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Resumo

Empreender digitalmente e cocriar valor séo agbes colaborativas. Por meio de uma RSL
sobre 35 artigos da base WoS, discorremos sobre o entrelagcamento dos construtos
empreendedorismo digital e cocriacgo de valor. Os resultados indicam que ha forte ligagdo
entre ambos, em diversos modelos de negécios, geografias, setores da economia e tipos de
empresas, nos segmentos publico ou privado. O empreendedorismo digital pode anteceder e
gerar a cocriagdo de valor e vice-versa e representamos essa contribui¢cdo em um framework
tedrico. Identificamos seis elementos que evidenciam a conexdo: a) colaboracdo; b)
estratégia; c) aprendizagem; d) criagdo de valor; €) stakeholders; f) startups digitais. O
estudo trouxe importantes contribuicdes empiricas, como: descricao de formatos de negocios
digitais, desenho de estratégias na economia digital, modelos digitais de expanséo de
mercado, orientagfes sobre interacéo com stakeholders, processos e capacidades relativos as
tecnologias digitais, importancia da tecnologia da informacéo para as empresas, plataformas
e formatos digitais de atuacdo comercial, tipos de inovagdes digitais, dentre outros pontos
gue contribuem para gestores de empresas, organizacoes e empreendedores (digitais), em um
cenario de elevada competicdo, em tempos de transformacdo digital, essencial para crescer,
expandir negdcios, competir, atrair clientes.
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RESUMO

Empreender digitalmente e cocriar valor sdo ac¢6es colaborativas. Por meio de uma RSL sobre
35 artigos da base WoS, discorremos sobre o entrelacamento dos construtos empreendedorismo
digital e cocriacdo de valor. Os resultados indicam que ha forte ligacdo entre ambos, em diversos
modelos de negdcios, geografias, setores da economia e tipos de empresas, nos segmentos pablico
ou privado. O empreendedorismo digital pode anteceder e gerar a cocriagéo de valor e vice-versa e
representamos essa contribuigdo em um framework tedrico. ldentificamos seis elementos que
evidenciam a conexdo: a) colaboracdo; b) estratégia; c) aprendizagem; d) criacdo de valor; e)
stakeholders; f) startups digitais. O estudo trouxe importantes contribui¢cbes empiricas, como:
descricdo de formatos de negdcios digitais, desenho de estratégias na economia digital, modelos
digitais de expansdo de mercado, orientacGes sobre interacdo com stakeholders, processos e
capacidades relativos as tecnologias digitais, importancia da tecnologia da informacdo para as
empresas, plataformas e formatos digitais de atuacdo comercial, tipos de inovacdes digitais, dentre
outros pontos que contribuem para gestores de empresas, organizacfes e empreendedores (digitais),
em um cenario de elevada competicdo, em tempos de transformacao digital, essencial para crescer,
expandir negdcios, competir, atrair clientes.

Palavras-chave: Empreendedorismo digital; cocriacdo de valor; RSL; tecnologias digitais; inovacéo.
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EMPREENDEDORISMO DIGITAL E COCRIACAO DE VALOR:
UMA REVISAQO SISTEMATICA DA LITERATURA

1. INTRODUCAO

Empreendedorismo digital (ED) esté associado a fusdo entre tecnologias digitais e 0s
processos e resultados de empreendedorismo (Berger et al., 2021). O ED emergiu a partir da
popularizacéo de ativos tecnolégicos e digitais como a internet, a tecnologia da informacéo e o
processamento de dados (Le Dinh et al., 2018; Nambisan, 2017). E uma forma de
empreendedorismo (Hull et al., 2007) e tem trés componentes basicos: inovacgéo; risco com
incerteza; proatividade (Miller, 2011). Empreender se refere a criar (ou tentar criar) uma nova
atividade econémica (Davidsson, 2016).

O empreendedorismo € fundamental para o desenvolvimento econdmico e a inovacao
(Pellegrini et al., 2020). Os estudos sobre o empreendedorismo se ampliaram e seu foco inicial
no empreendedor individual (Schumpeter, 1949) migrou gradualmente para a atuagdo de
variados atores (Shams & Kaufmann, 2016), tais como o empresario, o fundador, os
investidores, os fornecedores (Gartner et al., 1994) ou os intraempreendedores (Gawke &
Gorgievski, 2019). Badu et al. (2020) reforcam que a formulacdo de estratégias organizacionais,
em conjunto com as demais partes interessadas, resulta em maior possibilidade de sucesso para o
lancamento de um empreendimento. A acdo de empreender, portanto, € cada vez mais
colaborativa e, nesse sentido, os stakeholders envolvidos no processo trabalham em conjunto e
desenvolvem resultados e beneficios matuos a partir da troca de informacdes e conhecimento, por
meio da cocriacdo (Babu et al., 2020; Karami & Read, 2021) no sentido de criar valor (Vargo &
Lusch, 2004) sob o formato de uma nova atividade econdémica (Davidsson, 2016). Ha, portanto,
nos estudos atuais sobre empreendedorismo, e mais ainda sobre ED, um campo farto a ser mais
bem explorado, envolvendo ndo s6 o ato de empreender, como também sua relacdo com a
colaboracéo entre os varios atores envolvidos e a criacdo e cocriagdo de valor, em conjunto com
o dinamismo das inovacg0es digitais e sua multiplicidade de dimensdes, caminhos e resultados
(Antonopoulou & Begkos, 2020; Henfridsson et al., 2018).

Cocriacdo de valor se refere a colaboragdo, com uma organizacdo, de seus stakeholders
(Brodie et al., 2019; Storbacka, 2019), em particular, os consumidores, integrados a cadeia de
geracdo de valor, por colaboragéo direta ou indireta (Chang, 2019; De Koning, Crul, Wever,
2016; Prahalad & Ramaswamy, 2004; Ranjan & Read, 2016). H& cocriacdo de valor quando
consumidores participam do processo produtivo e criam valor de uso, refletido em bens e
servigos cocriados (Akaka & Vargo, 2014; Prahalad & Ramaswamy, 2004). O processo de
cocriacdo de valor decorre da colaboracdo entre diversos atores envolvendo troca de informacdes,
captacdo de contribuicBes e intercambio de experiéncias e conhecimentos (Grénroos & Voima,
2013; Hyrkas et al., 2020; Rubio et al., 2021).

Da parte dos consumidores, ha cada vez mais conectividade, comunicag&o,
conhecimento e busca de engajamento na jornada que chega ao consumo, implicando na
cocriacdo de servigos e produtos (Xu et al., 2018). A cocriagao envolvendo o consumidor pode
ser entendida como seu engajamento no projeto, na producgé@o e/ou na entrega e uso de bens e
servigos desenvolvidos pela empresa que o atende (Nambisan, 2017; Schultze et al., 2007).

Da parte das empresas, anteriormente criadoras unilaterais da oferta, elas atualmente se
conectam, com interacdo intensiva, a multiplos stakeholders, sendo os consumidores 0s
principais, e atuam como facilitadoras da cocriagdo, como coprodutoras de valor (Grénroos,
2006). Exemplos praticos de cocriacao de valor podem ser encontrados: i) na criagdo do console
Playstation pela Sony absorvendo ideias dos clientes para design e funcionalidade; ii) na postura
da General Electric escutando clientes corporativos e criando a parceria com a startup Firstbuild
para reduzir o tempo de entrega de projetos; iii) na gigante de cosméticos Natura que, em
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conjunto com clientes, desenvolve artigos e produtos de beleza para comercializac¢do; iv) no
caso de atualizacao de softwares de veiculos elétricos Tesla, usando o feedback de usuarios para
melhorar funcionalidades e usabilidade do produto.

