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Resumo: Este artigo te a pretensdo de discutir criagdo de valor e de estratégia empresarial proposto por
Prahalad & Ramaswamy (2004) e modelo de fidelizagdo proposto por Oliver (1999) em face do Projeto
da Estrada Real localizado no Estado de Minas Gerais objetivando uma co-criacdo do valor dos produtos
e servigos a partir de uma parceria entre as empresas participantes e os consumidores.
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1. INTRODUCAO

No meio empresarial observa-se um aumento de interesses sobre criagdo de valor e a
fidelizacdo de consumidores, isto se justifica pelo aumento de competitividade através do
acirramento da concorréncia. Os produtos e servigos ofertados sdo copiados rapidamente pela
concorréncia, por isto se faz necessario a tomada de decisdes de forma 4gil a fim de evitar a
perda de consumidores.

Atualmente, ndo € suficiente apenas propor acdes mercadolégicas visando saber o
que o consumidor deseja e atender estes desejos na tentativa de se conseguir uma fidelizagao.
Os produtos e servicos produzidos ndo devem apenas atender as necessidades dos
consumidores, € necessdrio que os gestores entendam que os consumidores mudaram, eles se
encontram envolvidos em uma imensa rede de elementos sociais, psicolégicos, ambientais,
politicos e tecnoldgicos que influenciam suas decisdes de compra.

Por isto a criacdo de um valor e a fidelizacdo do consumidor se evidencia. Neste
contexto este artigo pretende discutir criacao de valor e de estratégia empresarial proposto por
Prahalad & Ramaswamy (2004) e modelo de fidelizacdo proposto por Oliver (1999) em face
do Projeto da Estrada Real localizado no Estado de Minas Gerais objetivando uma co-criagao
do valor dos produtos e servicos a partir de uma parceria entre as empresas participantes € 0s
consumidores.

2. DESENVOLVIMENTO

2.1 CRIACAO DE VALOR

Pode-se dizer que o principal objetivo de uma organizagdo € a criagdo de valor em
seus produtos ou servigos, a criacdo de valor corresponderd a uma visdo dos consumidores em
relacdo as caracteristicas e propriedades dos produtos ou servi¢os produzidos, pois sao eles os
responsaveis pelo grau de importancia dos produtos ou servigos ofertados pela empresa.

Existem intimeras defini¢des para o termo ‘valor’, cada definicio advém de uma
forma de interpretacdo atribuida ao conceito. Tem-se que considerar que o valor € sempre
definido pelo consumidor em fungdo da satisfacdo de suas necessidades e expectativas. O
valor definido pelo consumidor justificard o tempo gasto, o esfor¢o de compra, a aten¢ao dada
ao produto ou servico e o dinheiro gasto por ele na aquisicio de um produto ou servico
produzido, ou seja, € o valor o responsdvel por manter os consumidores interessados no
negocio da organizacao.

O valor justificard o preco pago, é o que consumidor levara para casa ao adquirir um
determinado produto ou servico, € desejo do consumidor que o pre¢o pago se justifique pelo
valor adquirido, deseja ele pagar o preco justo pelo valor de um produto ou servigo adquirido.

Churchill e Peter (2000) relatam que apenas uma pequena percentagem das
atividades organizacionais consegue acrescentar um determinado valor a um produto ou
servico, considera ele que mais de 90% das atividades de uma empresa representam um
desperdicio de esforgo, por isto, estas atividades devem ser eliminadas ou modificadas. Pode
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ser considerado desperdicio todas as atividades que ndo sdo feitas com perfeicao ou aquelas
atividades que n@o sao necessdrias, servem apenas para manter os funciondrios ocupados, isto
leva a necessidade de se utilizar mais recursos para se produzir o mesmo produto ou servigo.

Chamada por Churchill e Peter (2000, p.32) de ‘“gordura” as atividades
organizacionais desnecessdrias, estas propiciam que as organizacdes se tornem doentes,
pesadas, lentas e de baixa produtividade, fazendo com que haja perda de recursos, diminui¢cao
producdo e conseqiientemente perda de valor e de riqueza para a organizacdo. Na visdo deste
autor apenas as organizagdes dgeis, chamadas por ele de “magras” conseguem criar valor aos
produtos ou servicos produzidos por uma empresa.

