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A COCRIAÇÃO NO PROCESSO DE INOVAÇÃO 
NAS MARCAS

CO-CREATION IN THE BRAND INNOVATION PROCESS

Jacinta Moreira1, Liliana Vitorino2

Resumo

O artigo tem como objetivo apresentar uma revisão teórica sobre os conceitos de co-
criação de valor e inovação das marcas, aqui analisados numa perspetiva integrada, com 
impacto direto na vantagem competitiva das marcas. De facto, a interligação e atuação con-
junta, destas duas áreas assume um papel cada vez mais importantes na atualidade, embora 
tal não esteja completamente explorado na literatura, verificando-se muitas lacunas e falta 
de informação quando se procede a uma pesquisa sobre a temática. Assim, considerou-se 
importante fazer um levantamento dos estudos existentes e, com base neles, traçar um qua-
dro conceptual que possibilite um entendimento claro do tema.
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Abstract

The article aims to present a theoretical review on the concepts of co-creation of value 
and brand innovation, analysed here in an integrated perspective, with a direct impact on 
the competitive advantage of brands. In fact, the interconnection and joint action of these 
two areas assumes an increasingly important role today, although this has not been fully 
explored in the literature, with many gaps and lack of information when researching the 
theme is carried out. Thus, it was considered important to survey existing studies and, based 
on them, draw a conceptual framework that allows a clear understanding of the theme.
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1. INTRODUÇÃO

O sucesso de uma empresa reside, em grande parte, no desenvolvimento de novos produtos 
que, simultaneamente, devem satisfazer os seus consumidores e gerar lucros para a mesma. Acres-
ce também que a inovação é uma das principais formas que a empresa pode utilizar para diferen-
ciar as suas marcas, produtos e serviços da concorrência e garantir um crescimento sustentável a 
médio e longo prazo. Neste sentido, a inovação constitui um dos elementos principais do sucesso 
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de marcas, produtos e serviços, tendo um forte impacto no processo de decisão de compra do 
consumidor. De facto, uma marca que seja inovadora ou que consiga oferecer produtos e serviços 
inovadores insurge-se como única aos olhos do consumidor, quando comparada com outras mar-
cas similares. 

Num ambiente globalizado como aquele em que estamos inseridos, onde a cada instante sur-
gem novas marcas que se tornam imediatamente disponíveis, a inovação constitui um elemento 
chave para o sucesso das empresas. Além disso, a alteração das preferências dos consumidores, os 
reduzidos ciclos de vida do produto, os avanços tecnológicos e os movimentos da concorrência 
obrigam a que as empresas reajam, de forma a manter a sua sobrevivência. Um dos caminhos a 
seguir pode ser precisamente via inovação, aqui entendida ao nível de uma qualquer alteração 
na marca ou no produto e/ou serviços, capaz de proporcionar uma melhoria nas características, 
desempenho ou na qualidade oferecida ao consumidor. 

A inovação pode ser empreendida de diversas formas e ter o seu foco quer dentro quer fora 
da empresa. A este propósito, alguns autores argumentam que as melhores soluções no âmbito da 
inovação não têm origem nas empresas, nem tão pouco nos seus colaboradores mas sim noutros 
atores, inclusivamente externos (Benkler, 2006; Nambisan & Lusch, 2015; Stamm, 2004). Aqui, 
destaca-se o papel dos consumidores enquanto fontes importantes de inovação, ao fornecerem, 
por um lado, competências e ideias relevantes, que ajudarão a desenvolver produtos que melhor 
servirão as suas necessidades, e, por outro lado, a proporcionar maior familiarização com as marcas 
que se envolvem neste processo.   

A inovação é essencial para o desenvolvimento de marcas fortes, sendo que atualmente consti-
tui já uma prática bastante comum nas empresas que pretendem oferecer ao mercado marcas (so-
bretudo globais) com uma imagem poderosa e favorável, capazes de estabelecer relações duradou-
ras com os seus clientes. Neste sentido, a cocriação na inovação pode surgir como uma poderosa 
prática para alcançar vantagem competitiva, devendo por isso ser integrada na gestão das marcas. 