O cenério de mercado, inundado por internet, tecnologias digitais, redes sociais e
clientes mais conectados e engajados, aproxima empresas e consumidores, acirra a competicéo
e aumenta a incerteza dos negécios, além de, paradoxalmente, aumentar as oportunidades para
0s agentes econdmicos (Jafari-Sadeghi et al., 2021; Kraus et al., 2018; Nambisan, 2017, 2020).
A competicdo entre empresas e, consequentemente entre empreendedores, foi potencializada
pelas tecnologias digitais, em um cenério cada vez mais digitalizado, rpido, com limites mais
flexiveis de atuacdo (Nambisan, 2020; Zalan, 2018) e clientes mais participativos, atuantes e
conectados para customizar produtos e servigos aos seus desejos (Teixeira & Jamieson, 2014).
Nesse contexto, o ED se desenvolveu a passos largos, levando a uma infinidade de ofertas de
produtos, servigos, plataformas on-line, formatos de comunicacao e redes sociais (Bouncken et
al., 2021; Saadatmand et al., 2019; Shaheer & Li, 2020). A internet, as novas tecnologias
digitais e o ambiente digital criaram novos modos de se fazer negdcios, produzir, consumir,
comercializar e compartilhar bens e servicos, com transformacdes sem precedentes nas
atividades econdmicas e sociais (Berger et al., 2021).

Diante de todo esse contexto, nossa preocupacao, ao realizar este estudo, foi de entender
como se relacionam o ED e a cocriacdo de valor, trazendo a evolucdo tedrico-conceitual dos
dois construtos. Assim, trazemos a seguinte questdo de pesquisa: Como a literatura cientifica
evoluiu nas publicagdes e pesquisas sobre empreendedorismo digital e cocriagao de valor e sua
relacao?

O objetivo principal do presente artigo é explicar as relacfes conceituais existentes entre o
ED e a cocriacdo de valor a partir de uma revisdo sistematica da literatura (RSL). Ha também trés
objetivos secundarios, que sdo: i) resumir os achados e contribuigdes dos artigos empiricos
estudados; ii) indicar elementos que evidenciem a conexao entre 0s construtos; iii) desenvolver um
framework tedrico embrionario que servira como recomendacdo de temas para novos estudos sobre
a relagdo entre 0s construtos.

A relevancia e o potencial de contribuicéo deste artigo decorrem principalmente da caréncia
de estudos recentes que tragam um compéndio sobre o tema abordado na literatura e que sintetizem
a evolucdo dos estudos do tema. O trabalho servira como primeiro passo para pesquisas posteriores
mais aprofundadas sobre o tema que abordem, por exemplo, os diversos tipos de
empreendedorismo e sua relacdo com a cocriacdo de valor. Além de sua contribuicdo para a
pesquisa, a apresentacdo dos resultados a partir dos artigos empiricos levantados contribui para
gestores de empresas, organizacdes, empreendedores (digitais), acGes para compreender o
comportamento do consumidor e demais stakeholders e desenho de estratégias empreendedoras.

Este artigo esta organizado em seis se¢des, além desta introducdo. A secdo 2 traz um breve
referencial tedrico sobre empreendedorismo digital e cocriacéo de valor, apoiado em contribuicdes
pertinentes e relevantes vindas da literatura. A secdo 3 detalha o método e os protocolos de selecdo
dos artigos considerados na RSL, e como foram realizadas a extragdo e tratamento das informacoes
desses artigos. A secdo 4 apresenta sinteses das informacdes consideradas e resultados, que s&o
discutidos na mesma secdo. A ultima secdo traz consideracdes e conclusdes, destacando as
contribuicOes geradas e recomendacGes para pesquisas futuras.

2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico do artigo se subdivide em dois topicos: empreendedorismo digital e
cocriacéo de valor.
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2.1. Empreendedorismo digital

O ED é uma nova forma de empreender (Kraus et al., 2018) ou uma interseccdo entre
tecnologias digitais e empreendedorismo (Nambisan, 2017). Surgiu a partir da introdugdo de
tecnologias digitais, como forma de inovar e empreender, para alterar processos, gerar resultados,
com aumento de incerteza e reducao de limites para o empreendedor (Nambisan, 2017). Hull et al
(2007) classificam o ED como uma derivagdo ou subcategoria do empreendedorismo, no qual ha
digitalizaco de parte da organizacéo, do empreendimento ou do produto ou servico ofertado. O ED
acontece quando ha uso de midias digitais ou outras tecnologias digitais de informacdo e
comunicacao para empreender (Davidson & Vaast, 2010), podendo-se ofertar ao consumidor
novas formas de entrega de produtos ou servicos, novos formatos de comunicacgéo, novos canais
de atendimento e interagdo, novas modalidades de compra e nova jornada de consumo (Bosler
et al., 2021; Holmstrém, 2018; Mansell, 2019; Nambisan, Wright, et al., 2019; Teixeira &
Jamieson, 2014).

O construto ganhou relevancia com a multiplicacdo das inovagdes digitais resultante da
popularizacdo da internet e das plataformas digitais (Nambisan, 2017), do acesso facilitado e
crescente a dispositivos conectados online (computadores, smartphones e tablets), da recente
capacidade de armazenar, processar e transmitir elevados volumes de dados (Grewal et al., 2011),
da criacéo de produtos e servicos e da promocao mais intensiva das tecnologias, feita por empresas,
junto aos consumidores (Verhoef et al., 2015). Nesse sentido, empreendimentos digitais
apresentam, comumente, carateristicas particulares, tais como: rapidez e flexibilidade na oferta,
veloz adigdo ou adequacdo de produtos e servicos, escalabilidade, elevada incerteza para o
empreendedor, processos mais difusos e adaptaveis no tempo, recombinacdo de designs e
processos, envolvimento de diversos stakeholders e formas mais coletivas de criar e cocriar
valor, customizacao de servicos, menos limites de atuacdo empresarial e elevada capacidade de
expansdo geografica ou temporal (Aldrich, 2014; Henfridsson et al., 2018; Hull et al., 2007;
Nambisan, Wright, et al., 2019).

Né&o ha como falar em ED sem falar em tecnologias digitais (TD), que estdo inseridas no
contexto da transformacéo digital (Bouncken et al., 2021; Endres et al., 2021) ou disrupg&o digital
(Christensen et al., 2015) como cenério para mercados, consumidores, empresas e organizacoes
em geral. Para Nambisan (2017, 2019), ha trés elementos basicos das TD: i) artefatos,
representados, por exemplo, por aplicativos (Apps), softwares e inteligéncia artificial, como Alexa,
Google Maps, entre outros (com caracteristicas reprogramaveis e recombinaveis); ii) plataformas,
como Android, 10S, Uber, Strava e marketplaces em geral; iii) infraestrutura, representada por
smartphones, computagdo em nuvem, impresséo 3D e/ou computadores.

