GOOGLE,
2013b): calculos rapidos de itinerario, recalculos
automaticos de itinerario, demonstracao de itinerario
no mapa, verificagao de todas as etapas do itinerario
a partir da lista de enderecos, pesquisa de pontos de
interesse, pesquisa de enderecos e modo de navegagao
pedestre.

Além do aplicativo gratuito, a empresa oferece um
aplicativo pago, o Navmii, que oferece o mesmo
servico, porém, baseado em outra fonte de dados

(NAVMII, 2013).
0 aplicativo MapLink Transito

O MaplLink Transito ¢ um aplicativo gratuito de mapas,
rotas e informacdes sobre transito, lancado em 2012 ¢
distribuido pela empresa brasileira Maplink, fundada
em 2000. Atualmente, possui menos de 500 mil

usuarios. O aplicativo trabalha sobre as plataformas
10§, Android e Windows (GOOGLE, 2013a).

A base cartografica de dados é o Google Maps e as
informacdes sobre o transito sao oriundas de clientes
que fornecem posicoes de veiculos circulando no Brasil
inteiro anonimamente, as mesmas sao processadas e
calculadas em uma plataforma inteligente de transito
para compilagao de dados como latitude, longitude,
velocidade e azimute (medida de direcao horizontal,
definida em graus). A partir disto, processam-se as
velocidades médias de deslocamento desses veiculos
dentro da base cartografica (MAPLINK, 2013).

As funcionalidades do aplicativo sao (GOOGLE,
2013a; SANTI, 2012; TECHTUDO, 2011):

- Situag¢ao em tempo real do transito das cidades
de: Salvador, BA/ Vitéria, ES/ Goiania, GO/ Belo
Horizonte, MG/ Cuiaba, MT/ Recife, PE/ Curitiba,
PR/ Rio de Janeiro, RJ/ Barueri, SP/ Campinas,
SP/ Diadema, SP/Guarulhos, SP/ Osasco, SP/
Santo André, SP/ Sio Bernardo do Campo, SP/ Sio
Caetano, SP/ Sao Paulo, SP;

- Noticias e informagdes sobre incidentes em tempo
real;

- Calculos de rotas.
- Descricao da area de Rodizio;

- Situacao do transito geral no mapa e detalhado por
via;

- Imagem das cameras de rodovias e cidades;
- Inserir em favoritos: cidades, rodovias e cameras;

- Compatrtilhar as informagoes do transito no Facebook
e Twitter.

Na tela principal do aplicativo ha cinco botdes no
rodapé. Em “Mapa”, o aplicativo localiza onde vocé
esta por meio do GPS ativado. Em “Cidades”, vocé
escolhe o local que deseja e depois a avenida ou
rua para verificar a situagao do transito: lento, fluxo
intenso, fluindo ou livre. Ja, na op¢ido “Rodovias”,
basta escolher a cidade ou a visualizacdo das principais
BRs do Brasil. Para ter acesso as cameras, clicar no
icone “Cameras”. Se quiser ler noticias e informacdes,
clicar no ultimo botao representado por trés pontinhos
(TECHTUDO, 2011).

Além do aplicativo gratuito, a empresa oferece solugdes
corporativas no que tange a servigos de transito (Ex.:
Webservices e APIs de mapeamento e roteirizagao).

0 aplicativo Waze

O Waze ¢ um aplicativo gratuito de mapeamento,
transito e navegacao (APPLE, 2013a), lancado em
2008, em Israel e, em 2009, globalmente. Em junho de
2013 foi vendido para o Google por cerca de 1 bilhao
de ddlares, apos receber ofertas da Apple e do Facebook
(TANJI, 2013). O aplicativo possui mais de 70 milhoes
de usuarios no mundo (APPLE, 2013a), sendo que
no Brasil, sio 2,1 milhdes de usuarios (PAPP, 2013).
Trabalha sobre as plataformas OS, Androzd, Symbian e
Windows Mobile.