A este propósito, diversos estudos comprovam que existe uma relação direta da cocriação com a 
inovação nas marcas e, consequentemente, com o sucesso destas a longo prazo, nomeadamente atra-
vés da satisfação e fidelização de clientes (Arica & Çorbaci, 2020; Bevilacqua, Freitas & Paula, 2020; 
González-Mansilla, Berenguer-Contrí & Serra-Cantallops, 2019; Ramaswamy & Ozcan, 2016). 

Perante o exposto, com a revisão apresentada neste trabalho, pretende-se demonstrar que a 
introdução de inovação nas marcas pelas empresas, sobretudo em resultado da parceria com os 
seus consumidores, constitui um fator de diferenciação e de impulso à compra e ao consumo, com 
repercussões diretas ao nível do comportamento do consumidor. 

2. REVISÃO DE LITERATURA

2.1. A lógica dominante do serviço e a cocriação de valor

A economia atual caracteriza-se por uma forte globalização e integração de mercados, o que a 
par com a rápida mudança nas modas e tendências de consumo, onde os bens apresentam ciclos 
cada vez mais curtos, torna essencial uma monitorização frequente do papel e do comportamento 
do consumidor.

Com um mercado cada vez mais dinâmico e concorrencial, o modelo tradicional de marketing 
baseado na lógica que a atividade económica se resume à produção e distribuição de bens, começa 
a deixar de ter sentido pois já não alavanca vantagem competitiva (Machado, 2010). Na verdade, 
graças à globalização e à evolução das novas tecnologias, os consumidores tornaram-se mais exi-
gentes, informados e conscientes (Vega-Vazquez, 2013) e querem estar envolvidos com as marcas 
e organizações que admiram e utilizam no seu dia a dia (Kotler, Kartajaya & Setiwan, 2011). A 
revolução digital foi um dos fatores que mais contribuiu para estas mudanças, sobretudo com o 
advento das redes sociais, assistindo-se a uma adesão e envolvimento dos consumidores com o 
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Facebook, Youtube, Google, Twitter, etc., o que diminui a distância entre estes e as marcas e em-
presas que, por sua vez, dependem cada vez mais dos mercados. A este propósito e, concretamente 
no âmbito da inovação, Nambisan & Lusch (2015) referem que uma organização não consegue 
criar ou inovar alguma coisa de valor sem o envolvimento com os indivíduos e/ou com outros 
atores do mercado.

Em alternativa, Vargo & Lusch (2004) propuseram um novo paradigma para a compreensão 
da troca e criação de valor, que denominaram de Lógica Dominante do Serviço. Esta nova lógica 
defende que cada ator aplica as suas competências especializadas (os chamados recursos operantes, 
como por exemplo conhecimentos e aptidões) através de ações, desempenhos e/ou processos para 
seu benefício ou benefício de um outro ator, cocriando assim valor. Esta abordagem é aplicável a 
empresas, organizações governamentais, organizações sem fins lucrativos, famílias ou a indivíduos 
e todos os atores funcionam como parceiros colaborativos que integram recursos e cocriam valor 
entre si numa relação outros-para-outros (Gummesson & Mele, 2010). 

Vargo & Lusch (2008, 2016) propuseram um conjunto de premissas que resumem este novo 
movimento do mercado, onde a interação e o relacionamento são centrais para o intercâmbio 
entras as partes, conforme se ilustra na Tabela 1.

Tabela 1- Premissas Fundamentais da Lógica Dominante do Serviço

Premissa	 Conteúdo
Fundamental

PF1	 O serviço é a base fundamental das trocas
PF2	 As trocas indiretas mascaram a base fundamental de troca
PF3	 Os produtos são mecanismos de distribuição para a prestação do serviço
PF4	 Os recursos operantes são a fonte fundamental da vantagem competitiva
PF5	 Todas as economias são economias de serviços
PF6	 O valor é cocriado por múltiplos atores, sempre incluindo o beneficiário
PF7	 Os atores não podem entregar valor, mas podem participar na criação e oferta de proposições 
	 de valor
PF8	 Uma visão centrada no serviço é inerentemente orientada e relacionada para o beneficiário
PF9	 Todos os atores sociais e económicos são integradores de recursos
PF10	 O valor é sempre único e fenomenologicamente determinado pelo beneficiário
PF11	 A cocriação de valor é coordenada através de instituições e acordos gerados por atores

Fonte: Vargo & Lusch (2008; 2016)

De acordo com os autores, a base das atividades de marketing é o serviço (palavra designada 
no singular para ilustrar o processo e não unidades de input intangíveis) e o cliente é sempre um 
cocriador de valor, isto é, um parceiro colaborativo que, em conjunto com outros prestadores e 
através da integração de recursos e aplicação de competências, gera benefícios e valor mútuos para 
as partes (Gummesson & Mele, 2010; Plé & Cáceres, 2010; Vargo & Lusch, 2008; Vargo, Maglio 
& Akaka, 2008). 