Varios exemplos empiricos refletem o mundo digital, 0 ED, as TD e 0 que acompanha
esses elementos, como: a) uso da internet e armazenamento e processamento de dados em
nuvem (Giones & Brem, 2017); b) comercializacdo de produtos e servigos de forma digital
(Guthrie et al., 2014); c) uso de aplicativos, como o Uber, para transporte de pessoas e produtos
(Sussan & Acs, 2017); d) utilizagdo de inteligéncia artificial, como o assistente Alexa, da
Amazon, ou 0 Google Assistente (Nambisan, Wright, et al., 2019); e) impressdo 3D (Rayna et
al., 2015); f) algoritmos de precificacdo dindmica de milhares de produtos em tempo real
(Grewal et al., 2011; Haws & Bearden, 2006); g) compartilhamento de casas, apartamentos,
quartos, carros, usando-se aplicativos como AirBnB ou Carshare (Nambisan, Zahra, et al.,
2019); h) empresas de logistica que calculam rotas e precificam fretes, de forma online, por
meio de aplicativos conectados ao google maps (Nambisan, 2017; Teixeira & Jamieson, 2014);
1) marketplaces digitais (p. ex.: Amazon, Magazine Luiza, Americanas, iFood e Mercado
Livre), concentrando lojistas diversos ou servigos semelhantes (Smith et al., 2013; Teixeira &
Jamieson, 2014); j) sistemas de crowdfunding ou crowdsourcing quebrando barreiras
geograficas e encontrando financiadores diversos para empreendimentos e startups (Martinez-
Corral et al., 2019; Mollick, 2014).



ANBAD

Em resumo, o ED é uma nova forma de fazer negdcios e empreender digitalmente (Le Dinh
et al., 2018) usando diversos modelos de atuacdo, tipos de produto, processos e tecnologias
digitais, confundindo-se, muitas vezes também, com processos de inovagdo digital (Kraus et
al., 2018; Nambisan, 2017). Com o uso e a disseminacao das TD, as fronteiras de negocios e
do conhecimento se tornam cada vez mais flexiveis e menos limitadas (Nambisan, 2017). Com
a digitalizacdo de processos, produtos e servicos no ED, hd maior colaboragéo entre diversos
stakeholders (Antonopoulou & Begkos, 2020; Mingione & Abratt, 2020), assim como
ampliacdo e diversificacdo dos processos de criagdo, captura e cocriacdo de valor (Berger et al.,
2021; Bouncken et al., 2021; Henfridsson et al., 2018).

2.2. Cocriagao de valor

Cocriar valor pode ser entendido como a criagdo conjunta de valor de uso, durante o
processo de consumo (Gronroos & Voima, 2013), integrando e compartilhando conhecimentos,
recursos e experiéncias provenientes de empresas e consumidores (Peltier et al., 2020; Prahalad &
Ramaswamy, 2004). Cocriacdo de valor é um processo que envolve prestadores de servigos e
clientes em uma interacdo diadica (Cannas et al., 2018). A cocriacao de valor combina esforcos e
interesses de organizagdes, colaboradores, fornecedores, consumidores, acionistas e demais
stakeholders em uma troca, com vistas a gerar ganhos para todos esses atores (Casali et al., 2018;
Vargo et al., 2008). Ainda, a cocriagdo de valor reflete as contribuicdes e percepgdes dos
envolvidos em seu processo, em particular daqueles que fazem o consumo (Cannas et al., 2018;
Gronroos & Voima, 2013; Shams & Kaufmann, 2016). Os consumidores desejam nao s
consumir, mas também participar como colaboradores e cocriadores de valor durante o processo
de consumo (Rubio et al., 2021). Com diélogo, escuta e presenca (Mingione & Abratt, 2020), a
cocriacdo de valor ocorre com descobertas conjuntas de empresas, consumidores e demais
stakeholders com beneficios para todos os envolvidos (Merz et al., 2018; Peters et al., 2018).

Pesquisas sobre cocriacao de valor ganharam mais evidéncia a partir dos estudos de Vargo
& Lusch (2004) e a “logica dominante do servigo” (Service Dominant Logic - SDL), em seu artigo
seminal sobre o tema. A partir da SDL, reforcou-se que as firmas deveriam desenvolver suas
estratégias e atuacdes voltadas para o cliente (Vargo & Lusch, 2004), além de se adaptarem,
colaborarem e aprenderem com ele na cocriacdo (Harvey et al., 2020), captando informacdes
de mercado, coinovando (Rubio et al., 2021), codesenvolvendo produtos e servicos (Fang et al.,
2008).

O valor aqui é fundamentado no uso, a partir do consumo, na integracéo e na aplicacao
de recursos (tangiveis e intangiveis), no servico subjacente ao processo de troca, em
contraponto a abordagem do valor da mercadoria transacionada em termos unicamente do preco
(Vargo et al., 2008). Os papéis tradicionais e anteriormente distintos dos produtores, que
criavam valor fabricando o produto e o distribuindo, e dos consumidores, que compravam e
consumiam o produto, evoluiram com o novo significado de cocriacdo de valor nas interacGes
entre ambas as partes (Vargo & Lusch, 2016). “Os papéis da empresa na criacdo de valor, na
proposicéo de valor e na prestacdo de servigo, sdo intermediarios ao processo de cocriacao de
valor” (Vargo et al., 2008, p. 148), que se complementa com o papel do consumidor, com base
em sua experiéncia de consumo.

Cocriacdo de valor se relaciona com tecnologias digitais e com empreendedorismo e
inovacado digital, pois, se a relagdo anterior, entre empresas e consumidores, era unidirecional,
com empresas entregando produtos a consumidores, atualmente a relacdo é colaborativa,
interativa, com recombinacao de processos, adaptacdo de produtos e servicos, envolvimento de
varios atores, canais de comunicacdo e aprendizado, caracteristicas intrinsecas da realidade
digital (Henfridsson et al., 2018; Kraus et al., 2018; Nambisan, 2020).

Implantar processos de cocriagdo de valor na estratégia e nas operagdes das empresas pode
auxiliar no melhor entendimento sobre o consumidor e seus padrdes de consumo possibilitando
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melhor servi-lo (Ramaswamy & Gouillart, 2010; Sohail, 2020). Tal implantacdo também ajuda a
ampliar fronteiras geograficas de atuagdo das empresas (Nambisan, 2020), construir melhores lagos
e relacionamentos com stakeholders (Clauss et al., 2019; Karami & Read, 2021a; Mingione &
Abratt, 2020), criar e fortalecer aliancas empresarias (Siaw & Sarpong, 2021), promover e
intensificar compartilhamento de conhecimento (Thomas et al., 2020) e contribuir para o
desenvolvimento de inovagdes e vantagens competitivas (Chen et al., 2016), além de favorecer o
empreendedorismo (Abedin et al., 2021; Choi & Burnes, 2017; Davis & Sun, 2006; Karami &
Read, 2021).

3. METODO

A revisdo da literatura é uma das etapas essenciais para uma pesquisa (Ridley, 2008;
Webster & Watson, 2002a) e para o desenvolvimento de politicas, conhecimentos e praticas de
uma disciplina de estudo (Tranfield et al., 2003). Com ela, o pesquisador estuda a teoria
existente sobre o tema de interesse para construir e responder uma questdo de pesquisa, a fim
de se aprofundar, resumir achados e teorias e contribuir com mais conhecimento para novos e
futuros pesquisadores. Mas, para ndo ser enviesada ou tendenciosa, € necessario que a revisao
seja sistematizada. Uma RSL atende essa necessidade com um processo estruturado,
transparente e replicavel, fazendo com que outros pesquisadores ou leitores, mesmo leigos,
compreendam os passos dados pelo autor e consigam revisar e verificar seus resultados e
conclusdes (Denyer & Neely, 2004; Thorpe et al., 2006; Tranfield et al., 2003).