O servico prestado por meio do aplicativo é a
indicacdo da rota de transito mais rapida, a partir
das informagdes compartilhadas pelos proprios
usuarios e em tempo real. Aliando as funcionalidades
de um GPS as potencialidades de uma rede social,
o aplicativo além de fornecer a rota mais rapida até
o destino indicado pelo usuario, possibilita que os
usuarios mantenham-se informados e informem, em
tempo real, as condi¢oes do transito.
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De acordo com Nishi (2012, p. 18),

O objetivo do Waze ¢ permitir aos
usuarios tracarem suas rotas como
se fosse um GPS automotivo
normal, porém, caso essa rota que
o usudrio esta seguindo obtiver

informagdes  de  ocorréncias

reportadas por outros usuadrios, ele
recalcula automaticamente outra
rota.

Em relacdo ao transito, os usuarios podem informar,
por meio de textos ou fotos: dados sobre acidentes
(acidentes), locais de congestionamento (transito),
problemas que denotem perigo para o motorista
(perigo), pontos de Uitz (policia) e outros eventos
que podem alterar o fluxo da via. Ao trafegar com o
aplicativo ativado, ela fornece informagdes sobre, por
exemplo, a velocidade da via na qual o usuario esta
se locomovendo. O préprio mapa pode ser atualizado
pelos usuarios.

Outras informagoes disponiveis no aplicativo e que
sao atualizadas pelos préprios usudrios sao: localizagao
dos postos de gasolina e os pregos dos combustiveis
praticados pelos mesmos, restaurantes, posto policial,
entre outros pontos de interesse que estejam no
perimetro préximo do usuario.

Além disto, o aplicativo permite a integragdo com
Facebook, Foursquare e a criagao de grupos para envio de
mensagens (texto ouvoz) para outros usuarios. O mapa
de deslocamento também pode ser compartilhado
por SMS ou ¢-zai/ com quem nao possui o aplicativo.

De acordo com Ayres (2011), o que diferencia e o
Waze de outros aplicativos de informagdes sobre
transito é que os mapas sao desenhados/atualizados
por meio de informagdes dos proprios usuarios.
Por exemplo, quando um usuario transita por uma
rota nao tracada, o sistema permite que estas vias
sejam gravadas e, posteriormente, encaminhadas a
comunidade de usuarios para correciao e validagio,
que sio imediatamente aprovadas e incorporadas ao
sistema.

Discussao dos servicos a luz das teorias de
criacao de valor

Conforme apontado no referencial tedrico, no
contexto atual de servigos, o cliente passa a ter um

papel ativo na prestagao de servigos. Isto pode ser
observado na dinamica dos trés aplicativos quanto
as informagdes de navegacao. Em todos os servigos,
para que a rota entre dois destinos seja tragada, os
usuarios devem informar o ponto de origem e o ponto
de destino. Contudo, no caso do MaplLink transito e
no Waze, os clientes também participam na produgao
do servico ao fornecerem informacoes sobre transito.
Diante disto, o processo, as possibilidades de interagao
e os resultados dos servicos sio bastante diferentes.

No NavFree o usuario fornece os dados do ponto de
origem e do ponto de destino e o aplicativo aponta a
rota mais rapida, a partir dos dados do mapa. Durante
0 percurso, caso o usudrio se depare com algum
incidente, devera solicitar que uma nova rota seja
tracada. No Mapl ink Transito o usuario fornece os
dados do ponto de origem e do ponto de destino e o
aplicativo aponta trés alternativas de itinerario, a partir
dos dados do mapa e dos dados referentes ao transito
fornecidos por alguns clientes. Ao longo do percurso,
o usuario podera buscar novas informacdes sobre
incidentes ou areas de transito intenso e recalcular sua
rota. No Wazge o usuario fornece os dados do ponto
de origem e do ponto de destino e o aplicativo aponta
a rota mais rapida, a partit de um mapa atualizado
pelos proprios usuarios e de uma base de dados
atualizada em tempo real, também, pelos proprios
usuarios do aplicativo. Durante o percurso, conforme
os incidentes vao sendo informados pelos proprios
usuarios, o aplicativo automaticamente encontra e
aponta a rota alternativa mais ripida e/ou recalcula
o tempo que sera necessario para chegar ao destino.