Heskett et al. (2007) acreditam que existe a necessidade de uma mudanca cultural
para que ocorra a criacdo de valor, as organizacdes atuais conseguem apenas criar alguns
beneficios a seus produtos e servicos, beneficios estes que nem sempre sao reconhecidos pelos
consumidores, por isto pode-se dizer que a criagdo de valor ndo € facil. A criacdo de valor
requer uma mudanca da filosofia da organizacdo, necessario se faz diminuir os desperdicios,
eliminar as atividades e operagdes que ndo conseguem criar um valor ao produto ou servico
produzido e com isso reduzir o tempo e 0s recursos necessarios para entregar um valor que
seja reconhecido pelo consumidor.

Esclarece Heskett et al. (2007, p. 43) que para ocorrer uma criagdo de valor é
necessario que haja uma lideranga que propicie “fazer a coisa certa” e uma gestdo que
propicie “fazé-la bem”. A maioria das organizagdes se atém apenas no “fazer bem o trabalho”
desconsiderando “o modo correto de se fazer”. Observa-se que as organizagdes quando tem
em mente apenas ‘“‘fazer bem o trabalho” se atentam somente a entrega do valor ao
consumidor desconsiderando todas as fases anteriores, fases estas que podem ser consideradas
fundamentais e decisivas para a criacdo de valor de um produto ou servigo. Para este autor
existem trés fases primordiais em relac@o a cria¢do de valor, identificacdo do valor, proposta
de valor e a entrega do valor, a identificacdo do valor e a proposta sdo de responsabilidade do
estilo de lideranca, ja a entrega do valor € de responsabilidade do estilo de gestdao, conforme
pode ser visto na figura a seguir.
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Figura 1: Relacao lideranga e gestao em face da criagao de valor.
Fonte: Heskett et al. 2007.

Reichheld (2006, p.71) narra os sete principios bdsicos para que uma organizacao
consiga identificar um valor pela perspectiva do consumidor, a saber:

1. Conhecga seus consumidores com profundidade;

Identifique corretamente as necessidades e expectativas de seus consumidores;
Seja agil em suas decisdes e procure manter a empresa enxuta (lean);

Escute o que o consumidor tem a dizer;

Avalie e mensure o valor que o consumidor possui de seus produtos ou servigos;

A

Atencdo ao mercado. Esteja atento as mudangas mercadoldgicas, principalmente as
sociais;

7. Nao se satisfaca com os niveis de desempenho atuais de sua empresa.

@uais 530 as necessidades?
Suas expectativas?

Gual o walor esperado?

Como a satisfagdo e percebida?

CGlue caracteristicas possui o cliente?
Quais sdo suas necessidades?

Gual o valor esperado pelo cliente?
Como avaliar sua satisfagao?

SOCIEDADE CLIENTES

ACIONISTAS STAFF

- . = _ .
Quais s3p as necessidades? Quais 530 as necessidades?

Suas expectativas? Suas expectativas?
Qual o walor esperado? Gual o valor esperado?
Como a satisfagao e percebida? Como a satisfagdo é percebida?

Figura 2: Criacdo de valor: analise varidveis.
Fonte: Adaptado de Heskett et al. 2007.
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Para Churchill e Peter (2000) a criagdo de valor deve se desenvolver em um sistema
de gestdo composto por processos e sistemas que visem a eliminacdo do desperdicio
objetivando uma cria¢do de valor para todos os envolvidos, ou seja, o valor deve beneficiar a
sociedade, os consumidores, os acionistas € o staff. Pode-se considerar este um novo
paradigma de gestdo, paradigma este que se encontra baseado em principios simples e
imutdveis, podendo ser considerado um desafio para todos os gestores, a &nfase deve ser na
plena satisfacdo dos consumidores.

