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RESUMO

O atual contexto mercadolégico exige as empresas que considerem a inovagdo e a orientacao
ao mercado (OM) como varidveis fundamentais para um desempenho superior. Para tanto,
muitos gestores estdao utilizando a colaboracdo de consumidores na cocriagdo de valor em
busca de vantagem competitiva. Contudo, se mal administrado, a participagdo do
consumidor pode desencadear uma sobrecarga de informagao a empresa. E nesse sentido,
portanto, que se insere este estudo teérico, o qual teve por objetivo discutir a sobrecarga de
informacgdes oriundas do processo inovativo nas empresas orientadas ao mercado. Através
de alguns estudos, o presente artigo informa ao leitor sobre o tema, mas deixa claro que
ainda ha muito a ser feito sobre os maleficios e formas de reduzir ou eliminar a sobrecarga
de informacdo a empresa. Nesse sentido, buscam-se ideias para futuras pesquisas que
resolvam este problema tdo e cada vez mais atual no mundo corporativo.
PALAVRAS-CHAVE: Orientacdo ao mercado; Inovacdo; Sobrecarga de informacao,
Cocriacdo de valor.

MARKET ORIENTATION, COLLABORATIVE INNOVATION WITH
CONSUMERS AND INFORMATION OVERLOAD

ABSTRACT
The current marketing context requires companies to consider innovation and market
orientation (MO) as key variables for superior performance. So, managers are using the
collaboration of consumer to co-create value in the pursuit of competitive advantage.
However, if mismanaged, consumer participation can trigger an overload of information to
the company. Therefore, this theoretical study was done to discuss information overload
from the process of generation of innovation in companies with MO. By some studies, this
article informs the reader about the subject, but makes it clear that much remains to be done
about the damages and ways to reduce or eliminate the information overload to the
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company. Finally, ideas for future research are discussed to fix this problem that is more and
more present in the corporate world.
KEY WORDS: Market orientation; Innovation; Information overload; Value co-creation.

1 INTRODUCAO

No atual contexto mercadolégico caracterizado por grande dinamismo,
complexidade e hipercompetitividade, a busca por um desempenho superior é uma
tarefa bastante d&rdua para as empresas. Muitos gestores, jornalistas e académicos
consideram a inovagdo como imprescindivel para o sucesso de paises, setores
industriais e empresas em tempos tdo conturbados e imprevisiveis (PRANDELLIL;
SAWHNEY; VERONA, 2008). Tanto é verdade que diversos estudos, como os de
Weerawardena, O’Cass, Julian (2006), Bowen, Rostami e Steel (2010), Jiménez-
Jiménez e Sanz-Valle (2010) e, finalmente, Giinday et al. (2011) encontraram uma
relagdo positiva entre inovagdo e desempenho superior resultando, enfim, numa
vantagem competitiva ao pais, setor ou empresa.

A orientagdo ao mercado (OM) é outro construto apontado como fundamental
para a empresa atingir patamares superiores (SAMPAIO, 2000; PERIN, 2002; VIEIRA,
2010), principalmente em ambientes turbulentos e competitivos (RODRIGUEZ
CANO; CARRILAT; JARAMILLO, 2004; KIRCA; JAYACHANDRAN; BEARDEN,
2005; KUMAR; VENKATESAN; LEONE, 2011). A inovagao é considerada, em muitos
estudos (HAN; KIM; SRIVASTAVA, 1998; KIRCA et al., 2005, GRINSTEIN, 2008),
importante na relacdo entre os construtos OM e desempenho. Ou seja, inovagao e
orientacdo ao mercado sdo consideradas determinantes ao desempenho superior,
facilitando o atingimento do sucesso as empresas (PERIN; SAMPAIO: FALEIRO,
2004).

No intuito de acelerar e aperfeicoar o processo de inovacdo, seja este
organizacional, relacionado com o produto, processual, de marketing (GUNDAY et
al., 2011), da geracdo ou adogao de inovagdes (DAMANPOUR; WISCHNEVSKY,
2006), cada vez mais empresas estdo considerando a possibilidade de utilizar
informacgdes que podem ser fornecidas pelos préprios consumidores (GREER; LEI,
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2012). Essa participagdo do consumidor pode ser caracterizada como uma
colaboragdo com a empresa e vem sendo chamada de cocriagdio de valor
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2000, 2004A, 2004B; PAYNE et al. 2008; COVA;
DALLI, 2009; OSTROM et al. 2010). Nessa o6tica, o valor tem duas facetas: 1) do lado
do consumidor, configura-se no atendimento de seus desejos e necessidades de
consumo ou até mesmo na superacdo de suas expectativas; 2) do lado da empresa, é
o resultado de um desempenho financeiro superior advindo de um melhor
relacionamento com seus consumidores. Isso tudo facilitado e estimulado pelo
compartilhamento de informagdes entre a empresa e seus consumidores.

Ademais, a busca e utilizacdo de informacoes relevantes de consumidores
sempre foi um aspecto central do conceito de orientacao ao mercado. Por exemplo,
Narver, Slater e MacLachlan (2004) utilizaram o termo orientagdo proativa ao
mercado para atualizar o conceito de OM e encontraram uma associagdo forte e
positiva entre tal conceito e inovacdo. O mesmo pode ser dito de Joshi e Sharma
(2004), de cujos resultados se mostraram significativos quando da utilizacdo de
informacoes dos consumidores na geragao de inovacao.

Todavia, apesar do crescente envolvimento do consumidor ser benéfico a
empresa na geracao de inovagdo (GUPTA et al.,, 2000; FRITSCH; LUKAS, 2001;
BROCKHOFF, 2003), ele pode, também, gerar certas dificuldades. Uma delas é a
sobrecarga de informagdes. Ou seja, a cocriacdo pode render um grande volume de
ideias fornecidas pelos consumidores as empresas, mas, se mal administrado, pode
ser o suficiente para levar a um excesso de informacdo (HOYER et al., 2010).
Portanto, assim como o volume, a forma pela qual as informacdes sao
compartilhadas e coordenadas também desempenha um papel fundamental no
desenvolvimento de novos produtos (FANG, 2008).

Por tudo isso, o objetivo deste artigo é aprofundar a discussdo sobre a
sobrecarga de informacdes oriundas do processo de geracdo de inovagdo nas
empresas alavancado com OM e com a colaboragdo dos consumidores. A
contribuicdo tedrica e gerencial do trabalho pode ser destacada em trés aspectos: a)
por apresentar uma breve revisdo da literatura atualizada da relacdo entre inovacao,

OM e desempenho muito estudado, principalmente em marketing, considerando a
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crescente participacdo dos consumidores na geragdo de inovagdo nas empresas; b)
por apresentar e discutir o conceito de sobrecarga de informacdes no contexto do
processo de geracdo de inovagdo nas empresas, a partir da colaboracdo com os
consumidores; ¢) por indicar questdes de pesquisa aos académicos e orientagdes aos

gestores de marketing.