Diante do exposto, o que se pode observar é que
nos trés casos, o valor criado é o “valor em uso”, ou
seja, os servigos so criam valor enquanto estao sendo
prestados. Tanto as rotas quanto as informagdes sobre
trafego (no caso do Maplink Transito e do Waze),
por exemplo, s6 fardo diferenga para os usuarios e
servirao de base para o provedor dos servigos sugerir
uma nova rota, no momento em que sao fornecidas.
Isto reforga a colocagao de Gronroos e Voima (2013)
sobre a criacdo de valor ser um processo continuo e
nao se restringir a simples troca de um pacote fechado
por uma determinada quantia de dinheiro.

Todavia, apesar do valor em uso ser comum aos trés
aplicativos, pode-se observar que no NavFree a criagao
de valor ocorre em conformidade com a perspectiva
da légica Produto-Dominante, ou seja, no modelo
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de facilitacdo de valor (Ver Quadro 2). Em outras
palavras, o aplicativo nao permite a interagao entre o
usuario e a organizagao ou entre os proprios usuarios.
Contudo, o provedor fornece o recurso para a criagao
de valor. Neste sentido, o provedor ¢ o facilitador dos
servicos ao fornecer o aplicativo e o usuario o criador
de valor durante a utilizagdo da informagao gerada
por ele.

Por sua vez, no Maplink Transito e no Waze a
criacao do valor se da a partir do modelo de criacdo
de valor em uso de acordo com a logica Servicos-
Dominante, ou seja, no modelo de realizagao de valor
(Ver QUADRO 2). Todavia, enquanto no Mapl.ink
Transito observa-se a coproducio de valor, no Wazge
o processo alcanga a cocriagao. O MapLink Transito ,
por exemplo, permite que alguns usuarios participem
como fornecedores das informacgdes relativas ao
transito. Ao observar as caracteristicas apontadas por
Chathoth e a/. (2013), como de coprodugao, pode-
se depreender que no caso do MapLink Transito, o
cliente ¢ passivo, pois é percebido como um recurso, a
participa¢ao do cliente acorre ao final da cadeia de valor,
embora alguns possam fornecer informagdes durante
o uso do servi¢o, a producao ¢ centrada na empresa
e a comunicacao consiste em ouvir os clientes e esta
pode ser vista como pouco transparente. No Waze, por
sua vez, pode-se observar a criagdo de experiéncias
personalizadas exclusivas, papel ativo do cliente,
pois, 0 mesmo fornece a informagao antes, durante e
depois do servigo, a participacao do cliente se da por
meio de interacOes repetidas, 0 mesmo ¢ um recurso
operante, o processo ¢ centrado na experiéncia, ha
engajamento dos clientes, alto nivel de processamento
de informacao, didlogo permanente com os clientes
e a comunicagdo ¢ aberta e transparente. Portanto,
todos os elementos apontados por Chathoth ef al,
(2013) podem ser observados no Waze.

Além disto, adotando a perspectiva de Ramaswamy
(2011 p. 195) de que o que direciona a cocriagao é
“envolver as pessoas para criar experiéncias valiosas
em conjunto, refor¢ando simultaneamente a economia
de rede” e que cocriagao “é o processo pelo qual o
valor mutuo é expandido em conjunto [...]”, pode-se
observar que o aplicativo Wage é o tnico que viabiliza
estes elementos. Ao permitir que usuarios reportem
e recebam diversos tipos de informagdes em tempo
real, o aplicativo proporciona a criagao de experiéncia
conjunta e a economia de rede. Por exemplo, ao utilizar
as informagoes dos proprios usuarios para fazer uma

nova oferta de valor para o cliente, como tragar uma
nova e melhor rota, o provedor do servi¢o auxilia na
expansio do valor mutuo em conjunto.

