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RESUMO

Organizacoes sem fins lucrativos (OSFLs) priorizam impacto social, ambiental e comunitario em vez de
lucro, resultando em diferencas na co-criacdo de valor. Beneficidrios sao usuarios finais, mas doadores,
voluntarios e fornecedores também desempenham papel crucial, criando valor com beneficios diversos.
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ABSTRACT

A co-criagdo de valor esta se tornando cada vez mais importante em organizagdes do setor social. No
contexto das OSFLs, entender suas praticas e estratégias é essencial para compreender como a co-criagao
de valor se manifesta (LAURISZ, 2019). Essa compreensdo pode ser obtida por meio da investigacao
detalhada das pesquisas conduzidas nessa area em constante evolucao. Este resumo tem como objetivo dar
uma prévia do estudo feito pela autora sobre o mesmo tema.
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O FENOMENO DA CO-CRIACAO DE VALOR NO SETOR DAS EMPRESAS SEM-
FINS-LUCRATIVOS: UM RESUMO

1 INTRODUCAO

Diferentemente das empresas com fins lucrativos, as organizagdes sem fins
lucrativos (ou OSFLs) possuem obijetivos distintos, focalizados no impacto social,
ambiental e comunitario, em oposi¢cdo a maximizacao do lucro. Isso pode resultar em
divergéncias significativas na forma como a co-criacdo de valor € concebida,
executada e percebida pelos participantes.

Nas OSFLs, os beneficiarios séo os usuarios finais do servi¢co, no entanto varios
outros stakeholders, como doadores, voluntarios e fornecedores, desempenham um
papel fundamental na concretizacdo desse processo, co-criando valor por meio de
suas interagcdes com as OSFL (KLAFKE & DIDONET, 2022). Esse processo de co-
criacdo envolve ndo apenas beneficios funcionais e econdmicos, mas também
dimensdes emocionais, sociais, éticas e até mesmo ambientais (WILLIAMS ET. AL.
2020).

A co-criagdo de valor estd se tornando cada vez mais importante em
organizac6es do setor social. No contexto das OSFLs, entender suas préticas e
estratégias € essencial para compreender como a co-criagdo de valor se manifesta
(LAURISZ, 2019). Essa compreensdo pode ser obtida por meio da investigacao
detalhada das pesquisas conduzidas nessa area em constante evolucao.

Este resumo tem como objetivo dar uma prévia do estudo feito pela autora

sobre o mesmo tema.

2 REFERENCIAL TEORICO

A Légica Dominante de Servi¢co (SDL) € uma abordagem que argumenta que o
valor ndo estad exclusivamente nos produtos em si, mas também nos servigos
associados a eles, definindo servicos como a aplicagdo de competéncias
especializadas por meio de acdes, processos e performances (VARGO & LUSCH,
2004). A SDL enfatiza um marketing centrado em recursos operantes, que sao as
pessoas, e promove a cocriacdo de valor com os clientes, com base em competéncias
essenciais e habilidades especializadas (VARGO & LUSCH, 2004; VARGO & LUSCH,
2006).



A co-criagdo de valor ocorre na interagdo continua entre fornecedores e
clientes, ao longo do tempo, e ndo apenas durante a producéo ou troca de bens
(VARGO & LUSCH, 2006). Ela, conforme definida por Vargo e Lusch (2008), é um
processo colaborativo entre fornecedores e clientes, integrado a experiéncia do
cliente, destacando a importancia da colaboracédo na criacéo de valor. Ranjan e Read
(2016) expandem essa visdo, descrevendo-a COmO UM processo em que 0sS
consumidores desempenham um papel ativo em varias etapas de producdo e
consumo. Isso inclui elementos como engajamento, interacdo, autoatendimento e
experiéncia, indo além das dimensbes de co-producdo e ViU (valor de
vivéncia/utilizacao).

Assim, pode-se dizer que a co-criacao de valor abrange o fornecedor criando
propostas de valor, enquanto os clientes determinam o valor quando um bem ou
servigco € consumido, resultando em beneficios para o fornecedor, como receitas,
lucros e referéncias (PAYNE ET AL. 2008). Além disso, esse conceito pode ser
aplicado em contextos humanitarios, com o beneficiario desempenhando o papel de
usuario final do servico e co-criador de valor (OZDAMAR ET AL. 2022).

3 METODOLOGIA

No estudo que originou este resumo, fez-se uma revisdo sistematica da
literatura, utilizando como bases a Scopus e a Web of Science. Foram utilizados trés
grupos de palavras-chave, que incluiram os termos: “value co-creation”, “non-
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governmental organization*”, “civil society organization
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e “non-profit organization*”.

O numero final de artigos revisados foi de 18.