2 ORIENTACAO PARA O MERCADO, DESEMPENHO E INOVACAO

Segundo Kohli e Jaworski (1990), orientagdo para o mercado é a geragio de
inteligéncia de mercado para a empresa referente as necessidades dos clientes atuais e
futuros, a disseminagdo da inteligéncia entre os departamentos e a capacidade de resposta
de toda a empresa a estas questdes. O primeiro elemento esta relacionado a um
amplo conceito em que o consumidor verbaliza suas necessidades e preferéncias
incluindo uma anélise dos fatores exégenos que influenciam suas necessidades e
preferéncias. Apesar da inteligéncia de mercado nao dever ser focada somente em
pesquisa com o consumidor, ela deve ser gerada através de uma variedade de
modos, convencionais ou ndo, e deve envolver a coleta de dados primarios e consulta
a dados secundarios. Ja o segundo elemento - a disseminagdo de inteligéncia -, esta
relacionado a participacdo de todos os departamentos da empresa, no qual a
adaptacdo da empresa as necessidades do mercado passa pela comunicagdo e
disseminagdo da inteligéncia aos departamentos e individuos da empresa. Por fim, a
capacidade de resposta - o terceiro elemento -, estd relacionada a resposta das
necessidades do mercado; ou seja, determinada acdo é tomada em resposta a
inteligéncia que foi gerada e disseminada anteriormente pela empresa.

Prosseguindo, outros estudiosos imprescindiveis ao tema orientacdo para o
mercado sdao Narver e Slater (1990). Para eles, OM consiste de trés componentes
comportamentais: orientacio para o cliente, orientagdo para a concorréncia e a coordenagaio
interfuncional. Os dois primeiros componentes incluem todas as atividades que
envolvem a aquisicdo de informagdo sobre os consumidores e competidores dentro
do mercado-alvo e a disseminagdo destas informagdes em toda a empresa.

Concluindo com os componentes, o terceiro estd baseado nas informagdes sobre o
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cliente e o concorrente e na disposicao de esforcos coordenados da empresa além dos
do departamento de marketing para a criacdo de valor superior para o seu
consumidor.

Denota-se do pardgrafo anterior que a orientagao para o cliente é a capacidade
de entendimento de um mercado-alvo de compradores com o intuito de criar valor
superior continuo a eles. Para que isso acontega, espera-se da empresa um profundo
entendimento de toda a cadeia de valor do consumidor, ndo somente de como é hoje,
mas também de como ela ird evoluir ao longo do tempo. Ja a orientagdo para a
concorréncia significa que a empresa compreende as forgas e fraquezas de curto
prazo e as capacidades e estratégias de longo prazo dos atuais e potenciais
concorrentes. E a coordenacao interfuncional é a utilizagdo dos recursos da empresa
na criagdo de valor superior para o consumidor alvo. Destarte, esta fungdo deve ir
além do departamento de marketing para ser uma integracdo coordenada que esta
estreitamente ligada a orientacdo para o cliente e para a concorréncia (NARVER;
SLATER, 1990).

Sendo assim, o desempenho da empresa é uma das consequéncias da OM
(KOHLI; JAWORSKI, 1990; NARVER; SLATER, 1990; DESHPANDE; FARLEY;
WEBSTER, 1993; JAWORSKIL; KOHLI, 1993; DAY, 1994; SAMPAIO, 2000; PERIN,
2002). Vieira (2010), por exemplo, realizou uma meta-analise de diversos estudos
brasileiros e uma mega-andlise de estudos internacionais e constatou que a OM
impacta significativamente e positivamente o desempenho das empresas, tanto
nacionais quanto internacionais. Portanto, para ele, a relacdo positiva entre OM e
desempenho empresarial ndo deve mais ser contestada. Relacdo esta confirmada
muito antes por Jaworski e Kohli (1993), apesar de, em seu estudo, a turbuléncia de
mercado, a intensidade competitiva e a turbuléncia tecnolégica ndo terem sido
moderadores comprovados na relagdo entre orientagdio para o mercado e
desempenho. Entretanto, Slater e Narver (1994) constataram que o ambiente
competitivo tem um efeito sobre a forca e a natureza da relacdo entre a OM e
desempenho.

Finalmente, outros estudos também encontraram uma relacdo positiva entre

inovagdo, OM e desempenho superior (HAN; KIM; SRIVASTAVA, 1998; KIRCA et
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al., 2005, WEERAWARDENA; O’CASS; JULIAN, 2006, GRINSTEIN, 2008; BOWEN;
ROSTAMI; STEEL, 2010; JIMENEZ-JIMENEZ; SANZ-VALLE, 2010; GUNDAY et al.,
2011).

Com relagdo a inovacao, Perin, Sampaio e Faleiro (2004, p. 83) afirmam que
ainda hda discrepancias no entendimento do seu conceito. Isso porque a inovacado é
estudada em varias areas do conhecimento e, devido aos paradigmas existentes em
cada uma delas, o seu conceito apresenta diversas perspectivas (BAREGHEH;
ROWLEY; SAMBROOK, 2009).

E por essa razdo que Baregheh, Rowley e Sambrook (2009), a partir de uma
andlise de contetido das 60 defini¢cdes por eles levantados e existentes na literatura,
resumiram a inovagdo como tendo os seguintes atributos: a) natureza da inovagdo
(nova, incremental ou de mudanca); b) tipo de inovagdo (de produto, de servico,
dentre outros); c) estagios da inovagao (adogdo, criagdo, desenvolvimento, etc); d) o
contexto social envolvido na inovacdo (empresa, cliente, etc); e) os recursos
necessdrios para a inovagdo (técnicos, criativos e financeiros); e f) o objetivo da
inovagdo pela empresa.

Todavia, e para simplificar e focar somente aquelas relevantes para o presente
trabalho e conforme os estudos informados a seguir, entende-se que a inovacdo pode
ser de dois tipos basicos: inovacdo de produto e inovagdo de processo (TUSHMAN;
NADLER, 1997). A primeira refere-se a criacdo de um produto ou servico que seja
novo morfologicamente, estruturalmente, a forma de usa-lo ou novo em design para
a empresa. Ja a segunda refere-se a mudanca da forma (processo) com que o produto
é fabricado ou fornecido e gerenciado.