2.2 A CRIACAO DE VALOR DE PRAHALAD & RAMASWAMY

Na visdo de Prahalad & Ramaswamy (2004) as empresas fazem ofertas de produtos e
servicos aos consumidores sem a garantia que o ofertado gerard satisfacdo a eles. Para estes
autores os consumidores tendem a aceitar de forma passiva as ofertas de produtos e servigos,
poderiam eles participar de forma ativa dos processos pelo quais as empresas geram valor a
seus produtos ou servigos, com isto, ocorreria um envolvimento conjunto na cria¢do valor.

Baseado neste contexto, Prahalad & Ramaswamy (2004, p.11), propde um novo
modelo de atividade econdmica “consumer-to-business-to-consumer - C2B2C”, consumidor a
empresa, da empresa ao consumidor. Para eles é muito importente mudar a visdo tradicional
de valor e de sua criagao, isto ocorrerd através dos esfor¢cos em conjuntos do consumidor e da
empresa e da mudanga dos principios do valor em si, bem como do processo de criagao de
valor, e da natureza do relacionamento entre a empresa e o consumidor.

Os esforcos em conjuntos do consumidor e da empresa devem ocorrer através da rede
de relacionamento da empresa e das comunidades dos consumidores, a co-criacdo do valor
surgird das experi€ncias tUnicas e pessoais de cada consumidor, ou seja, a empresa € o
consumidor criam o valor de forma conjunta, esta forma conjunta e chamada por Prahalad &
Ramaswamy (2004, p.12) de “pontos de interacdo”. Para eles, nestes pontos de interacao
ocorreria a co-criacdo de valor através das escolhas feitas pelos consumidores, o pleno
exercicio da escolha pelos consumidores possibilitaria a criacdo de um valor, valor este criado
de forma conjunta com a empresa. Isto possibilitaria a quebra do conceito tradicional de
criacdo de valor onde as empresas tomam todas as decisdes de forma unilateral, sem a
participacao do consumidor.

Prahalad & Ramaswamy (2004) através de seu modelo “consumer-to-business-to-
consumer - C2B2C” privilegia a participa¢do do consumidor que passa a ser de fundamental
importancia na criacdo de valor. O consumidor deixa de ser visto de forma isolada e com
participacao passiva para ser visto como um participante ativo do processo de criagdo de valor
para os produtos e servigos da empresa.

O consumidor através da informagdo, como por exemplo a Internet, consegue
aumentar suas possibilidades de aquisicao de produtos e servicos, com isto amplia sua visao
sobre os bens e servigos ofertados pelas empresas deixando de ter uma visdao limitada e
tradicionalista que se restringia a sua localidade ou regido, com isto, conseguem eles expandir
seus padroes de preferéncia de consumo. A Internet possibilitou ainda uma nova forma de
comunicacao, consumidores com consumidores, assim conseguem eles compartilhar idéias de
independente, desconsiderando as barreiras sociais e geograficas, isto tudo sem o
envolvimento das empresas produtoras dos bens e servicos. (PRAHALAD &
RAMASWAMY, 2004)
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Para Prahalad & Ramaswamy (2004) as mudancas dos padrdes de preferéncia de
consumo propiciam uma inversdo do padrao tradicional das comunica¢des de marketing que
antes eram ‘“‘de cima para baixo”, da empresa para os consumidores, passando a ser “de baixo
para cima”, dos consumidores para a empresa através das redes de comunica¢do. Assim o
processo de criacdo de valor passa a ser influenciado ativamente pelo consumidor conforme
visto na figura a seguir.

Processo Orientado ao Cliente (co-criagdo)

Cliente Empresa + Cliente
- ) ) )
Necessidades e Visdo de

isti Desenvolvimento
Expectativas CRivctetistices Produto

Produto

a 3

Figura 3: Processo criacao de valor orientado ao consumidor.
Fonte: Prahalad & Ramaswamy, 2004.