Na Lógica Dominante do Serviço, a concetualização da cocriação de valor, vai muito mais 
para além da participação do cliente no processo de conceção e produção (Vargo et al...., 2008). O 
termo cocriação procura transmitir o papel do cliente colaborativo na criação de valor, enquanto 
a mera participação do cliente no desenvolvimento da oferta de uma organização tem sido iden-
tificado como coprodução (Vargo & Akaka, 2009). Segundo Etgar (2008), a coprodução está 
diretamente ligada com a customização e inclui todas as formas de cooperação entre o indivíduo 
e o prestador, sendo que precede a fase do consumo, ou seja, apenas ocorre na fase da produção 
enquanto a cocriação ocorre desde o contacto inicial até ao consumo final do produto ou serviço. 
Com base nesta concetualização, conclui-se que o papel do cliente na coprodução é opcional en-
quanto o seu papel na criação de valor não é. 
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Prahalad (2004a) aprofundou o conceito de cocriação de valor referindo-se ao valor embutido 

nas experiências de envolvimento personalizadas com o cliente. Prahalad & Ramaswamy (2004b: 
10) referem que a “experiência total de cocriação com a network resulta em valor que é mais pessoal 
e único para cada indivíduo”. 

Em “Invited Commentaries on ‘Evolving to a New Dominant Logic for Marketing’”, Praha-
lad (2004a) refere que existem três forças que conduzem ao envolvimento entre organizações e 
clientes e consequente cocriação: a conetividade omnipresente que permite os clientes estarem in-
formados e interligados, a convergência das tecnologias (e em especial a emergência da tecnologia 
digital) e a globalização da informação. Destas três forças resultam quatro implicações:

1.	 Os consumidores não estão isolados. Os clientes, a comunidade de clientes e a organi-
zações interagem entre si;

2.	 O resultado do envolvimento é a cocriação de valor; o que é cocriado é a experiência. 
Os produtos físicos e o serviço podem ser artefactos em torno do qual as experiências 
personalizadas são cocriadas;

3.	 São necessários novos blocos de construção para cocriar valor. Os novos blocos para a 
cocriação são o diálogo, o acesso, a transparência da informação (para evitar e eliminar 
assimetria de informação entre organização e cliente) e a avaliação do risco; 

4.	 Nenhuma organização consegue uma experiência total de cocriação sozinha. Por vezes, é 
necessária uma rede de organizações para prestar uma experiência única de cocriação.

Esta abordagem contribui com a oportunidade de se analisar as marcas e a sua gestão na ótica 
da cocriação e da experiência do cliente (Payne, Storbacka, Frow & Knox, 2009).  

2.2. As marcas e a cocriação de valor

As marcas constituem uma ferramenta utilizada pelas empresas para construir relacionamen-
tos com os consumidores e, simultaneamente, para se diferenciarem da concorrência, para além 
de que é através delas que o próprio consumidor consegue construir imagens, mais ou menos 
favoráveis, acerca das empresas (Kotler & Armstrong, 2004).

De acordo com de Chernatony (2010:3) “uma marca pode ser considerada como um cluster de 
valores emocionais e funcionais, que prometem uma experiência única e bem-vinda”. O relaciona-
mento desenvolvido entre os consumidores e as empresas através das marcas resulta num aumento 
de confiança e lealdade à própria marca, o que contribui para que um maior número de compras 
repetidas se verifique (Assael, 1998). Neste sentido, a confiança e a lealdade à marca integram os 
componentes intangíveis básicos da gestão de marcas, e representam dois dos grandes elementos 
que mais têm conquistado a atenção dos gestores de marcas, na medida em que é sobretudo através 
da sua conquista, que as empresas conseguem sobreviver à elevada competitividade que atualmen-
te caracteriza os mercados, para além dos benefícios diretos que resultam dessa interação, nomea-
damente custos de marketing reduzidos, retorno elevado do investimento, maiores oportunidades 
de acesso a novos mercados e word-of-mouth favorável (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