Uma RSL deve ser construida a partir de uma questdo de pesquisa clara e se trata de
um método académico rigoroso (Petticrew & Roberts, 2006) para mapear areas de pesquisa,
ilustrar um campo de estudo em termos de volume, natureza e caracteristicas da pesquisa
primaria (Grant & Booth, 2009). As revisfes sistematicas apresentam resultados de forma
estruturada e organizada em resposta a questao de pesquisa, trazendo contribui¢des importantes
para a pesquisa cientifica, como: i) organizacdo/sistematicidade; ii) transparéncia/explicitacao;
iii) possibilidade de atualizacéo e replicacdo; iv) sintese (Briner & Denyer, 2012).

O protocolo e os estagios da presente RSL estdo descritos na Figura 1, seguindo fases
sugeridas por Snyder (2019). Foram realizados os seguintes passos: 1) escolha da base de
artigos Web of Science (WoS), observando que é uma base das mais amplas de periddicos
académicos, revisados por pares e com maior relevancia nas ciéncias sociais (Airyalat et al.,
2019; Zhu & Liu, 2020); 2) buscas com termos de busca (strings) relacionados ao tema da
pesquisa: “value co-creat*” AND “digital* entrepren®*” OR “digital entrepren*” OR “digital
startup*”. As aspas funcionam para delimitar 0 objeto de pesquisa e 0s asteriscos (*) e 0s termos
“AND” e “OR” para seguir as bases da algebra booleana e encontrar artigos com co-ocorréncia
ou relacdo conceitual entre os construtos; 3) selecdo do periodo de 2017 a 2021, buscando
artigos contemporaneos e usando o artigo de Kraus (2018) como inspiragéo e apoio — esse artigo
fez um primeiro compéndio sobre ED, com artigos selecionados até 2017, esclarecendo
conceitos e sugerindo uma agenda de pesquisa sobre o tema; 4) selecdo, na plataforma WoS,
dos campos de pesquisa Management, Business, Economics, Social Science Interdisciplinary,
mantendo o estudo em sua area de pertinéncia, a das ciéncias sociais aplicadas; 5) critérios de
exclusdo: foram deixados de fora do estudo os artigos que ndo tratavam dos temas focados,
artigos publicados em idioma diferente do inglés e documentos que ndo fossem artigos de
periodicos académicos (p. ex.: pensatas, livros, teses ou dissertagdes).
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Strings de busca: Filtros:
Web of Science “Value co-creat®™ AND Tipos de documentos: Artigos 7 artigos
o “Digital entrepen®” OR Periodo: 2017-2021 descartados
“Dugital innovat*™ OR Categorias: Management,
“Digital startup™” Business; E ics;
Scie Nio
) I 266 artigos II Leitura Preenche
308 artigos descartados artigos critérios
F
Sim
Nio
= [ :
Lettura Preenche )
Abstracts critérios 42 artigos Ameostra Final:
35 artigos

Figura 1 — Protocolo e etapas da RSL
Fonte: elaborado pelo autor

Tema recente, o ED ¢ frequentemente abordado na literatura sob a designagao “inovagao
digital” e em estudos sobre “startups digitais”. Por isso, as strings de busca foram definidas
considerando também essa particularidade. Em uma primeira filtragem, foram lidos todos os
abstracts dos 308 artigos extraidos da WoS. Essa primeira filtragem excluiu 266 artigos ndo
relacionados com o ED ou a cocriagéo de valor conjuntamente, restando 42 artigos, que foram
integralmente lidos. Tal leitura levou a excluséo de mais sete artigos, restando entdo 35 artigos
tratando claramente do tema visado e que compuseram a amostra final, base para a RSL.

A analise de contetdo dos 35 artigos foi, incialmente, organizada pela tabulacdo da
amostra em uma matriz de amarragdo (Mazzon, 1981) utilizando planilhas em Excel. A partir
da matriz e da leitura dos artigos, foi possivel criar quadros, dispostos na secdo de resultados,
contendo os principais achados, autores, métodos empregados, anos de publicacdo, dentre
outras informacdes relevantes. Em seguida, houve também o tratamento dos artigos com o
software Atlas.ti para andlise detalhada com marcacgdo, codificacdo, retencdo e possivel
recuperacdo a posteriori de conteudos adicionais para analise. A codificacdo com classificacdo
de passagens dos artigos potencialmente Uteis para resposta da questdo de pesquisa levou a
organizacdo de dados por temas, identificacdo da relacdo entre os construtos (antecedéncia ou
consequéncia) e registros de outros apontamentos descritos na secao 4.

4. RESULTADOS

O protocolo e os estagios da RSL seguiram as fases recomendadas por Snyder (2019).
Para andlise de conteldo, compilacdo de resultados, revisdo das teorias, classificacdo por
topicos comuns e selecdo dos métodos utilizados nos artigos revisados, também auxiliaram os
passos recomendados por Peticrew & Roberts (2006). O uso conjunto dessas contribui¢des trouxe
seguranca e robustez, fortalecendo o método da pesquisa. S&o contribui¢es que podem auxiliar
também outros pesquisadores a aprofundarem estudos sobre os temas aqui abordados (Webster
& Watson, 2002b; Snyder et al., 2016).

A analise de resultados est dividida em trés subsecfes, a saber: a 4.1 apresenta uma
breve anélise descritiva dos artigos, abordagens de pesquisa e periddicos de publicacéo; a 4.2
exclui os ensaios tedricos e apresenta as principais descobertas dos trabalhos empiricos, a fim
de ressaltar suas contribuicdes para gestores, empresas e empreendedores; a 4.3 identifica a
relagdo entre os temas estudados.



AN%D XLVI Encontro da ANPAD - EnANPAD 2022
On-line- 21 - 23 de set de 2022 - 2177-2576 versdo online

8

4.1. Andlise descritiva

Dos 35 artigos analisados na RSL, 24 usaram uma abordagem qualitativa e 11 uma
quantitativa. Ainda, 19 trabalhos sdo estudos empiricos e 16, tedricos. O desdobramento desses
numeros por método (qualitativo ou quantitativo) e procedimentos de pesquisa € descrito na

Figura 2.
/\ /\
Qualitativo Quantitativo
24 11
Estudo de Caso Rev. Literatura Survey Pesq. Experimental Rev. da Literatura Survey
11 8 5 7 1 3
NS NS NS NS NS NS

Figura 2 — Artigos segundo seus métodos
Fonte: elaborado pelo autor

Nas pesquisas qualitativas, confirmando o qudo empiricas e recentes sdo 0s temas,
predominam estudos de caso (11) e revisdes de literatura (8), acompanhados de 5 surveys. Sdo
estudos referentes a empresas (startups digitais, pequenas e médias empresas e grandes
corporagdes), segmentos, plataformas online. Requerem a complementacdo de
desenvolvimentos teoricos adicionais, algo caracteristico de revisbes de literatura, que se
configuram como um inicio Gtil e promissor de pesquisa sobre um tema. Nos estudos
quantitativos (sete dos 11 analisados), repete-se o predominio da pesquisa empirica. Sao
estudos experimentais desenvolvidos predominantemente com andlises estatisticas e dados
também relativos a segmentos, empresas, negocios ou setores da economia. A
multidisciplinaridade do tema, também caracteristica da diversidade de aplicagdes das TD, pode
ser notada na pluralidade das publicac6es, sendo 15 delas (cerca de 40% do total) distribuidas
em cinco periodicos (Figura 3) e as demais 20, em 20 outros periodicos.