Prahalad & Ramaswamy (2004) chamam este novo processo de “ativismo dos
consumidores”, ocorre um aumento de importancia das opinides emandas pelos consumidores
por terem disponiveis novas formas de comunica¢do que podem interferir para o bem ou para
o mal de uma empresa, com isto conseguem eles consolidar suas posi¢cdes em relagdo aos
diversos tipos de consumo.

“As empresas nao mais podem agir de forma autonoma, desenhando
produtos, desenvolvendo processos de producdo, construindo
mensagens de marketing e controlando canais de vendas com pouca
ou nenhuma interferéncia dos consumidores.” (PRAHALAD &
RAMASWAMY, 2004, p. 15)

2.3 RELACIONAMENTO DE FIDELIDADE NA VISAO DE RICHARD L. OLIVER

Richard L. Oliver (1999, p.28) entende que a fidelidade de um consumidor é
conseguida através da cognicdo, afeicao e de uma agdo intencional consciente que o leva a ter
uma “atitude relativa” em relacdo a uma determinada marca ou empresa, lembra ainda o autor
que os consumidores também podem sofrer influencias de norma social estabelecida ou
influencia de fatores situacionais que levam o consumidor ao comportamento de repetir a
compra efetuada anteriormente e posteriormente criard a fidelidade.

Car.a Cter}Stlcai para Vulnerabilidades
identificacao
Vantagens reais ou imagindrias das
Fidelidade Fidelidade a informagao marcas concorrentes em termos de
Cognitiva (e.g. preco, atributos, etc..) | preco, atributos.
Incentivos a procura de outras
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marcas (experimentagao).

Fidelidade Afetiva

Fidelidade ao gosto (e.g.
“Eu compro porque
gosto")

Aumento da sensacdo de gostar da
marca concorrente  através de
imagens e associacdes.
Experimentacdo de outras marcas.
Performance declinante do produto.

Fidelidade
Conativa

Fidelidade a uma intengdo
(e.g. “Eu tenho aintengdo
de re-comprar”)

Contra argumentacdo persuasiva da
concorréncia.

Experimentacdo  induzida (e.g.
promoc¢des em pontos de venda,
amostras, descontos).

Performance declinante do produto.

Fidelidade Inercial

Fidelidade a uma acao
inercial acompanhada pela
superagdo de obstéaculos.

Indisponibilidade do produto no
mercado.

Aumento dos obsticulos para
compra.

Performance declinante.

Tabela 1: Fases da fidelidade e as suas respectivas vulnerabilidades.

Fonte: Oliver, 1999.

Na visdo de Oliver em relagdo as diferentes fases de fidelidade, a fidelidade conativa
que se reflete em uma acgdo intencional consciente supde previamente a existéncia de uma

fidelidade afetiva, uma emoc¢do, que por sua

vez, pressupde a existéncia da fidelidade
cognitiva, um conhecimento especifico de algo. Pela fidelidade inercial o consumidor

transforma em acdo a inten¢do de recomprar uma determinada marca.

DE ACAO

Superacao
de
obstaculos

CONATIVA

AFETIVA
Estado de
prazer,
COGNITIVA | comprome-
timento
- com a
Informacoes int =0 d
prévias, intengao de
recompra
custo- de uma
beneficio

marca

“Algo a mais”,

comprometimento

(intengao)
profundo de
compra
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Figura 4: Modelo de fidelizacao de Oliver.
Fonte: Oliver, 1999.

A primeira fase conforme dito por Oliver (1999) refere-se a fidelidade cognitiva, esta
fase é alcancada quando um consumidor julga que um produto ou servico ¢ melhor do que
outro, isto baseado em atributos especificos tais como custo, qualidade, beneficios,
performance ou outros. O consumidor neste estagio pode ser influenciado pelos atributos dos
produtos ou servicos similares, e ele s6 alcancara a préxima fase, se ficar satisfeito com a
compra realizada. A segunda fase refere-se a fidelidade afetiva, nesta fase o consumidor ja
desenvolveu uma atitude para com a marca, usou e gostou do produto ou servico se dando por
satisfeito. Logo, a compra do produto ou servigo serd realizada diversas vezes criando assim
uma satisfacdo acumulada.