Conforme Deshpandé, et al (1993), as empresas - no caso do estudo, japonesas
- com maior nivel de inovagdo tendem a ter um melhor desempenho. Outro estudo
relevante foi feito por Atuahene-Gima (1996) com foco na influéncia da orientagao
para o mercado nas caracteristicas de inovagdo e o desempenho em um contexto de
induastrias e empresas de servico da Australia. Seus resultados indicaram que a
orientacdo para o mercado tem uma relacdo significativa com algumas caracteristicas
de inovacdo e com o impacto do desempenho do projeto de inovacado. Por fim, um

dos resultados encontrados por Perin, Sampaio e Faleiro (2004) foi de que existe,

Perspec. Contemp., Campo Mourdo, v. 7, n. 2, p. 177-206, jul./dez. 2012.
ISSN: 1980-0193



183

realmente, um efeito positivo e direto da OM sobre a inovacao, mais especificamente
na industria eletroeletrénica e no setor de ensino universitario de administracao.
Portanto, denotam-se desses estudos que ha uma relacdo entre orientacdo para o
mercado, inovacao e desempenho empresarial.

Prosseguindo, Han, Kim e Srivastava (1998) desenvolveram um estudo no
qual testaram empiricamente o papel mediador da inovagao na relagdo entre a OM e
o desempenho empresarial. Neste estudo, os autores exploraram a OM como um
catalisador da capacidade de inovagdo da empresa e, se isso ocorre, qual o grau da
consequéncia no nivel de desempenho da empresa. Os resultados forneceram
algumas evidéncias sobre a OM facilitar a capacidade de inovagdo da empresa e,
deste modo, influenciar positivamente no desempenho da empresa. Entretanto,
somente a orientagdo para o cliente teve um alto grau de significAncia na relacado OM
e inovacdo (HAN et al., 1998). Portanto, as empresas com um maior nivel de
inovacdo tendem a obter um desempenho superior aos concorrentes quando estado
orientados ao mercado (DESHPANDE et al., 1993; HAN et al., 1998); no entanto, a
orientagdo para o cliente aponta para uma melhor situagdo de inovacdo para a
empresa (HAN et al., 1998).

Outros estudos foram feitos por Rodriguez Cano et al. (2004) e Kirca et al.
(2005) para analisar a relagdo entre OM e desempenho empresarial. Os primeiros
analisaram 53 estudos de 23 paises e os demais analisaram 114 estudos e todos
ratificaram em suas meta-anélises a relacdo positiva entre os construtos. Ou seja, a
inovagdo aparece como fator importante gerado a partir da OM. Para Kirca et al.
(2005), a inovacdo é uma das consequéncias da OM. Além disso, a inovacdo foi
testada como mediadora entre OM e desempenho e os resultados mostraram-se
significativos.

Portanto, s6lidas pesquisas comprovam a relacio entre OM, inovagdo e
desempenho superior as empresas. Em seguida, discutir-se-4 o papel dos

consumidores no dmbito da inovacdo e do desempenho empresarial.

3INOVACAO COM A COLABORACAO DOS CONSUMIDORES
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A cocriagdo de valor é um tépico relativamente novo dentro do campo de
estudo do marketing. Ela surgiu em 2000 e comecou a ser debatido em 2004 a partir
de trabalhos desenvolvidos pelos autores Coimbatore Krishnarao Prahalad e Venkat
Ramaswamy. A primeira publicacdo dos autores abordando a cocriacao de valor foi
através do artigo “Co-opting Customer Competence”, e, em 2004, através do livro
intitulado “The Future of Competition: Creating unique value with customers” e do artigo
publicado no Journal of Interactive Marketing com o titulo de “Co-Creation Experiences:
The Next Practice in Value Creation”. Porém, a cocriacao de valor se tornou um tema
notdrio por meio da publicagdo de 2004 dos autores Stephen Vargo e Robert Lusch
sobre a nova légica Dominante do Servico (ver VARGO; LUSCH, 2004).

Inicialmente, Prahalad e Ramaswamy (2000, 2004a, 2004b) questionaram a
atuacdo das empresas frente aos novos consumidores que estavam surgindo. Ou seja,
naquela época e ainda nos dias atuais um novo tipo de consumidor estd emergindo:
ele interage com o produto, pois estd mais conectado, informado, tem “poderes” e é
mais atuante do que o consumidor de outrora. Assim, o tradicional formato em que
as empresas atuam, no qual desenvolvem e produzem bens e servigos e ofertam aos
consumidores, deve ser alterado, pois hoje os consumidores podem se engajar por
meio do didlogo com o fornecedor durante todas as etapas de desenvolvimento e
entrega do produto ou servigo (PAYNE et al., 2008).

E notério, portanto, que a relacdo entre a empresa e o consumidor se torne o
locus da cocriacao de valor, ja que é um processo que estd centrado nos individuos e
nas suas experiéncias de cocriagdo (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004B). Essas
interacdes de alta qualidade permitem que um consumidor possa cocriar
experiéncias tinicas com a empresa e, deste modo, desencadear as novas vantagens
competitivas (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004A), como a inovacgdo de produto
(GUPTA et al., 2000; FRITSCH; LUKAS, 2001; BROCKHOFF, 2003).

Sobre esta nova o6tica, a criagdo de valor foi deslocada do processo de
fabricagdo e/ou desenvolvimento dos produtos e servicos da empresa conforme o
sistema tradicional de criacdo de valor do marketing para a relagdo entre a empresa e
o consumidor; deste modo, o valor é criado entre ambos (PRAHALAD;

RAMASWAMY, 2004A). Portanto, a cocriagdo de valor é conceituada como sendo a
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colaboragdo na criacdo de valor através do compartilhamento de inventividade,
design e outros comportamentos discriciondrios entre a empresa e o cliente
(OSTROM et al., 2010).

Resumindo, no mercado tradicional, os papéis sdo bem definidos, no qual o
consumidor é considerado um mero espectador passivo e as corporagdes se
relacionam e atuam com outras empresas, distribuidores e fornecedores. No entanto,
o mercado estd mudando, o consumidor passa a ser um agente ativo e comeca a
atuar dentro desse sistema através do engajamento e do didlogo. Deste modo, o
mercado se torna um férum e o consumidor uma nova fonte de competéncia; as
empresas passam a dialogar com os clientes como se fossem iguais, pois a empresa
nao tem mais o monopolio, ou até mesmo alguma vantagem no acesso a informagao
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2000).

Esta indicacdo de mudanca do mercado tradicional a um mercado no qual o
consumidor esta inserido na cadeia de criacao de valor altera também a forma de
atuacdo das empresas em relacdo a inovacdo. Prahalad e Ramaswamy (2003)
afirmam, por exemplo, que a empresa que tende a ser inovadora ndo deve mais
centrar seus esforgos nos produtos e servicos e sim nos ambientes de experiéncia
para cocriar valor tnico para o cliente, através do apoio de uma rede de comunidade
composta por empresas e consumidores. Os mesmos autores destacam que a
cocriacdo e a ampliacdo de espacos de experiéncias sdo o futuro da inovagdo como
pode ser entendido no Quadro 1.