Considerando que de acordo com Prahalad e
Ramaswamy (2004a, b), as experiéncias personalizadas
decorrentes das interacbes dos consumidores com
empresa, funcionarios e outros consumidores,
por meio da infraestrutura disponibilizada pela
organizacao, sio o foco do processo e a interagao
0 loeus da criagao de valor, o Wage, ao possibilitar a
comunicac¢io/didlogo entre pates ¢ com a empresa
¢ fazendo desta comunicacio/didlogo o meio de
construcao do proprio servigo, propicia a constru¢ao
das experiéncias personalizadas e a constru¢ao conjunta
do valor. Por exemplo, ao possibilitar a comunica¢ao
/ interacdo entre pares, podem-se formar grupos de
pessoas que fazem o mesmo percurso todos os dias,
possibilitando a oferta de caronas ou rodizio de carros

entre os integrantes do grupo.

Além da comunicag¢ao/didlogo, os demais elementos
destacados na teoria, como meios para a efetivagao
do processo de cocriagio como: relacionamento,
conhecimento (BALLANTYNE e VAREY, 2000),
acesso, a avaliagdo do risco e a transparéncia
(PRAHALAD ¢ RAMASWAMY, 2004 a, b), estdo
presentes no servico prestado por meio do Wazge. O
relacionamento se constrdi, mesmo que virtualmente,
diante das diversas interagoes. O Compartilhamento
do conhecimento se mostra por meio da atualizagdo
das informagbes sobre transito, dos mapas e das
informagbes sobre os pontos de interesse. O
acesso ocorre com a utilizagdo do servigo, ou seja,
ao experimenta-lo. Em relagdo a avaliagio do
risco, o processo ¢ compartilhado, basta observar a
necessidade de verificagdo, pelo gestor de area, da
veracidade das informacoes sobre novas rotas. Por
fim, a transparéncia pode ser observada ao verificar
que as mesmas informagdes que sao disponibilizadas
para os usuarios servem para o provedor fazer a nova
proposta da melhor rota.

Em relagao aos papéis tanto do provedor quanto
do consumidor, conforme modelo proposto por
Gronroos e Voima (2013), observa-se que no Waze ha
todos os modos citados na perspectiva da cria¢ao de
valor, conforme Quadro 4.
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Quadro 4 : Papéis dos usuarios e do provedor do Waze nas esferas de cria¢ao de valor.

Esferas da Criacdo de Valor

Esfera do Provedor Esfera Comum Esfera do Cliente

Papel do Criador de valor / cocriador.  Criador de Valor
Consumidor [ - .
O usuario ao reportar O usuario ao receber o servigo
informagdes cria valor para sie  cria o valor para si mesmo.
cocria valor com o provedor.
Papel do Facilitador de valor Cocriador Facilitador do Valor
Provedor O aplicativo é o meio pelo O provedor ao utilizar as Ao possibilitar a interacio entre

pares facilita a criagdo de valor
pelos usuarios.

qual o provedor facilita a
criacao de valor.

informacoes recebidas para gerar
novas rotas para 0s usuarios
cocria valor com os usudrios.

Fonte: elaborado pelos autores a partir Grénroos e Voima (2013, p. 140).

Diante do exposto, pode-se depreender que o processo de criacdo de valor ofertado pelo Wage, se enquadra
no que Normann e Ramirez (1993) denominaram “Constelacao de Valor”. Uma vez que ha a reconfiguracao
da forma da relagdo e dos papéis entre os atores que formam a constelacdo, que novas formas de valor sao
adicionadas por novos participantes, os quais tém sua entrada facilitada e que ha a mobilizagao dos clientes para
criarem valores para si proprios.

Por fim, o Quadro 5 sintetiza as principais ideias apresentadas.