REVIEW OF MANAGERIAL TF('HNOLOGICAL . JOURNAL OF BUSINESS
SCIENCE FORECASTING AND SOCIAL RESEARCH
: CHANGE ’
4 4 3

INFORMATION AND JOURNAL OF STRATEGIC
ORGANIZATION INFORMATION SYSTEMS

2 2

Fa i

Figura 3 — Principais periédicos de publicacdo
Fonte: elaborado pelo autor

4.2. RelagBes entre os construtos e contribuicdes dos trabalhos empiricos
H& 19 trabalhos empiricos na amostra de 35 artigos analisados. As relagdes entre

empreendedorismo e ED identificadas nos artigos foram classificadas em duas categorias:
antecedéncia e consequéncia (Tabela 1).
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Relacdo Descricao
Antecedéncia O ED antecede a cocriacdo de valor, causando-a ou facilitando-a.
Consequéncia O ED é uma consequéncia da cocriacdo de valor, sendo causado ou facilitado por ela.
Tabela 1 — Relacdo entre os construtos
Fonte: elaborado pelo autor

Na maioria dos artigos analisados, a relagédo é de antecedéncia, ou seja, 0 ED promove
a cocriacdo de valor e, por exemplo, os artefatos, plataformas e infraestrutura digitais
(Nambisan, Wright, et al., 2019) funcionam como promotores ou causa para a cocriacdo de
valor (Berger et al., 2021; Dong et al., 2007; Endres et al., 2021; Jafari-Sadeghi et al., 2021;
Polyakov & Kovshun, 2021). Sob outra 6ética, para Shaheer (2020) e Chen et al. (2021),
plataformas digitais ou Apps sao ferramentas que surgiram a partir da cocriacdo de valor, pois
0S Usuarios se engajaram antes para promover o empreendedorismo e a inovacao digital ligados
a esses produtos e servigos

A analise de contetido dos artigos permitiu resumir seis temas dominantes no estudo da
relacdo entre os construtos: 1) Colaboracdo; 2) Estratégia; 3) Aprendizagem; 4) Criacdo de
valor; 5) Stakeholders; 6) Startup digital. A partir dos temas evidenciados e dos entrelagamentos
entre eles, identificado na anéalise dos artigos, podemos acolher a Figura 4 como representacédo
ciclica e continua das dindmicas que envolvem o ED e a cocriagdo de valor, contando com
influéncias matuas e recursivas entre os construtos. A framework, ainda embrionario, mostra
0s seis elementos que constituem tais dindmicas, demonstrando que, em busca de maior
competitividade, mais interacdo, mais oportunidades de mercado, maior compartilhamento de
conhecimento, recursos e capacidades, dentre outros fatores, as organizacbes empreendem
digitalmente contando com a cocriacdo de valor. O processo caracteriza-se como um fluxo
continuo, simultdneo sem um horizonte deliberado de término, dada a necessidade de inovar e
empreender das organizacGes para se manterem competitivas € em desenvolvimento em um
contexto de competi¢cdo cada vez mais acirrada em um cenario cada vez mais digitalizado.

Colaboracio

| EMPREENDEDORISMO |
| DIGITAL |
| X |
: COCRIACAOQ DE VALOR :

Figura 4 — Framework com dinamicas ciclicas incluindo o ED e a cocriagéo de valor
Fonte: elaborado pelo autor

A Tabela 2 mostra resumidamente as informagdes de ano de publicacéo, autores, titulos,
achados e contribuicdes, abordagem e técnica utilizadas na pesquisa e a tematica mais relevante
abordada pelo autor. O objetivo desta tabela é contribuir com os achados e principais temas
para gestores, empreendedores e organizacoes.
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Tematica

2018

2021

2019

2018

2020

2020

2018

Autores
Shaheer, NA;
Li, SL
Bosler, M;
Burr, W; lhring,
L
Ollerenshaw,
A; Corbett, J;
Thompson, H
Suseno, Y;
Laurell, C;
Sick, N
Endres, H;
Huesig, S;
Pesch, R

Schiavone, F;
Tutore, l;
Cucari, N

Dong, JQ

Aryan, V;
Bertling, J;
Liedtke, C

Antonopoulou,
K; Begkos, C

Konig, M;
Ungerer, C;
Baltes, G;
Terzidis, O

The CAGE around cyberspace?

How digital innovations
internationalize in a virtual world
Digital Innovation in Incumbent

Firms: An Exploratory Analysis of
Value Creation

Increasing the digital literacy skills
of regional SMEs through high-
speed broadband access

Assessing value creation in digital
innovation ecosystems: A Social
Media Analytics approach

Digital innovation management for
entrepreneurial ecosystems: services
and functionalities as drivers of
innovation management software
adoption

How digital user innovators become
entrepreneurs: a  sociomaterial
analysis

Moving a mountain with a teaspoon:
Toward a theory of digital
entrepreneurship in the regulatory
environment

Topology, typology, and dynamics
of commons-based peer production:
On platforms, actors, and innovation
in the maker movement
Strategizing for digital innovations:
Value propositions for transcending
market boundaries

Different patterns in the evolution of
digital and non-digital ventures'
business models

Estratégias do lado da demanda para engajamento e cocriagéo dos
usudrios de plataformas digitais podem acelerar a
internacionalizacdo de startups e de inovacdes.

Incumbentes devem destinar atencéo a inovagao digital e criagéo
de valor no sentido de desenvolver capacidades dindmicas para
melhor competicéo.

Foco em treinamento apoia a transferéncia de conhecimentos, a
aprendizagem e o desenvolvimento de habilidades, promovendo a
confianca nas tecnologias digitais para o avanco empresarial e
favorecendo a cocriacdo de valor.

A cocriagdo de valor se da a partir da interacdo de stakeholders e
da fusdo de categorias de valor dentro de ecossistemas de inovagdo
digital, representado por uma plataforma de streaming.

Softwares de gestdo, ferramentas de Tl e digitalizacdo de
processos promovem  ecossistemas empreendedores, que
promovem cocriacédo de valor entre as partes.

Tecnologias digitais favorecem o empreendedorismo dos
usuarios, que atuam na cocriagdo de produtos, Servigos ou mesmo
em novas empresas para comercializar suas préprias inovagoes
digitais.

Startups digitais podem transformar negécios por meio de acoes
empreendedoras e criar solucdes digitais para as regulamentagdes
no setor de satde.

Inovagdes digitais distribuidas ponto a ponto em plataformas
colaborativas geram cocriacdo de valor por meio do acesso e
compartilnamento de conhecimento.

Exploram os mecanismos e estratégias que ED usam para projetar
e redesenhar propostas de valor para explorar oportunidades de
mercado além das fronteiras, por meio de redesenho de propostas
de valor e ndo necessariamente criando novos produtos digitais.
Empreendimentos digitais diferem dos ndo digitais, pois reiteram
seus negocios no mercado antes, e buscam investimento depois,
significando que o empreendimento digital deve se concentrar
inicialmente no desenvolvimento de transagdes com seus clientes
antes de buscar investimentos.