Oliver (1999) entende que as duas primeiras fases geram uma satisfacdo de uma
necessidade, gerando assim um prazer pela necessidade satisfeita. Este prazer cria uma
associa¢do com a marca através dos fatores afetivos que influenciam a mente do consumidor
fazendo com que fique registrado o produto ou servi¢o daquela marca a um prazer mental, ou
seja, a cogni¢ao e afeicdo. Neste estdgio o consumidor passa a ser mais fiel a marca, existindo
um comprometimento codificado na mente do consumidor, tanto em termos de afetividade

como em termos de cogni¢do. Vale ressaltar que esta satisfacdo ndo € suficiente para a
garantia da fidelidade & marca.

A terceira fase refere-se a fidelidade conativa, nesta fase o consumidor apresenta um
forte comprometimento com a re-compra do produto ou servi¢co de uma determinada marca.
Este comprometimento ultrapassa o sentimento afetivo, ele cria uma forte motivacdo de
compra da marca desejada. Oliver (1999) lembra que o desejo de re-compra € apenas uma pré-
disposicdo, o consumidor pode ter a vontade de comprar novamente um determinado produto
ou servico de uma marca, mas nem sempre esta vontade se transformard em uma acdo de
compra.

A fase seguinte € a da fidelidade inercial, nesta fase o consumidor possui um
compromisso de comprar novamente um produto ou servico de uma determinada marca,
compra esta repetida por diversas vezes, todas as vezes de forma consciente. Nesta fase existe
uma vontade imensa de adquiri um produto ou servigco de uma determinada marca, vontade
estd que supera obsticulos ao consumo, sejam estes criados por influéncias situacionais ou até
mesmo por esfor¢os de marketing por parte da concorréncia. Para Oliver (1999) o consumidor
desenvolveu uma “action inertia’, acao inercial que faz com que ele fique em um estado de
condicionamento de re-compra de um produto ou servico de uma determinada marca, compra
esta que serd sempre automadtica, instintiva e sem reflexao por parte dele.

Oliver (1999) relata que podem existir alguns obstaculos a fidelidade, entre eles, a
idiossincrasias do consumidor, seja esta pela procura freqiiente por outras marcas
concorrentes ou mesmo a tentagao para experimentagao de outros produtos ou servigos. Além
desta narra o autor o incentivo de outras empresas a troca de fornecedores, os concorrentes
oferecem vantagens persuasivas para que o consumidor adquira um novo produto ou servico.

24 A QRIACAO DE VALOR DE PRAHALAD & RAMASWAMY EM FACE DA
VISAO DE FIDELIDADE DE RICHARD L. OLIVER NO CONTEXTO DO
PROJETO DA ESTRADA REAL



SIMPQOSIO DE EXCELENCIA EM

>~ = o~ GESTAO E TECNOLOGIA
IX - = LJen 2012 Tema: Gestao, Inovacao e Tecnologia para a Sustentabilidade

Como narrado anteriormente, o novo paradigma de criacdo de valor e de estratégia
empresarial proposto por Prahalad & Ramaswamy (2004) tempo base a criacdo de valor como
um processo dual, a empresa e o consumidor, tendo em vista que o consumidor passa a ser
visto como essencial para que ocorra a criacao de valor. Com esta nova dindmica necessario
se faz as empresas deixem de lado os papéis tradicionais e criem o chamado “ponto de
interacdo” entre elas e seus consumidores. Tendo isto em vista, consegue-se entender
claramente a ligacdo da abordagem de Prahalad & Ramaswamy (2004) ao modelo de
fidelizag@o proposto por Oliver (1999).