Quadro 5: Sintese dos principais aspectos dos aplicativos a luz das teorias da criagao de valor

NavFree

MapLink trinsito

Waze

Oferta de valor
predominante

Criacdo de valor

Coprodugao de valor

Cocriacao de valor

Modelo de Criagdo de
valor em uso
(Groénroos, 2008)

Modelo de facilitagao

de valor (Fornecedor -
propicia a0s usuarios o
recurso para a criagao de
valor. Usuarios — Cria valor
ao utilizar o recurso).

Modelo de realizagio

de valor (Fornecedor -
propicia aos usuarios o
recurso para a criagio
de valor para si mesmos.
Usuario — Cria valor ao
utilizar o recurso).

Modelo de realizagdo de valor
(Fornecedor — cocria valor

ao gerar novas informacdoes
durante o uso do recurso pelo
consumidor. Usuario — Cria valor
para si e fornece informagoes que
geram valor para o fornecedor e
demais usuarios).

Papel do Cliente

Passivo (receptor do

Passivo (Petcebido como

Ativo (Fornecedor de informacio

(Chathoth ez al.,, 2013)

Expectativa do cliente

ao utilizar as informagoes
do aplicativo.

Atender as suas
necessidades com o que
esta disponivel.

participag¢do de alguns
usuarios durante o uso
do servico, ao fornecer
informacdes. Ao final
da cadeia ao utilizar

as informacdes do
aplicativo.

Atender as suas
necessidades com o que
esta disponivel.

(Chathoth e# al., 2013) servico). um recurso). Alguns / Criador de valor).
usudrios fornecem
informacoes.
Participagdo do Cliente | No final da cadeia de valor |Ha possibilidade de Interacoes repetidas ao longo do

uso do aplicativo. O usudrio ¢ um
recurso operante.

Cocriar com fornecedor e demais
usuarios.
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Foco Producio é centrada na Producio é centrada na | Producio é centrada na
(Chathoth e# al., 2013) empresa. empresa. experiéncia.
Interagao comunicativa | Informativa. Inexistente. Comunicacional. Dialogica.
(Ballantyne e Varey, 2006; | (Nao had comunicagao entre | Ouvir os clientes. Dialogar com os clientes.
Chathoth e al, 2013 ¢ fornecedor e usuario). Fechada. Aberta. (Fornecedor e usuarios
Prahalad e Ramaswamy, (Alguns usuarios € usudrios com usuarios trocam
2004 a) fornecem informacoes informagoes com frequéncia).
para o fornecedor).
Relacionamento Inexistente. (Nao ha Esporadicas. (Ha Frequentes. (Fornecedor e
(Interagdo com os interagao entre fornecedor |pouca interacio entre USuUArios € usuarios com usuarios
clientes) € usuario). fornecedor e usuario). interagem com frequéncia).
(Ballantyne ¢ Varey, 2006)
Transparéncia Naio transparente Pouco transparente Transparente
(Prahalad e Ramaswamy, | (Informacao de posse (Alguns usuarios (Fornecedor e usuarios
2004 a) somente do fornecedor). compartilham compartilham abertamente as
informac¢des com o informacoes).
fornecedor).
Conhecimento Nao Compartilhado Pouco Compartilhado Compartilhado e aplicado
(Ballantyne e Varey, 2006) (Fornecedor e alguns (Fornecedor e usuarios
usuarios compartilham | compartilham e aplicam o
conhecimento). conhecimento. Ex.: edicao dos
mapas).

Fonte: elaborado pelos autores a partir de Ballantyne e Varey (2006), Chathoth ez 2/ (2013), Gronroos (2008) e Prahalad e
Ramaswamy (2004a).

Consideracoes Finais

Diante das mudangas na concepgio e no processo de criagio de valor (GRONROOS, 2008; GRONROOS e
VOIMA, 2013); LUSCH; VARGO e O’BRIEN, 2007; LUSCH; VARGO e WESSELS, 2008; NORMANN E
RAMIREZ, 1993; PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004a, b) e consequente necessidade de readequacio, por
parte das organizagoes, quanto a forma de atuar e de posicionar-se com e para o cliente (MAULL, GERALDI
E JOHNSTON, 2012; RAMIREZ, 1999), no cenario organizacional atual, compreender o processo de oferta
de valor faz-se essencial.