Cocriagdo  de
antecede inovacdo ou
empreendedorismo digital
Inovagdo digital antecede
cocriacdo de valor

Inovagdo digital antecede
cocriacdo de valor

Inovacdo digital antecede
cocriagdo de valor

Empreendedorismo
digital antecede cocriacdo
de valor

Empreendedorismo
digital antecede cocriag¢do
de valor

Empreendedorismo
digital antecede cocriacdo
de valor

Inovagdo digital antecede
cocriagdo de valor

Empreendedorismo
digital antecede cocriacdo
de valor

Empreendedorismo
digital antecede cocriacdo
de valor

Quantitativo/
Pesquisa
experimental
Qualitativo/
estudo de caso

Qualitativa/
Survey

Quantitativo/
Survey

Quantitativo/
Pesquisa
experimental

Qualitativo/
estudo de caso

Qualitativo/
estudo de caso

Qualitativa/
Survey

Qualitativo/
estudo de caso

Quantitativo/
Pesquisa
experimental

Colaboracéo

Criacdo de
valor

Aprendizagem

Stakeholders

Colaboragdo

Colaboragdo

Startup digital

Colaboragdo

Estratégia

Estratégia



ANBAD

Titulo do artigo

XLVI Encontro daANPAD - EnNANPAD 2022
On-line- 21 - 23 de set de 2022 - 2177-2576 versdo online

Achados/Contribuicfes

Relagéo

Abordagem/
Técnica

11

Tematica

2019

2019

2021

2018

2020

2020

2020

Autores
Yang, M; Han,
CJ
Del Bosco, B;
Chierici, R;
Mazucchelli, A.
Adam, M;
Wessel, M;
Benlian, A
Chen, L; Wang,
MM; Cui, L;
Li, SL
Geissinger, A,
Laurell, C;
Sandstrom, C;
Eriksson, K;
Nykvist, R
Bourdeau, S;
Aubert, B;
Bareil, C
Mingione, M;
Abratt, R
Goyal, S;
Ahuja, M;
Kankanhalli, A

Stimulating innovation: Managing
peer interaction for idea generation
on digital innovation platforms

Fostering  entrepreneurship:  an
innovative business model to link
innovation and new venture creation

Of early birds and phantoms: how
sold-out discounts impact
entrepreneurial success in reward-
based crowdfunding

Experience base, strategy-by-doing
and new product performance

Digital entrepreneurship and field
conditions for institutional change-
Investigating the enabling role of
cities

The effects of IT use intensity and
innovation culture on organizational
performance: the mediating role of
innovation intensity

Building a corporate brand in the
digital age: imperatives  for
transforming born-digital startups
into successful corporate brands
Does the source of external
knowledge matter? Examining the
role of customer co-creation and
partner sourcing in knowledge
creation and innovation

Tabela 2 — Contribuices artigos empiricos

Fonte: elaborado pelo autor

A quantidade de interacdo dos usudrios estd positivamente
relacionada ao nimero de ideias implementadas, mas tem uma
relagdo em forma de U invertido com o numero de ideias.
Plataformas online possibilitam a coleta de ideias de usuérios e
possibilitam colaboragdo para desenvolver ou melhor novos
produtos e servicos.

Apresentam um modelo de negécios, a partir de
empreendedorismo académico de uma startup e sua plataforma
colaborativa, que gera valor, inovacdes e novos empreendimentos
digitais.

Fornecem insights e descobertas que podem ajudar
empreendedores a aumentar o0 sucesso de suas campanhas de
crowdfunding, por meio de plataformas digitais que geram
cocriacdo de valor a partir da perspectiva da colaboragdo
financeira.

A partir da analise de 2.182 Apps moveis, concluem que o
desenvolvimento e aceitagdo de produtos depende de uma
estratégia baseada na adaptacdo do seu design a partir da
atratividade e interagdo com usuarios.

Cidades e macroambientes com predisposi¢do geram um ambiente
critico para o empreendedorismo digital, parta a competitividade e
favorecem a economia compartilhada.

A cultura organizacional, aliada ao uso intenso de TI, com foco
interno e externo, promovendo a colaboracdo, afetam
positivamente a intensidade da inovagdo, que, por sua vez,
melhoram o desempenho operacional e financeiro.

Exploram construcdo de marcas corporativas de startups digitais.
Plataformas on-line estimulam a interagdo de stakeholders para
cocriagao de valor, resultando em novas marcas.

Organizagdes com maior grau de criacdo de conhecimento séo
mais propensas a inovar por meio de novas patentes. O
conhecimento pode advir do ambiente externo, por meio da
cocriacéo de clientes, ou pela terceirizagdo de parceiros.

Inovagdo digital antecede
cocriacao de valor

Empreendedorismo
digital antecede cocriagdo
de valor

Inovacdo digital antecede
cocriagdo de valor

Cocriagdo  de  valor
antecede inovacdo ou
empreendedorismo digital

Empreendedorismo
digital antecede cocriagdo
de valor

Inovacdo digital antecede
cocriagao de valor

Empreendedorismo
digital antecede cocriacdo
de valor

Cocriagdo  de  valor
antecede inovagdo ou
empreendedorismo digital

Quantitativo/
Pesquisa
experimental

Qualitativo/
estudo de caso

Qualitativo/
Survey

Quantitativo/
Pesquisa
experimental

Qualitativo/
estudo de caso

Quantitativo/
Pesquisa
experimental

Qualitativo/
estudo de caso

Quantitativo/
Pesquisa
experimental

Colaboracéo

Aprendizagem

Colaboracéo

Estratégia

Estratégia

Colaboracéo

Startup digital

Stakeholders
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4.3. Os seis temas dominantes e suas relagdes

Os seis temas dominantes dos 35 artigos sdo tratados também na Figura 5. A variedade
desses temas ndo extingue a necessidade de aprofundamento em estudos futuros. Ela se refere
a comportamentos, construtos, modelos de empreendimentos, formato de compartilhamento de
conhecimentos, ferramentas digitais, dentre outros temas presentes nos artigos, sejam eles
explicitamente abordados ou n&o.

Sobre colaboracéo, 11 artigos trouxeram o tema como elemento central. A colaboracao
envolve 0 ED e a cocriagdo por intermédio de: i) necessidade de absorver conhecimentos e
capacidades externas a firma (Bouncken et al., 2021; Shaheer & Li, 2020) utilizando
tecnologias para promover a cocriagdo com clientes e colaboradores (Shaheer & Li, 2020); ii)
digitalizacéo de processos, softwares de gestdo e ferramentas de T1 que favorecem a interacédo
de usuérios e promovem o surgimento de ecossistemas empreendedores (Endres et al., 2021);
iii) plataformas colaborativas que estimulam cocriacéo e inovacdo digital (Saadatmand et al.,
2019); iv) plataformas, infraestrutura e artefatos digitais (Nambisan, 2020) utilizadas para
dialogar com pacientes, facilitar o fluxo de informacdes, cocriar valor e promover
empreendedorismo e inovacOes digitais (Schiavone et al., 2020); v) difusdo da inovagéo,
informacdo e conhecimentos na economia digital, utilizando TD, solucGes inteligentes,
tecnologias de redes e sistemas “ciberfisicos” que estimulam o empreendedorismo (Polyakov
& Kovshun, 2021); vi) crowdfunding, gerando cocriacdo de valor a partir da perspectiva da
colaboracdo financeira (Adam et al., 2019); vii) uso de tecnologia da informacdo aliado a
cultura colaborativa, no processo de inovacdo, permitindo compartilhamento de informacdes,
conhecimentos e ideias (Bourdeau et al., 2021); viii) crowdsourcing como ferramenta digital para
resolucdo de problemas e criagcdo de valor no ecossistema de inovacdo digital (Martinez-Corral et
al., 2019); ix) comunidades de inovagéo online, baseadas em TD compartilhadas, impactando na
coinovagéo e cocriagéo de valor (Yang & Han, 2021).