Quadro 1: Inovagao tradicional versus Inovagao de experiéncia

Inovacao tradicional Inovacao de experiéncia

Foco da inovagao Produtos e processos Ambiente de experiéncia

Base de valor Produtos e servigos Cocriagdo de experiéncia

Visao da criag¢io de Empresa cria valor Valor é cocriado

valor Centrada no cumprimento da cadeia de Ambientes de experiéncia para
fornecimento de produtos e servicos individuos  para  coconstruir
Fornecedor empurra e a demanda puxa experiéncia no contexto da
para a oferta da empresa demanda

Centrada na cocriacdo de valor
do individuo

Visao de Facilitador de caracteristicas e fungdes Facilitador de experiéncias

tecnologia Integracao de tecnologia e sistemas Integracdo de experiéncia

Foco da cadeia de Apoia a execugdo de produtos e servicos Rede de experiéncia que sustenta

fornecimento a cocriagcdo de experiéncias
personalizadas

Fonte: Prahalad e Ramaswamy (2003, p. 17).
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Denota-se que a abordagem de Prahalad e Ramaswamy (2003) destaca a
inovacao colaborativa, que permite que o consumidor possa produzir novas ideias,
produtos, conceitos e significados simbélicos de forma compartilhada com outros
consumidores e com a empresa. Estes consumidores sdo motivados pelo
reconhecimento, beneficios funcionais (novos produtos ou atualizacdes), reputacao e
construcado de carreira, e as empresas se beneficiam do processo de geracdo de ideias
através de recursos de fora da empresa. Consequentemente, a producao de valor
passa pela interatividade do consumidor com outros ou com membros da empresa.

Nesse sentido, essa cocriacdo entre empresas e seus consumidores nos
multiplos pontos de interacdes disponiveis pode ser vista como uma abordagem de
fluxo de fora para dentro centrada no usudrio e, em particular, no consumidor final.
Tal abordagem esté sendo utilizada predominante por lideres de inovacao a partir da
inovagao colaborativa entre seus membros (BILGRAM; BARTEL; BIEL, 2011). Ou
seja, a inovagao pode surgir a partir de comunidades em que individuos trabalham
de forma colaborativa com outros e contribuem para o capital social e cultural da
comunidade (COVA; DALLI, 2009) e, finalmente, para a empresa.

Assim, o processo de inovacdo da cocriagdo consiste na alternancia do
intercambio de entrada e saida de informacOes para conectar as atividades de
inovacao interna e a informacdao dos usuarios. Deste modo, mesclam o know-how
tecnoloégico interno da empresa com o conhecimento e a criatividade externa do
consumidor (BILGRAM et al., 2011). Algumas empresas ja utilizam programas de
cocriacao para inovagdo de novos produtos e estes programas ajudam as empresas a
continuamente envolver os consumidores inteiramente no processo de inovagao
(BILGRAM et al., 2011).

Para tanto, empresas estdo incorporando mecanismos organizacionais para
integrar o papel inovador do consumidor com os sistemas e processos internos de
desenvolvimento de produto (NAMBISAN; NAMBISAN, 2008). Deste modo, os
consumidores agora estdo submetendo processos de criacdo de valor para a anélise e
avaliacdo da industria. Por exemplo, existem estudos sobre o assunto em diversos
setores industriais, tais como de calcados esportivos (FULLER; JAWECKI;
MUHLBACHER, 2007), de equipamentos para esportes extremos (HIENERTH, 2006;
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RAASCH; HERSTATT; LOCK, 2008), (LETTL;
HERSTATT; GEMUENDEN, 2006) e para a industria de video games (JEPPESEN;

de equipamentos cirtrgicos

MOLIN, 2003). Em todos eles, os consumidores estdo sendo utilizados pelas
empresas como fontes de ideias para inovagdes de produtos e servicos.

Outro exemplo é o Quadro 2, que mostra como algumas empresas estdo
inovando com a participagdo dos consumidores. Mais especificamente, o estudo de
Standing e Kiniti (2011) analisa como wikis - websites criados por e para multiplos
usudrios os quais podem criar, editar e apagar contetidos livremente - podem ser

utilizadas no processo de inovacdo empresarial.

Quadro 2: Fatores-chave de sucesso para a ado¢ao e uso de Wikis.

de conhecimento

Estratégia da
inovacdo incluindo
codigos abertos de
ideias

Estratégia de
gerenciamento
para a colaboragao
e comunicagao
Ampla adocdo da
web 20 e de
ferramentas

Atitudes  liberais  pelos
gestores aos esforcos
individuais em promover a
colaboragio

Necessidade dos
pesquisadores de
compartilhar e  acessar

informagéo e conhecimento
Uso do Wiki para promover
projetos individuais e em
equipe

Vontade de promover a
colaboracdo entre o
governo e a industria

Aumento da seguranca e
do gerenciamento do
Wiki

Cisco Pfizer Inc. DoD Angel.com
Cultura Amplo acesso ao uso de Wiki criado com um Iniciativa
organizacional de Wikidentro da empresa proposito especifico com administrativa em
colaboragao e objetivos de colaboracado mudar para uma
compartilhamento e inovagdo solugdo com o uso

de Wiki para uma
maior
funcionalidade e
facilidade de uso
Foco na criagdo de
uma  plataforma
colaborativa com
parceiros externos
e clientes

Vontade de adotar
o) Wiki em
diferentes fungdes
das equipes

colaborativas
Fonte: Standing e Kiniti, (2011, p. 293)

No Brasil, Huertas, Varela e Strehlau (2012) estudaram a cocriagdo na internet
sob as perspectivas da empresa (de telefonia celular) e do consumidor. Para a
empresa, as autoras identificaram as ferramentas disponibilizadas, como o préprio
website da empresa, as redes sociais, entre outras, para propiciar a participagdo do
consumidor em processos de cocriagdo. Para o consumidor, elas analisaram os papéis
desempenhados por ele nesse processo. Os resultados, todavia, mostraram que todas
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as empresas de telefonia celular presentes no Brasil utilizam ainda pouco essas
ferramentas, fazendo com que o papel do consumidor também seja restrito,
normalmente e somente de usudrio. Portanto, Huertas, Varela e Strehlau (2012)
sugerem que as empresas, sejam elas do setor de telefonia mével ou de outros
setores, entendam a importancia da cocriacdo de valor para a inovagao, seja esta de
produto ou de processo.