A marca pode-se tornar uma experiência se as empresas souberem avaliar o que constitui uma 
experiência personalizada e centrada no cliente, pois só assim conseguem cocriar valor único e 
distinto (Prahalad, 2004a; Prahalad & Ramaswamy, 2004a). O relacionamento marca-cliente é 
considerado como a principal fonte de valor da marca (Keller, 2003), sendo portanto importante 
criar relações experienciais entre ambos (Payne, Storbacka & Frow, 2008). De acordo com os au-
tores, a cocriação de valor significa que a experiência comportamental, cognitiva e emocional do 
cliente são a base do valor, das impressões, do reconhecimento e da internalização que se aplicam 
à marca. O estudo de Choi, Ko & Kim (2016) reforça que os aspetos experienciais e emocionais 
devem ser enfatizados durante as interações cliente-marca. Assim, numa era em que o cliente surge 
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tão ativo e envolvido, cabe à gestão da marca criar interações business-to-consumer (B2C) para 
que o valor seja criado. As atividades da marca, envolvendo a participação, permitem ao cliente 
comprometer-se com as marcas para garantir que estas melhoram as suas vidas (Mun, 2011).

As experiências são especialmente importantes pois podem levar o cliente a participar no pro-
cesso de criação (Payne et al...., 2009), podendo contribuir para a inovação e conceção de um 
produto (Füller, Jawecki & Mühlbacher, 2007). Alguns autores referem também os outcomes 
alcançados das interações cliente-marca, que incluem as vendas e a quota de mercado, a imagem 
positiva da marca e a lealdade da marca (Gentile, Spiller & Noci 2007). Yoo & Donthu (2001) 
referem-se também aos ativos da marca como um dos retornos esperados desta interação, na qual 
identificam três dimensões do ativo da marca: a lealdade da marca, o reconhecimento de quali-
dade e o reconhecimento da marca. A interação cliente-marca permite ainda ganhar valores utili-
tários e hedónicos (Addis & Holbrook, 2001). Pode-se afirmar então que os clientes ao interagir 
com as marcas, para além da cocriação de valor, também contribuem para a identidade e reputação 
da marca (Black & Veloutsou, 2017).

A lealdade à marca pode definir-se enquanto compromisso do cliente em recomprar a marca 
de forma consistente no futuro, apesar da existência de permanentes esforços de marketing de ou-
tras marcas concorrentes (Oliver, 1999). A lealdade deriva de características distintivas da marca, 
capazes de satisfazer o cliente de uma forma superior à concorrência, pelo que a satisfação desem-
penha um papel fundamental na criação e desenvolvimento da lealdade, pois se os consumidores 
não ficarem satisfeitos com a marca, rapidamente procuram alternativas no mercado. A satisfação 
do cliente corresponde ao estado de espírito do cliente após a experiência com a marca e resulta 
da avaliação que o cliente faz entre o desempenho real da marca e o desempenho esperado, sendo 
que apenas a satisfação real conduz à lealdade (Kotler & Armstrong, 2004). Cumulativamente, 
a lealdade apresenta duas vantagens importantes, nomeadamente: funciona com uma barreira à 
entrada de novas marcas no mercado assim como à própria concorrência existente, e permite que 
as empresas detentoras da(s) marca(s) obtenham maior lucro, uma vez que os clientes leais são 
menos sensíveis ao preço (Aaker, 1991). 

Associado à confiança e à lealdade, e enquanto elemento determinante destas, emerge um ter-
ceiro componente das marcas, mais recente em termos de análise empírica, a inovação. A inovação 
assume-se como um dos aspetos mais importantes dos estudos empresariais desenvolvidos atual-
mente, fornecendo uma base importante para a compreensão da evolução da economia global. 
Segundo Aaker (2007), a inovação constitui o centro da estratégia e o ADN da grande maioria das 
empresas e, consequentemente das marcas, conducente de crescimento e de aumento dos lucros 
das mesmas, funcionando igualmente como uma forma de criar diferenciação.