mem  Colaboragdo 11 artigos
* Cocriagdo de valor antecede inovagdo ou empreendedorismo digital 1 Shaheer & Li (2020);
* Empreendedorismo digital antecede cocriagdo de valor 3 Endres et al. (2021); Saadatmand et al. (2019); Schiavone et al. (2019);
* Empreendedorismo e Inovagdo digital antecedem cocriagao 1 Polyakov & Kovshun (2021);
* Inovagdo digital antecede cocriagdo de valor 6 Adam et al. (2019); Aryan et al. (2020); Bourdeau et al. (2020); Martinez-
Corral et al. (2019); Nambisan (2020); Yang & Han (2019)
ey Estratégia 7 artigos
* Cocriagdo de valor antecede inovagdo ou empreendedorismo digital 1 Chen et al. (2021);
* Empreendedorismo digital antecede cocriagdo de valor 5 Antonopoulou & Begkos (2020); Geissinger et al. (2018); Jafari-Sadeghi et al. (2021);
Konig et al. (2018); Namaayande & Khamseh (2019)
* Inovagdo digital antecede cocriagdo de valor 1 Elia et al. (2021)
e Aprendizagem 6 artigos

* Empreendedorismo digital antecede cocriagdo de valor 2 Bouncken et al. 2019); Del Bosco et al. (2019);
* Empreendedorismo e Inovagdo digital antecedem cocriagdo 2 Berger et al. (2021); Manea et al. (2021)
* Inovagdo digital antecede cocriagdo de valor 2 Arvidsson & Monsted (2018); Ollerenshaw et al.

maeeny  Criacdo de valor 5 artigos

* Empreendedorismo digital antecede cocriagdo de valor 1 Nambisan et al. (2020)
* Empreendedorismo e Inovagdo digital antecedem cocriagdo 1 Nambisan et al. (2019)
* Inovagdo digital antecede cocriagdo de valor 3 Bosler et al. (2019); Henfridsson et al. (2019); Holmstrom (2021)

e Stakeholders 3 artigos

* Cocriagdo de valor antecede inovagdo ou empreendedorismo digital 2 Goyal et al. (2020); Sjodin et al. (2020)
* Inovagdo digital antecede cocriagdo de valor 1 Suseno et al. (2018)

e Startups digitais 3 artigos

* Empreendedorismo digital antecede cocriagdo de valor 2 Dong (2018); Mingione & Abratt (2020)
* Inovagdo digital antecede cocriagdo de valor 1 Zalan (2018)

Figura 5 — Os seis temas dominantes, autores e relacfes entre os construtos
Fonte: elaborado pelo autor

N&o é de se estranhar a estratégia figurar como o segundo tema mais evidente nos artigos,
visto que até mesmo 0 senso comum indica que, em um mercado cada vez mais competitivo e
potencializado pelas TD, cabe as organizacBes considerarem inciativas digitais e colaborativas
como parte de seu modo de atuacdo. A estratégia se insere no contexto de ED e da cocriacdo de
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valor por meio de: i) ecossistemas de empreendedorismo e inovagao, com a ajuda de tecnologia
da informacéo, contribuindo para inovacdo e 0 ED em pequenas e médias empresas (Elia et al.,
2021; Namaayande & Khamseh, 2019); ii) expansdo geogréfica de atuagdo utilizando TD
(Antonopoulou & Begkos, 2020); iii) utilizacdo de ferramentas de gestdo estratégica e de
desempenho como Business Model Canvas (BMC) e o Lean startup manifest (LSM) (De
Koning, Marcel R.M. Crul, Renee Wever, 2016); iv) definicdo de portfélio de produtos e
servicos digitais, passando por cocria¢do de valor com usudrios, para aumento de performance
empresarial (Chen et al., 2016).

A aprendizagem se relaciona com o ED e a cocriacdo de valor de diversas formas, mas
fundamentalmente pelo fato de que as TD e plataformas colaborativas propiciam o
compartilhamento de produtos, servicos, informagdes e conhecimento, favorecendo justamente
a aprendizagem conjunta, o desenvolvimento de habilidades e capacidades para o avanco
empresarial, a inovacgao e o empreendedorismo, o0 incentivo para composi¢do de meios digitais
eficientes e eficazes para a troca de informag6es (Arvidsson & Mgnsted, 2018; Bouncken et al.,
2021; Manea et al., 2021).

Criacdo de valor ¢ a finalidade da troca econémica (Vargo & Lusch, 2004) e cocriar
valor significa gerar valor de uso a partir dos esforcos e interesses conjuntos de varios
stakeholders (Sjodin et al., 2020; Vargo & Lusch, 2016) ou de negociacdes e interacfes de
multiplos atores (Antonopoulou & Begkos, 2020). O ED e a cocriagdo de valor, juntos, tém por
objetivo criar ou impulsionar trocas entre pessoas, organizagdes, stakeholders para, justamente,
gerar valor. Em reforgo ao conceito, merece destaque o trabalho de Henfridsson (2018), que
tece uma ampla e consistente explicacdo do significado de “valor”, sobre como ocorre sua
criacdo e sua percepgdo em um ambiente predominantemente digital. A Figura 6 é didatica ao
tratar o valor como um espaco com varias dimens@es entrelacadas, no qual trafegam recursos
digitais conectando dispositivos, contetdos, servicos, redes de compartilhamento e
conhecimento.

COmen.s\QQ /QQ

Service\
Network\

Devices

Figura 6 — Espacos de valor, recursos e conexdes
Fonte: Henfridsson et al., 2018, p. 92.

A visualizagdo do modelo de Henfridsson (2018), nos permite enxergar a complexidade
de interacOes entre valor, (co)criacdo de valor e recursos digitais, inerentes as TD e ao ED e
identificado em cinco dos artigos estudados. Os estudos empiricos analisados nos artigos (ver,
novamente, Tabela 2) demonstram varios formatos de criacdo e cocriagdo de valor pelas
empresas no mundo digital, a fim de empreenderem, inovarem, competirem, atrairem novos
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consumidores e se perpetuarem no mercado. No contexto de inovagao digital e ED, Nambisan
(2019) explica, por exemplo, que plataformas e ecossistemas digitais criam e capturam valor
para empresas multinacionais, proporcionando novas formas de internacionalizagédo, de
construir conhecimento e relacionamentos, que permitem novos formatos de criar e entregar
valor a clientes globais.