Outro exemplo brasileiro é o estudo de Bueno e Balestrin (2012), cujo intuito
foi o de entender a inovacdo de produto na industria automotiva. No caso especifico
do desenvolvimento do Fiat Mio, eles encontraram que, durante o seu processo, a
empresa adotou diferentes préticas de inovagao colaborativa, principalmente na fase
de pesquisa e desenvolvimento do produto, aonde o consumidor teve um papel
relevante, auxiliando ndo s6 com novos contetdos, ideias e defini¢des, mas também
com as decisdes de conceito acerca do carro. Todavia, nas demais fases do projeto,
outros atores também participaram ativamente do desenvolvimento do produto,
sejam fornecedores, designers, entre outros. Portanto, no caso especifico deste
estudo, Bueno e Balestrin (2012) comprovaram que a cocriacdo de valor foi
importante para o sucesso do desenvolvimento do produto e, posteriormente, para o
desempenho empresarial.

Por tudo isso, estudos anteriores comprovam que a cocriacdo de valor
desencadeia vantagens competitivas a empresa (PRAHALAD; RAMASWAMY,
2004A) a partir do envolvimento do consumidor no processo de inovacao de
produtos e servigos (BILGRAM et al., 2011).

Contudo, outros estudos, como o de Kang e Kang (2009) encontraram, apés a
andlise de mais de mil empresas, que a colaboracdo do consumidor apresenta uma
relacdo de curva em formato de U invertido com o desempenho da empresa em
inovagdo. Ou seja, ha um limite no que se refere a colaboracdo do consumidor se
transformar em desempenho superior a empresa.

Um dos motivos é a sobrecarga de informagdo de inovacdo. Em outras
palavras, a facilidade de acesso a um ntimero consideravel de informagdes advindas
do consumidor também pode prejudicar o desempenho da empresa quando da

dificuldade em entender quais contribui¢des sao relevantes para a empresa no seu
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processo de inovagao de produtos e servicos (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a).
Portanto, é imprescindivel que a empresa que se submete ao processo de inovagao
colaborativa com seus consumidores saiba administrar esse novo contexto. A secao

seguinte discutird em pormenores esse tema.

4 SOBRECARGA DE INFORMACAO DE INOVACAO

Como visto anteriormente, a inovacdo a partir da colaboracao de
consumidores pode ser benéfica as empresas. Um exemplo positivo disso é o caso
relatado por Lindic et al. (2011), os quais estudaram a colaboragdo de consumidores
da empresa Swarovski no desenvolvimento de novos produtos da marca. A empresa
buscou ideias de desenvolvimento de novos relégios com a ajuda de seus clientes.
Estes, por sua vez, sugeriram cerca de 1300 diferentes modelos de relégios a partir de
24 componentes e 108 diferentes pedras preciosas fornecidas pela Swarovski. Em
seguida, a empresa deixou-os criarem os proprios designs dos relégios. Nesse caso,
3000 diferentes designs de relogios foram criados pelos consumidores. Com a
possibilidade de transformar seus clientes em desenvolvedores de produto, a
Swarovski captou as necessidades e desejos de seu publico alvo a partir da cocriacao
de valor entre os atores, fonte esta vital para a inovacao constante dos produtos da
empresa (LINDIC et al., 2011).

Todavia, e conforme apresentado na secdo anterior, o nivel de intensidade da
colaboragao do consumidor pode ndo ser benéfica a empresa. Um dos motivos é de
que ideias originais dos consumidores podem ndo se transformar em produtos ou
servicos concretos, pois simplesmente a empresa solicitar a eles por suas ideias é
marginal ao invés de envolvé-los em situacdes de solucdo de problemas para a
empresa (MAGNUSSON; MATTHING; KRISTENSSON, 2003). Ou seja, a cocriagao
de valor ndo é tao simples assim e demanda um relacionamento mais profundo entre
consumidor e empresa. Outro motivo é a sobrecarga de informacdo. Tal termo é
comumente utilizado para transmitir a simples nocdo do recebimento de muita

informacao.
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No contexto administrativo e de marketing, sobrecarga de informagdo pode
ser entendido em como o desempenho de um individuo (ou empresa) pode variar
através da quantidade de informacdo a qual este profissional (ou empresa) é exposto.
Ou seja, a quantidade de informacdo pode afetar o desempenho empresarial. Assim,
e conforme a Figura 1, a qualidade das decisdes ou o desempenho empresarial é
afetado positivamente pela quantidade de informagao que esta pessoa (ou empresa)
recebe até certo limite, isso porque, se a quantidade de informagdo que é fornecida
passar deste ponto, o seu desempenho cai consideravelmente. Deste modo, as
informacgdes que sao fornecidas além deste ponto nado serdo integradoras no processo
de tomada de decisao, pois ha sobrecarga de informacdo acarretando, portanto, no
desempenho inferior da empresa. E nesse sentido, finalmente, que a sobrecarga de
informacdo é geralmente referida como uma curva em formato de U invertido

(EPPLER; MENGIS, 2004).

>

BN

Sobrecarga
de informacao

Precisao da decisao

P
Carga de informagao

Figura 1 - Sobrecarga de informacao, uma curva em U invertido
Nota: no eixo x (linha horizontal), quanto mais para a direita, maior a carga de informacao; ja no eixo

y (linha vertical), quanto mais para cima, maior a precisao da tomada de decisdo.
Fonte: Eppler e Mengis (2004, p. 326).

Seguindo adiante, os dois principais obstaculos para a tomada de decisdo em
uma situagdo de excesso de informacdo sdo: (a) a impossibilidade de localizar o que é
relevante devido ao grande volume; e (b) a visualizagdo sobre o que é mais critico
entre os dados relevantes. Se, por exemplo, a empresa citada anteriormente
(Swarovski) ndo fosse orientada ao mercado e ndo utilizasse a inovacao de
experiéncias informadas em secdes anteriores, possivelmente a sobrecarga de
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informacdo a acometeria, o que acarretaria em desempenho pifio tanto no que se
refere ao relacionamento com seus consumidores como com o desempenho
financeiro advindo de vendas insignificantes, j& que a sobrecarga de informacdo
impossibilitaria a empresa localizar as reais necessidades e desejos de seus
consumidores-colaboradores.

Isso é comprovado em vérios estudos, como os de Turban et al. (2000),
constatando que a sobrecarga de informacao reduz a capacidade de tomada decisdo
em 50%, como pode ser visto também no caso da empresa SAP (ver Burn et al., 2000).

Outro estudo interessante sobre o tema é o de Klausegger, Sinkovics e Zou
(2007), os quais confirmaram a dificuldade de gestores e empresas em lidarem na
pratica com um volume crescente de informacdes. Em sua pesquisa, os autores
forneceram suporte empirico da relacdo negativa entre a sobrecarga de informagéo e
o cumprimento das responsabilidades de trabalho nos cinco paises pesquisados
(Singapura, Hong Kong, Australia, Reino Unido e Estados Unidos da América).