4 RESULTADOS

Ao analisar as tendéncias e insights na literatura sobre co-criagéo de valor no
contexto das organizagbes sem fins lucrativos, & evidente que a confianga
desempenha um papel fundamental na colaboracdo entre ONGs e empresas
(SINKOVICS ET AL., 2022). A confianga percebida pela empresa na competéncia e
boa vontade da ONG parceira tem um impacto direto no grau de co-criacdo
(SINKOVICS ET AL., 2022). Além disso, a motivacado das empresas para acessar o
recurso da ONG desempenha um papel relevante, uma vez que empresas mais
motivadas tendem a compartilhar seus proprios recursos, o que favorece a co-criacao

(SINKOVICS ET AL., 2022).



Para alcancar uma co-criacdo bem-sucedida, € imperativo estabelecer uma
relacédo de confianca solida e possuir recursos valiosos (DIAZ-PERDOMO ET AL.,
2021; SINKOVICS ET AL., 2022). A estratégia de co-criacdo deve envolver a
participacdo ativa da empresa em todas as etapas da colaboragcdo, garantindo
reciprocidade, promovendo aprendizado continuo e cultivando um relacionamento de
longo prazo entre a empresa e a ONG (DIAZ-PERDOMO ET AL., 2021; SINKOVICS
ET AL., 2022).

Outro ponto crucial € a co-criagdo e 0 engajamento de voluntarios, que
desempenham um papel essencial na criagcdo de valor social (FERNANDES &
MATOS, 2023). Os voluntarios sdo motivados por diversos fatores, como a expansao
da identidade social e a busca por uma vida saudavel (FERNANDES & MATOS,
2023). Apoiar suas motivacdes e necessidades especificas é fundamental para
estimular seu engajamento continuo e bem-estar (FERNANDES & MATOS, 2023;
SHIRAHADA & WILLIAMS, 2023).

A co-criacdo também é vista como um fator impulsionador para os voluntarios
compartilharem conhecimentos e habilidades, como demonstrado em contextos como
galerias de arte (FAIT ET AL., 2023; WILLIAMS ET AL., 2020). A motivagao autbnoma
dos voluntarios e a criacdo de capital humano sao cruciais para facilitar o
compartiihamento eficaz de conhecimento (FAIT ET AL., 2023; MATOS &
FERNANDES, 2021).

No que diz respeito as arrecadacbes e doacbes, a co-criacdo de valor
desempenha um papel significativo nas estratégias de marketing das organizacdes
sem fins lucrativos (KLAFKE ET AL., 2021; KLAFKE & OLIVEIRA, 2022). Durante a
pandemia de COVID-19, as ONGs adotaram uma abordagem mais centrada na
empatia, enfatizando histérias emocionais para envolver os doadores, destacando a
importancia da personalidade dos doadores e a seriedade do trabalho da ONG
(KLAFKE ET AL., 2021; KLAFKE & OLIVEIRA, 2022).

As diferentes formas de encontros entre ONGs e doadores visam envolver
emocionalmente os doadores, promovendo a contribuicdo para as causas das OSFLs
(KLAFKE ET AL., 2023). Essas experiéncias de co-criacdo geram emocdes positivas
tanto para beneficiarios quanto para doadores, influenciando o engajamento continuo
e a satisfacao pessoal (KLAFKE & DIDONET, 2022).

Assim, pode-se dizer que o sucesso das organizagcées sem fins lucrativos

depende da cooperacdo com stakeholders e da co-criagdo de valor, promovendo
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solucdes inovadoras e beneficios sustentaveis para a sociedade (LAURISZ, 2019). A
co-criacdo € uma estratégia fundamental para enfrentar desafios sociais, buscando o

beneficio coletivo e a transformacao positiva da comunidade (LAURISZ, 2019).

5 CONCLUSAO

Este trabalho abordou a importancia da co-criacdo de valor no contexto das
organizacdes sem fins lucrativos (OSFLs). Através do referencial teorico, foi possivel
ver um pouco da evolucdo da Légica Dominante de Servi¢co (SDL) e apresentar uma
prévia da andlise da literatura feita sobre co-criagéo de valor no contexto das OSFLs.

Observou-se, através deste resumo, que a confianca desempenha um papel
fundamental na colaboracdo entre ONGs e empresas. A motivacdo das empresas
para acessar 0s recursos das ONGs também é relevante para a co-criacdo bem-
sucedida. Além disso, a participacao ativa das empresas em todas as etapas da
colaboracédo, a promocéao da reciprocidade e o cultivo de relacionamentos de longo
prazo séao fatores-chave para o sucesso da co-criacdo. O engajamento de voluntarios
foi destacado como essencial na criacéo de valor social, e apoiar suas motivagoes e
necessidades é crucial para estimular seu comprometimento continuo.

Por fim, conlui-se que a implementacdo da co-criacdo de valor pode trazer
beneficios as ONGs. Essa abordagem promove solucdes inovadoras e sustentaveis,
visando ao beneficio coletivo e a transformacéo positiva da comunidade. Portanto, a
co-criacdo de valor é uma estratégia fundamental para enfrentar desafios sociais e

alcancar resultados significativos nas organizacdes sem fins lucrativos.
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