A inovação pode ser analisada numa lógica de cocriação e, a este propósito Payne et al.... 
(2009) referem também que as oportunidades de cocriação representam opções estratégicas para 
as empresas criarem um aumento do significado da marca para os seus clientes devido às caracte-
rísticas inovadoras que a própria cocriação implica. Estas oportunidades incluem: oportunidades 
de desenvolvimento tecnológico (ex: oportunidades para o cliente se envolver diretamente com 
a organização ou outros clientes online), oportunidades de mudar a lógica da indústria (ex: a 
emergência de novos concorrentes pode criar mais excitação e envolvimento para os clientes) e 
oportunidades de mudar preferências e estilos de vida dos clientes (ex: as preocupações ambien-
tais podem criar incentivos para os clientes cocriarem, a fim de poupar energia).

A inovação nas marcas, ainda que pouco estudada, dado o seu caráter recente, pode ser defini-
da enquanto melhoria na marca que resulta em mudanças fundamentais nas práticas e mercados 
existentes (Nguyen, Yu, Melewar & Gupta, 2016), assim como na exponenciação do negócio da 
empresa, sobretudo através de três vias distintas (Aaker, 2007:9): (i) criação ou melhoria da oferta 
da empresa, tornando-a diferenciada e mais atrativa; (ii) criação de uma subcategoria da marca 
de modo a alterar o cabaz de compras dos potenciais clientes; e (iii) alteração das perceções da 
empresa ou da marca institucional, tornando-as mais respeitadas e consequentemente, as ofertas 
de produtos mais credíveis. 
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A integração e a interação entre as marcas e os consumidores podem conduzir a uma colabo-
ração capaz de promover a inovação na marca. Estas práticas de inovação da marca contribuem, 
consequentemente, para o aumento do valor coletivo da ofertada marca (Banda, Pritchard & 
Nhedzi 2020).

É neste sentido que tem emergido, o conceito de coinovação, baseado na ideia que o valor 
pode ser facilitado através das atividades de integração de recursos e a interação entre os vários ato-
res da network, ou seja via processo de cocriação de valor (Vargo & Lusch, 2004b). Seguindo esta 
lógica, a coinovação é definida como “a fase do processo de inovação resultante de interações dinâmi-
cas e contínuas entre os recursos, ações e um grupo de atores (Russo-Spena & Mele, 2012:527). As in-
terações permitem aos participantes trocar ideias, soluções, conhecimentos e perícia, integrando 
assim competências chave através de um processo coletivo de aprendizagem (Wang, Hsiao, Yang 
& Hajli, 2016). Quanto maior for o nível de envolvimento dos vários atores nas atividades de 
cocriação e o seu envolvimento no produto/organização/marca, maior será o processo de apren-
dizagem coletivo que beneficiará todos os participantes (Lee, Olson & Trimi, 2012). 

As práticas de coinovação tornam os potenciais clientes mais conscientes em relação às marcas 
(Wang et al...., 2016), para além que fortalecem as associações à marca, aumentam os seus prin-
cipais pontos de diferenciação, revitalizam a marca e melhoram consideravelmente o seu brand 
equity (Keller & Lehmann, 2006; Brexendorf, Bayus & Keller, 2015).

Payne et al.... (2009) apresentam as componentes chave do processo de cocriar valor, onde a 
experiência de relacionamento com a marca evoca duas perspetivas do comportamento do con-
sumidor: a perspetiva do processamento de informação e a perspetiva experiencial que inclui o 
papel do consumidor nas comunidades e a inovação do utilizador, conforme se pode observar na 
figura seguinte:

Figura 1 – Modelo para Cocriar uma Experiência de Relacionamento com a Marca	
Fonte: Payne et al.... (2009:382)

O elemento mais importante do processo de cocriação de valor da marca com os clientes é o 
encontro. Os encontros representam os processos onde ambas as partes interagem e mutuamente 

 
 Aprendizagem do cliente  Fontes 

adicionais de 
conhecimento 

da marca 
 

 

Interação 
Cliente-
Cliente 

Interação 
Empregado- 

Cliente 
Stakeholders, 

apoios e 
eventos 
Canais e 
origens 

Outras 
marcas 

 
 

Cocriação e Experiência de Relacionamento da Marca  
Valores 

Hedónicos, 
Subjetividade e 

Experiência 

Emoção, 
Cognição e 

Comportamento 

Comunidades de 
consumidores, 
Inovação do 
utilizador e 
Conceção 

   
 

 
 
 
 

   
Oportunidades de 

Cocriação 
Planeamento Implementação e 

métricas 
 

 
Cocriação e Experiência de Conceção de Relacionamento 

da marca 
 
 
 
 

Aprendizagem Organizacional 
 

#$
%

&
$'

(&
)!