Portanto, estudos comprovam os maleficios da sobrecarga de informacao no
desempenho tanto do gestor quanto da empresa. O'Reilly (1980) também comprovou
tal questdo da sobrecarga de informagdo estar relacionada com a diminui¢do do
desempenho; porém, ele afirma que a necessidade de uma empresa nao é por menos
informacgado, mas por uma disseminacdo mais cautelosa das informagdes disponiveis
dentro da empresa. Sendo assim, entende-se que as empresas devam, ao lidar com
um volume de dados novos e vasto, determinar sua relevancia e identificar quais
fontes de informacdes sdo confidveis. Portanto, as empresas precisam melhorar sua
qualidade de informagdo corporativa e ndo somente aumentar a quantidade de
informacao, pois melhores informacdes beneficiam a empresa (LAUD; SCHEPERS,
2009).

Ou seja, a empresa deve encontrar o ponto de equilibrio das informacdes
fornecidas pelos consumidores, pois ha um limite no que se refere a colaborac¢do do
consumidor se transformar em desempenho superior a empresa

Uma solugdo para o problema é a capacidade da empresa de absorver
informacoes colhidas no mercado (TSAI, 2009). Ou seja, para a inovacdo de produto,

ndo importa somente a colaboracdo entre as diversas partes do processo, mas
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também a capacidade absortiva da empresa com relacdo a sobrecarga de informagao
existente nessa rede colaborativa entre as partes. Com isso, entende-se a capacidade
de absor¢ao como caracterizado por cinco etapas: o reconhecimento, a aquisicdo, a
assimilagdo, a transformacao e, finalmente, a exploracdo das informacdes para a
busca por desempenho superior e inovacdo de produto (ZAHRA; GEORGE, 2002;
TODOROVA; DURISIN, 2007). Ou seja, uma empresa que almeja obter uma
vantagem competitiva frente aos seus concorrentes deve, primeiramente, reconhecer,
de um mar de dados, aquelas informacdes realmente imprescindiveis para a
inovacado de seus produtos e servicos; em seguida, deve obté-las para si no intuito de,
posteriormente, assimild-las a sua estrutura organizacional com o objetivo final de
transforma-las em decisdes compativeis para, entdo, explora-las através de produtos
e servicos inovadores e do consequente aumento de faturamento trazido pela
capacidade absortiva da empresa. Tanto é verdade que Tsai (2009) encontrou que
essa capacidade de absor¢ao modera positivamente a relacdo entre a colaboragao dos
consumidores e a inovagdo de produto.

Todavia, Foss, Laursen e Pedersen (2011) informam que, para a inovacdo ser
plena dentro de uma empresa, esta deve utilizar novas praticas organizacionais, tais
como comunicagdes vertical e lateral intensas, a premiagdo aos colaboradores por
compartilhar e adquirir informacdes e, finalmente, a delegacdo do direito a decisao
aos colaboradores. Ou seja, a capacidade absortiva de uma empresa deve estar
interligada com praticas condizentes para tal. Ratifica-se isso ao concluirem, Foss,
Laursen e Pedersen (2011), que a relacdo entre as informacOes trazidas pelo
consumidor e a inovacdo de produto é mediada pelas préticas organizacionais.

Uma ferramenta que deve ser utilizada nas novas praticas organizacionais &,
sem duavida, a Internet. Segundo Sawhney, Verona e Prandelli (2005), ela é uma
plataforma para a cocriacdo de valor com os consumidores e tem o seu merecido
destaque ndo somente no impacto positivo na inovagao colaborativa, mas também na
sobrecarga de ideias a empresa advinda justamente da cocriacdo de valor com o
cliente. E uma das formas de utilizar a Internet de maneira saudavel pela empresa é
através de comunidades virtuais. Schroder e Holzle (2010), por exemplo, entenderam

como a interagdo com uma comunidade virtual pode ajudar determinada empresa no
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seu processo inovativo. Para tanto, criaram um modelo chamado qualidade da
interacdo comunidade-empresa (CCIQ) e apresentaram fatores que o influenciam,
que sdo: a) a estrutura dos canais de interagdo (usabilidade, performance e
seguranca); b) as atividades exercidas na interacdo (de controle, capacidade de
absorcdo, entre outros); e c) as motivagdes, emocdes e atitudes das partes durante o
convivio na comunidade virtual (experiéncias inovativas, normas sociais, incentivos,
etc). Com esses fatores, o CCIQ pode ser impactado, resultando em inovacoes, sejam
estas incrementais ou radicais, bem como no entendimento de ambas as partes das
necessidades, ideias, solucdes, etc de cada um.

Entretanto, assim como aconteceu com Sawhney, Verona e Prandelli (2005), os
autores supracitados ndo se preocuparam com a sobrecarga de informagdo. Ou seja,
sabe-se que a Internet e as comunidades virtuais sdo ferramentas e canais
importantes para a cocriacdo de valor entre o consumidor e a empresa e,
consequentemente, para o desempenho superior almejado pela tltima, mas ainda
estd nebuloso como se deve utiliza-los para que a sobrecarga de informacao ndo os
impeca de atingirem seus objetivos de consumo ou de lucro.

Finalmente, a sobrecarga de informacado pode ser discutida também conforme
os papeis do cliente quanto a inovacdo empresarial (OBERG, 2010). Esse autor
entende que ha papéis diversos que o cliente pode e deve exercer no relacionamento
com a empresa e dependendo do seu envolvimento conforme o processo inovativo
do produto. Por exemplo, na fase inicial de criacao do produto, o cliente exerceria um
papel de gerador de ideias, de informante, de usudrio e até de divulgador do
produto; em seguida, o papel do cliente se transformaria em desenvolvedor de
produtos e de gerador de novas ideias. Portanto, e apesar de nao ter sido
aprofundado por Oberg (2010), a capacidade absortiva pode e deve ser utilizada
frente ao papel que o cliente exerce na relagio com a empresa; ou seja, O
reconhecimento de que determinado cliente tem um papel mais importante em
determinada fase inovativa de um produto ou servigo pode fazer com que a empresa
adquire as informacoes dele advindas, as assimile para, em seguida, transforma-las e

exploré-las em prol do desempenho superior.
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Por tudo isso, é notério os prejuizos que a sobrecarga de informacdes pode e
normalmente causa a qualquer empresa que busque uma interagdo mais intima com
seus consumidores com o intuito de obter vantagens competitivas nos seus
mercados. Mas ha formas de evitar tais maleficios, através: a) da criagdo de uma
capacidade de absorcao das informacgdes relevantes; b) de préticas organizacionais
condizentes com a nova realidade competitiva e de interagdo com o consumidor; c)
de ferramentas que facam essa ligacdo consumidor-empresa como a Internet e as
comunidades virtuais; e/ou d) do entendimento dos papéis dos consumidores no
processo inovativo das empresas no intuito de dar ouvidos somente aos que
realmente podem ajudar a empresa a atingir seus objetivos. Com isso, a solucdo para
a sobrecarga de informacao esta na andlise da quantidade, da qualidade e do formato

das informacdes que sobrecarregam a empresa (Ho & Tank, 2000).