Neste sentido, este trabalho teve como objetivo elucidar, a luz das teorias de criacdo de valor, trés modelos de
oferta de valor apresentados na literatura, por meio da apresentacao e analise dos processos de trés sistemas de
servicos de informacao sobre transito.

O NavFree é o aplicativo de uma empresa sediada em Londres, lancado em 2010 e com 15 milh&es de usuarios. F
um servigo de informagdes de transito voltado para a navegagao, baseado em no OpenStreetMap, que oferece aos
usuarios tragar a rota mais rapida entre dois pontos (NAVMII, 2013). De acordo com as teorias apresentadas,
apesar de ser um servigo, sua logica de criagao de valor é baseada na légica Produto-Dominante. Isto pode ser
observado pelo fato de o usudrio ser, apenas, o receptor do servi¢o; o processo de produc¢ao do servigo ser
centrado no provedor; nao haver interagdo comunicativa entre usuarios ¢ fornecedor; e o modelo de criagao de
valor em uso, ser o de facilitacao de valor.

O MapLink Transito é um aplicativo de uma empresa brasileira, lancado em 2012 (GOOGLE, 2013 2). E um
servico de navegacao e transito, prestado por meio de informagoes oriundas de alguns usuarios e compiladas
pelo proprio provedor do servico (MAPLINK, 2013). A logica de criagdo de valor observada neste servigo foi a
de coprodugio de valor, uma vez que o usuario, embora fornega algumas informagoes, exerce um papel passivo
no servigo, e o processamento do servico é centrado no provedor do servigo. Além disto, apesar do modelo de
criacdo de valor em uso, ser o de realizacao de valor, as interacoes entre fornecedor e usuario sao esporadicas e
restringem-se a Ouvir o usuario.
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O Waze é um aplicativo de uma empresa israelense,
lancado em 2008, com 70 milhGes de usuarios
(APPLE, 2013a) e vendido para Google em 2013,
por cerca de 1 bilhdo de délares (TANJI, 2013). E
um servico de navega¢ao, mapeamento € transito,
que tem como put para Seu Processo, informacoes
fornecidas em tempo real pelos usuarios que estao
trafegando na regiao. A luz das teorias sobre criacio
de valor, pode-se observar que o modelo de servigo
proporciona a efetivagio do modelo de cocriagao de
valor ao tornar os usuarios participantes ativos no
processo, permitir interagao entre € com 0Os Usuarios,
utilizar e compartilhar o conhecimento dos usuarios,
criar experiéncias personalizadas, compartilhar os
riscos, possibilitar uma maior simetria ao acesso a
informacio, entre outros.

Como pode ser depreendido, os achados do estudo
apontaram que ha diferencas significativas entre
os servicos estudados, no que se refere ao papel
atribuido ao cliente e a forma de interacao entre os
diversos atores envolvidos no processo de servigo
e consequentemente nas formas de realizacio do
valor para e pelos envolvidos. O que corrobora o
exposto nas teorias sobre criagdo de valor sobre as
especificidades de cada modelo.

Contudo, como limitacbes do estudo, destacam-se
a nao possibilidade de generalizagao dos resultados
encontrados, devido a0 numero de casos estudados e
o fato dos conceitos inicias terem sido desenvolvidos
a partir de pesquisa exploratoria na literatura, o que
determinou os dados que poderiam ser coletados
e delineou a pesquisa. Contudo, como o objetivo
do estudo era a melhor compreensio dos modelos
de oferta de valor, entende-se que o objetivo foi
alcancado.

Por fim, visando a continuidade da discussio e
considerando a relevancia do tema na 4area de
operagoes e de marketing de servigos principalmente,
sugere-se que futuras pesquisas busquem abordar
servigcos pagos e que trabalhem no mesmo modelo de
oferta de valor. Além disto, sugere-se que se busque
identificar a estrutura da rede de servicos necessaria
para a oferta de cada modelo de valor.
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