Base para a cocriacgdo de valor, inclusive, pelas nossas leituras, quando a tematica é ED,
os stakeholders sdo um tema tratado em varios dos artigos revisados, mesmo nédo figurando
como um objeto central da abordagem pelos autores. Para Sjodin et al. (2020), integrar 0s
stakeholders para capturar, criar e entregar valor requer uma reviravolta no modelo tradicional
de negdcios. E preciso estabelecer dialogo e colaboragio com eles no ambiente competitivo dos
mercados digitais (Mingione & Abratt, 2020). Ecossistemas digitais requerem interagdes entre
consumidores, demais stakeholders e empresas digitais para criar valor sob o formato de
inovagOes digitais para o mercado (Suseno et al., 2018). E o que se V&, por exemplo, nas
plataformas digitais e Apps (tais como: TripAdvisor, Airbnb, Waze), que envolvem diversos
stakeholders colaborando para gerar valor, inovagdes e capacidades (Goyal et al., 2020).

Startups digitais sdo um dos formatos de organizacdo do ED. Elas atuam em
praticamente todos os segmentos da economia no cenario digital atual, tais como: i) negdcios
relacionados a internet aberta e blockhain (Zalan, 2018); ii) marketing e construcdo de marcas
corporativas digitais (Mingione & Abratt, 2020); iii) empresa global de promocao de eventos
corporativos (Dong et al., 2007); iv) empresas de logistica para atuacdo na Ultima milha; v)
marketplaces de entregas de alimentos ou de realizagdo de “vaquinhas virtuais”; vi) bancos
digitais que ndo exigem qualquer presenca em agéncias fisicas (Nubank, Original, Agibank,
C6); vii) empresas de hospedagem que ndo tém um Unico quarto de hotel, mas conectam
hospedes e quartos disponiveis, por meio de aplicativos (como Airbnb); viii) servicos de
transporte providos antes por taxis, atualmente realizados por pessoas que tém um carro e
desejam auferir alguma renda extra, por meio do aplicativo Uber; ix) ligacOes telefonicas, sem
custo, por meio de aplicativos, como WhatsApp ou Telegram. A lista de startups é vasta,
crescente e parece sem fim, na economia digital. No cenario competitivo, fazendo frente a
startups cada vez mais novas e presentes, empresas incumbentes devem dar particular atencéo
a inovacdo digital e a criagdo de valor a fim de desenvolverem capacidades dindmicas voltadas
a concorréncia (Bosler, 2019).

5. CONCLUSAO

Esta RSL sintetizou as contribui¢6es sobre ED e cocriagdo de valor a partir da selecéo,
leitura e analise de 35 artigos cientificos revisados por pares, publicados de 2017 a 2021 e
extraidos da base WoS. Descrevemos e categorizamos os artigos levantados buscando explicitar
a relagdo existente entre os dois construtos e como evoluiram as publica¢des cientificas que
tratam dos dois. A primeira conclusdo e contribuicdo € que ha uma clara relacdo entre os
construtos identificada nos artigos, em varios setores econdmicos que utilizam tecnologias
digitais (p. ex.: saude e hospitalar, telecomunicagdes, marketing, educacional, tecnologia da
informacdo, e-commerce, financeiro), em varias regides onde ocorrem (p. ex.. Holanda,
Alemanha, EUA, Ird), nas atuacdes estratégica, tatica ou operacional de gestores, nos tipos de
empreendimentos (pequenas e médias empresas, startups ou grandes corporagées), incluindo o
setor publico, ao analisarem 0 ambiente institucional propicio e as regulamentacGes que
favorecem o empreendedorismo e a inovacgao digitais.

Esta RSL também constatou que ndo havia, até agora, qualquer outra RSL descrevendo
a evolugdo tedrico-conceitual da relacdo dos dois construtos. Este trabalho, portanto, traz
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também a contribuicdo teorica de atacar a necessidade de pesquisa para investigar o tema e de
avancgar com passos iniciais Uteis para mais e necessarias pesquisas futuras.

Outra contribuicdo € a constatacdo de variagGes da relacéo entre os construtos: ora 0 ED
antecede ou favorece a cocriacao de valor, ora essa relacdo se inverte, com a cocriacéo de valor
promovendo ou antecedendo o ED. Em outras palavras, a analise sistemética e de conteudo dos
artigos sugere que ha relacdo causal e/ou de complementaridade entre os construtos, podendo-
se também inferir a existéncia de circularidade e de influéncias mdtuas entre ambos — o que foi
ilustrado em um framework tedrico embrionario, na Figura 4, material potencialmente Gtil para
desenvolvimento de trabalhos futuros.

A relacdo entre ED e cocriacdo de valor assume facetas variadas, apresentadas neste
estudo em torno dos seis temas dominantes: 1) redes de colaboragao, em que diversos atores
trabalham em conjunto para cocriar valor e empreender digitalmente; 2) desenvolvimento de
estratégias empresariais e uso de TD para diferenciacdo; 3) aprendizagem, estimulada por
plataformas e tecnologias digitais; 4) formatos de criacdo e captura de valor, a partir das
tecnologias digitais; 5) engajamento de stakeholders, fruto de um cenario digital cada vez mais
participativo, conectado e com menos limites de atuacéo para inovar, gerar ou cocriar valor; 6)
startups digitais, modelos de empresas ou negocios alicercados em tecnologias digitais,
economia compartilhada, incerteza de mercado, escalabilidade de atuacdo, rapidez e
adaptabilidade e cada vez menos fronteiras para inovar, empreender digitalmente e gerar valor.

O estudo contribui para gestores e organiza¢fes que precisam compreender 0s dois
construtos e suas relagfes, a fim de auxilia-los na construcdo de estratégias corporativas,
processos e atuagdes gerenciais, com vistas a entender o ambiente digital, identificar e organizar
recursos, capacidades e habilidades para permanecerem competitivos no mercado e garantir sua
sobrevivéncia e longevidade empresarial.

A RSL se limitou a artigos buscados na WoS por essa ser a base considerada pela
literatura como a mais relevante disponivel em ciéncias sociais. Mesmo assim, é recomendavel
que pesquisas futuras expandam a pesquisa para mais bases, tais como Scopus e SPELL ou
outras relevantes, em areas de pesquisas diversas. Além disso, para dar ainda mais rigor,
utilidade e projecdo as descobertas aqui apresentadas, é promissor o uso de instrumental
estatistico com métodos quantitativos como regressdes, equacgdes estruturais ou meta-analise.

Ainda, ha uma miscelanea de uso das nomenclaturas “ED” e “inovagao digital”, ambos
0s conceitos se confundindo em numerosos artigos publicados. Esse fato, por si s6, sinaliza que
h& muito ainda a esmiucar, entender, pesquisar e organizar sobre 0s construtos, sobretudo
quando trabalhados em conjunto. A cocriacdo de valor e o ED, este como uma derivagao do
empreendedorismo, podem ainda ser estudados com mais detalhes e foco sob o contexto do
microempreendedor, do intraempreendedorismo, do empreendedorismo corporativo ou, quica,
também sob a Otica da orientacdo empreendedora ou do comportamento empreendedor
daqueles que atuam e vivem no mundo digital. Por fim, mas ndo menos importante, a
contemporaneidade do tema, juntamente com sua presenca tacita ou expressa N0 NOSSO
cotidiano, e a provavel evolucdo no tempo, devera seguir a velocidade das transformacoes
digitais e isso também indica que havera muito ainda a pesquisar, cada vez mais.

Este trabalho foi realizado com apoio da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal
de Nivel Superior - Brasil (CAPES).
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