5 CONSIDERACOES FINAIS

No atual contexto mercadolégico, entende-se, e conforme as se¢des anteriores
demonstraram, que a busca por um desempenho superior é uma tarefa bastante
ardua para as empresas. Todavia, a inovagdo pode ser muito ttil para as empresas
que enfrentam mercados vorazes. Nesse sentido, inimeros estudos comprovaram
que inovacdo e desempenho superior estdo positivamente interligados entre si,
resultando numa vantagem competitiva da empresa frente a competicao feroz dentro
do seu mercado de atuacio (WEERAWARDENA, et al., 2006; BOWEN et al, 2010;
JIMENEZ-JIMENEZ; SANZ-VALLE, 2010; GUNDAY et al., 2011).

Para tanto, porém, a empresa deve seguir a orientacdo ao mercado (OM). Para
tanto, pode entendé-la sob a perspectiva de Kohli e Jaworski (1990) de geragao,
disseminagdo e capacidade de resposta de inteligéncia de toda a empresa as
necessidades e desejos do mercado. Ou ainda, orientar a sua empresa ao mercado sob
a perspectiva de Narver e Slater (1990) no que se refere a orientagdo para o cliente e

para a concorréncia e a coordenacdo interfuncional. Até porque considerédveis

estudos comprovam a relagdo positiva entre OM e o desempenho da empresa

Perspec. Contemp., Campo Mourdo, v. 7, n. 2, p. 177-206, jul./dez. 2012.
ISSN: 1980-0193



195

(KOHLIL JAWORSKI, 1990; NARVER; SLATER, 1990; DESHPANDE, et al., 1993;
JAWORSKI; KOHLI 1993; DAY, 1994).

Além destes, a inovacdo é considerada, em muitos estudos (HAN, et al.,1998;
KIRCA et al., 2005; GRINSTEIN, 2008), um conceito importante na relacdo entre OM
e desempenho. E essa relacio pode ser intensificada com a colaboragdo do
consumidor. Chama-se a isso cocriacdo de valor (PRAHALAD; RAMASWAMY,
2000, 2004a, 2004b; PAYNE et al. 2008; COVA; DALLI, 2009; OSTROM et al. 2010),
aonde ao consumidor é atendido nos seus desejos e necessidades de consumo e a
empresa obtém-se um desempenho financeiro superior a partir do compartilhamento
de informagodes entre a empresa e seus consumidores. Tal situagdo permite a empresa
ainda o desencadeamento de novas vantagens competitivas frente ao seu mercado
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a).

Contudo, é relevante ressaltar que a colaboragdo do consumidor tem um
limite, pois apresenta, assim como acontece com a carga de informagdo, uma relacao
de curva em formato de U invertido com o desempenho da empresa em inovacao.
Ou seja, ha um limite entre cocriagdo de valor e sobrecarga de informacao, sendo que
este dltimo pode prejudicar o desempenho da empresa e também no seu processo de
inovacdo de produtos e servicos (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a).

E nesse momento que o presente artigo se inseriu, ao buscar aprofundar a
discussao sobre a sobrecarga de informacdes oriundas do processo de geragdo de
inovacao nas empresas alavancado com OM e com a colabora¢ao dos consumidores.
Apresentou-se, para tanto, uma breve revisdo da literatura da relagdo entre os trés
construtos (Inovacdo, OM e desempenho) e também do conceito de sobrecarga de
informacoes no contexto do processo de geracao de inovacdo nas empresas, a partir
da colaboracgdo com os consumidores.

Na secdo referente a sobrecarga de informacdo de inovagao, notou-se que ja
existem estudos que buscaram, explicitamente ou ndo, entender como a inovagao
pode ser alcancada através de algumas diretrizes pautadas no combate as
informacgdes irrelevantes a empresa. Nesse sentido, ideias como a capacidade
absortiva de informacdo, novas praticas organizacionais, o entendimento dos papéis

dos clientes e, por fim, o use de novas tecnologias podem ajudar o gestor a se
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precaver quanto a sobrecarga de informacdes cada vez maior existente no mundo
globalizado e conectado que é o atual.

Porém, e como foi mencionado anteriormente, muito desses estudos ndo se
preocuparam em estudar a sobrecarga de informacao na cocriagao de valor. Ou seja,
algumas pesquisas estavam focadas na estruturacdo da empresa frente ao mercado
dindmico e ndo as informacoes dele advindas.

E nesse momento, enfim, que o presente artigo destaca o ultimo objetivo
informado na introducdo, que é indicar caminhos de pesquisa sobre a sobrecarga de
informacao aos académicos e orientagdes aos gestores de marketing. Inicialmente,
entende-se que a capacidade absortiva da empresa com relacdo a sobrecarga de
informacgao existente nessa rede colaborativa entre as partes é um tema pouco
explorado e que merece o seu crédito pela Academia. O motivo dessa afirmagao é de
que a sobrecarga existe e a empresa deve lidar com ela a partir de um filtro que
realmente resulte em informacdes relevantes a empresa. Para tanto, ela deve
aprender a absorver as informagdes a partir de mecanismos ainda pouco explorados,
mas que se atenha as cinco etapas da capacidade absortiva, que sdao: o
reconhecimento, a aquisicdo, a assimilagdo, a transformagdo e, finalmente, a
exploragao das informagdes.

Portanto, atualmente sabe-se que a capacidade absortiva é fundamental para
reduzir a sobrecarga informacional, mas ainda ndo se sabe como ela agiria na
cocriagdo de valor, na inovagdo e, finalmente, no desempenho da empresa. E
premente, por fim, que estudos avancem a partir de uma anélise profunda dos
construtos acima citados e de suas potenciais (inter)relacdes. Por exemplo: Como
reconhecer quais informacdes sdo relevantes para a empresa? Se for sabido, como
absorveé-las? Aqui as demais perguntas referem-se as etapas da capacidade absortiva
da empresa.

Apobs ou concomitante aos estudos sobre a absor¢do da informacdo, outros
podem ser realizados sob um enfoque menos voltado a relacdo consumidor-empresa,
mas mais a estrutura organizacional. Ou seja, serd que as empresas que buscam a
inovacdo a partir da cocriacdo de valor entre as partes envolvidas devem modificar

suas praticas organizacionais, como, de certa forma, afirmam Foss, Laursen e
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Pedersen (2011)? Se a resposta for afirmativa, como essa empresa deve se estruturar
de maneira a aproveitar ao maximo as informacdes advindas do mercado? Sera que
comunicagdes vertical e lateral intensas, a premiacdo aos colaboradores por
compartilhar e adquirir informacdes e, finalmente, a delegacdo do direito a decisao
aos colaboradores sao realmente e somente as tnicas mudangas necessarias? Por
exemplo, para uma empresa tradicional, a solucao é se reinventar ou ela também
pode inovar seus produtos e servicos de outras maneiras que nado através da
implementacdo de novas praticas organizacionais?