Oliver (1999) aborda a “comunidade da fidelidade” que é um “ponto de interacido”
social, este ponto de aliancga entre a empresa e o consumidor garantira certas caracteristicas no
comportamento do consumidor que implicardo em uma fidelizacdo, fidelizacdo associada aos
elementos construtores da co-criacdo. Pela visdo exposta por Oliver (1999) aplicados a criagdao
de valor de Prahalad & Ramaswamy (2004) pode-se estabelecer alguns critérios que
provoquem uma criagao de valor e fidelidade ao Projeto da Estrada Real localizado no Estado
de Minas Gerais, a saber:

1. Os produtos ou servigos devem possuir uma configuragdo tnica, configuragao esta que
deve torna-los desejavel pelo consumidor. O consumidor precisa ver os produtos ou
Servi¢cos como superiores;

2. Um segmento pré-determinado de consumidores, segmento este que devera ser grande
e rentdvel, deve achar os produtos ou servigos desejavel e superior.

3. Os produtos ou servicos precisam levar a fidelizacdo, para isto se faz necessario que os
consumidores desenvolvam uma “action inertia’, a¢do inercial que faz com que ele
fique em um estado de condicionamento de re-compra, aos olhos dos consumidores os
produtos ou servigos que se encontram no Projeto da Estrada Real devem ser objetos
de imenso desejo.

4. Os produtos ou servigos pertencentes ao Projeto da Estrada Real devem ser inseridos
como parte integrante de redes sociais visando tornar-se uma comunidade.

5. As empresas que fazem parte do Projeto da Estrada Real devem estar dispostas a
investir recursos na criagdo, povoamento e manutencdo da comunidade inserida nas
redes sociais.

A criagdo de valor e de estratégia empresarial proposto por Prahalad & Ramaswamy
(2004) e o0 modelo de fidelizacao de Oliver (1999) mostram que a consolidacio da fidelizacao
do Projeto da Estrada Real se daria conforme a comunidade composta pelos consumidores dos
produtos e servigos da regiao fosse refor¢ada pela comunidade fiel.

Com as acdes propostas se conseguiria aliar ao conceito da comunidade a qual o
consumidor pertence por prazer e as empresas produtoras dos produtos e servigos, levando
ambos a uma interatividade. Com isto as empresas do Projeto da Estrada Real ofertantes dos
produtos e servicos teriam uma garantia do aliamento dos consumidores em prol de uma
satisfacdo “intrinseca”, satisfacdo esta pertencente a comunidade, um reconhecimento por
parte das empresas pertencentes ao Projeto da Estrada Real de que a colaboragcdao daqueles
consumidores esta sendo traduzida em um valor agregado, valor este que te o propdsito de
causar satisfacdo plena do consumidor. Pela teoria de Prahalad & Ramaswamy (2004) pode-se
tracar alguns questionamentos para os gestores das empresas do Projeto da Estrada Real, a
saber:
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e Como se pode desenhar sistemas sob a perspectiva da experiéncia do consumidor?
¢ Como manter os consumidores interessados e evolvidos na co-criacao?

e Como nossos sistemas podem acomodar uma grande quantidade de clientes
heterogéneos?

3. CONCLUSAO

Pode-se concluir neste estudo que para se alcancar um estagio de fidelidade € preciso
que exista um produto superior. Além disso, necessdario se faz ainda a existéncia de
consumidores possam se tornar defensores da marca e de um ambiente social favordvel a
interacdo entre estes consumidores e as empresas produtoras de bens e servicos. Nao se
atendendo estes requisitos a fidelidade do consumidor ndo serd conseguida pois ela se tornard
superficial e fragil.

O consumidor a qualquer momento pode escolher o ambiente social do qual deseja
participar, a escolha ocorre tendo em vista seus proprios habitos, seu comportamento € suas
crengas pessoais. A procura se dd por um ambiente onde ele consiga se associar a0 consumo
de um produto ou servico visando a satisfacdo de suas necessidades. Desta forma estabelece-
se uma relagdo de fidelidade dele a uma empresa, por isto deve existir uma reciprocidade, uma
relacdo da empresa a este consumidor. Esta relacdo deve envolver além dos aspectos
cognitivos, afetivos, conativos e inerciais, deve envolver os aspectos sdcio-emocionais, assim
se conseguird um defensor fiel a marca.
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