Um estudo que sutilmente pesquisa um pouco sobre os setores e portes
industriais é o de Oberg (2010), mas ele se preocupou nos papéis do cliente quanto a
inovagdo empresarial do que na estrutura em si da empresa. De qualquer forma, os
papéis que os clientes podem e exercem sdo essenciais para se entender como a
sobrecarga de informacdo pode ser reduzida ou até eliminada. Por exemplo, serd que
a empresa, ao identificar aquele cliente realmente importante para a inovagao e
criacdo de valor, e entendendo o seu papel nessa relagdo, ndo pode evitar sobrecargas
de outros clientes irrelevantes? Ou seja, a ideia aqui é que talvez ndo seja interessante
para uma empresa ouvir todos os seus clientes, mas somente os portavozes, aqueles
que resumem para a empresa os anseios dos demais. E isso pode se modificar
conforme o papel do cliente e, claro, conforme o processo inovativo do produto ou
servigo. Portanto, em determinado ponto esse cliente pode ser essencial; em outro
momento do processo, ndo. Agora, como fazer isso? E sera que, fazendo isso, reduz-
se a sobrecarga e isso tudo resulta na inovacao do produto e, consequentemente, no
desempenho superior para a empresa?

As empresas ndo percebem que ndo é somente a quantidade de informacdes
que a sobrecarregam, mas também a qualidade e o seu formato exercem uma
influéncia negativa na cocriacao de valor. Portanto, a solugdo para a sobrecarga de
informacao estd na andlise dessas trés formas de informacdo de maneira igualitaria e
nao que uma tenha mais influéncia do que a outra. Agora, como saber qual
informacdo é de qualidade, qual é o ponto de equilibrio para a quantidade de

informacgoes e qual formato é o mais desejado para uma empresa? Pesquisas nesse
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sentido sdo ainda timidas, mas que devem ser incentivadas para o melhor
entendimento da informacdo na cocriacao de valor de produtos inovadores.

E a tecnologia pode ajudar a entender um pouco mais sobre a sobrecarga de
informacao, seja através da Internet e de comunidades virtuais, aonde a aproximagao
da empresa ao cliente é nitida, seja através de mecanismos que rastreiem e absorvam
as informagdes relevantes advindas de todos os contatos feitos pelos clientes a
empresa, seja via telefone, e-mail, féruns, etc. Ou seja, sabe-se que a tecnologia serve
como uma plataforma para a cocriacdo de valor com os consumidores, mas, pela sua
facilidade e acesso dos clientes a ela, a tecnologia é um dos culpados pelo excesso de
informagdes no mundo. Com isso, a empresa ndo pode fugir da tecnologia, mas deve
utiliza-la de forma eficiente e eficaz. E é nesse ponto que estudos podem ser tteis
para a empresa; ou seja, como uma empresa pode e deve usar a tecnologia a seu
favor?

Finalmente, inameras pesquisas académicas podem ser feitas sobre a
sobrecarga de informacao junto com diversos outros construtos como a cocriacdo de
valor, o desempenho superior, a OM e também interacdes entre eles. E
imprescindivel que se busque um entendimento mais profundo sobre o tema para
apresentar as empresas que sofrem no atual mundo altamente competitivo e voraz.

Apesar de ainda ndo haver um norte nitido para as empresas, as pesquisas
citadas no presente artigo podem indicar alguns caminhos férteis para o desempenho
superior. Nesse sentido, algumas orientacdes sdo indicadas aos gestores de
marketing, principalmente, na administracio da relagdo cliente-empresa.
Inicialmente, informa-se que um gestor deve ter cautela quanto a sobrecarga de
informacao, porque ela pode dificultar a tomada de decisdo dentro do projeto de
desenvolvimento da inovagdo. Isso dito, o gestor deve ter a capacidade de saber
quando a carga de informacdo e a colaboragdo do consumidor no processo de
inovacdo estdo afetando positivamente ou negativamente o desempenho da sua
empresa. Ou seja, o gestor deve ter em mente que tanto a carga de informagdo como
a cocriagdo possuem limites no que tange a sobrecarga resultante de tal

relacionamento.
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E nesse sentido que o presente artigo apresentou estudos anteriores e
procurou, a partir destes, informar o leitor gestor quanto aos beneficios da cocriacéo,
mas também quanto aos maleficios da mesma se ndo tomar alguns cuidados na sua
gestdo com o consumidor-colaborador. Por exemplo, a empresa deve se ater aos
consumidores realmente relevantes para a empresa e também conforme o papel
desse cliente no processo inovativo. Ou seja, ha clientes que sdo importantes para
determinadas etapas do processo e outros para demais etapas; portanto, dessa forma
a empresa ja pode filtrar as informagdes dos consumidores para a cocriagdo de valor.
Além disso, o gestor deve estar atento as tecnologias a serem empregadas para ouvir
o consumidor e, a0 mesmo tempo, criar mecanismos para que a empresa consiga
absorver essas informagdes dos consumidores. Contudo, sabe-se que absorver nao é
o bastante: é necessario reconhecer, adquirir, assimilar, transformar e explorar essas
informacoes de forma eficiente e eficaz.

Portanto, é imprescindivel que a empresa que se submete ao processo de
inovacgao colaborativa com seus consumidores saiba administrar esse novo contexto,
aliando uma reformulacdo da estrutura organizacional com um entendimento
perspicaz dos mecanismos necessarios para a interagdo com o consumidor e de
formas eficazes de se filtrar as informacdes relevantes para a inovagao de produtos e
servigos da empresa. Somente com a visdo do todo sem perder a nogao das pecas que
a sustentam é que o gestor e sua empresa conseguirdo absorver aquilo que
transformara a inovacdo em desempenho superior e, finalmente, em vantagem
competitiva frente aos competidores.

Encerrando o presente trabalho, este apresenta limitagdes, dentre elas esta na
sua contribuicdo limitada a teoria e aos gestores das empresas. Ou seja,
apresentaram-se algumas sugestdes de novas pesquisas, mas nao foram sugeridos
modelos, proposi¢des ou hipoteses. Isso porque o objetivo deste artigo foi o de
aprofundar a discussao sobre a sobrecarga de informagdes oriundas do processo de
geracdo de inovacdo nas empresas alavancado com OM e com a colaboragdo dos
consumidores a partir de uma breve revisao da literatura. Todavia, acredita-se que as
ideias aqui trazidas possam fomentar discussdes mais profundas sobre o tema que é

tdo amplo, mas a0 mesmo tempo, ainda pouco explorado pela academia.
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