*(
&

%
+)

)&
!

,&
!-

./
+$

'+
!

*(
&

%
+)

)&
!,

&
!

0&
($

+%
+,

&
(!



115
cocriam experiências; são o ponto de contacto que depois determina a cocriação de valor (Payne et 
al...., 2009; Koo & Rha, 2012), e é onde a aprendizagem e a comunicação entre marcas e clientes 
efetivamente ocorre (Woodside & Ko, 2013). Obviamente que este processo cocriativo depende 
do contexto específico e varia com a natureza e longevidade da relação com a marca. Assim, estes 
encontros podem ocorrer por iniciativa da organização (por exemplo através de operações de tele-
marketing), ou por iniciativa do cliente (por exemplo através de uma reclamação), ou por ambos 
(por exemplo: participar no leilão de um carro) (Payne et al...., 2009).

A compra de produtos ou serviços de uma marca constitui a forma base de um encontro de 
cocriação de valor, para além das experiências físicas nas lojas, em eventos promocionais ou nos 
websites online onde as marcas e os seus clientes comunicam e interagem. As plataformas online 
de redes sociais são um bom exemplo de um encontro de cocriação de valor onde a marca e os seus 
clientes conseguem interagir cognitivamente para aprender e partilhar informação relacionada 
com o produto/marca; eles também interagem emocionalmente através da partilha dos seus inte-
resses comuns (Choi et al...., 2016). As redes sociais permitem então que esta relação fique mais 
nutrida, pois a comunicação, disseminação de informação e a capacidade dos membros entrarem 
em contacto com a comunidade é muito mais fácil. As redes sociais permitem assim uma maior 
exposição da marca através das páginas de fãs, comentários e partilhas (Luo, Zhang & Liu,, 2015). 
Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre (2011) consideram que as comunidades da marca 
nas novas plataformas online são uma oportunidade para manter os atuais clientes e atrair novos e 
uma boa prática de cocriar valor, pois aqui facilmente os clientes podem partilhar as suas experiên-
cias de consumo com outros (Muñiz & Shau, 2005) e os gestores da marca podem ouvir e interagir 
com os seus clientes (Kaplan & Haenlein, 2010). 

Schau, Muñiz & Arnould (2009) organizaram quatro categorias para representar uma cons-
telação de práticas aglutinadoras da criação de valor nas experiências da comunidade de marcas: 
as redes sociais, o envolvimento da comunidade, a impression management e o uso da marca. 
Estas categorias podem ser operacionalizadas na comunidade através por exemplo de partilha de 
informação, perpetuando a história e a cultura da marca e fornecendo assistência. Através destas 
interações contínuas, os seguidores das marcas obtêm um conhecimento mais profundo da marca, 
o que facilita a tríade consumidores, marca e outros consumidores (Muñiz & O’guinn, 2001).

No seguimento do exposto, reconhece-se então a importância da internet para um maior de-
senvolvimento do envolvimento dos clientes com as marcas. Choi et al.... (2016) referem que os 
clientes podem aprender sobre as marcas e tomar decisões de consumo mais inteligentes ao recor-
rer às interações B2C via plataformas online. Estas plataformas devem estar disponíveis nos vários 
dispositivos e canais de forma a criar valor para a marca através da experiência humana, acelerando 
uma vista experiencial da inovação e criação de valor em conjunto com cliente e stakeholders 
(Ramaswamy, 2009). 

2.3. As marcas e o processo de inovação

Atualmente assiste-se a uma oferta de marcas sem precedentes, onde a inovação se apresen-
ta como um fator de diferenciação e, por consequência, determinante do sucesso das empresas. 
A inovação insurge-se como um processo de disponibilização de novos (ou significativamente 
melhorados) produtos e serviços ao mercado, sendo responsável pelo aumento da qualidade dos 
produtos e serviços, bem como pela diminuição dos preços dos mesmos, contribuindo assim para 
uma melhoria substancial da qualidade de vida dos consumidores, para a criação de novas oportu-
nidades e vantagens competitivas nos mercados e para o crescimento da economia (Hauser, Tellis 
&Griffin, 2006; Naveed, Akhtar & Cheema, 2014). 

Apesar da inovação na marca estar diretamente relacionada com questões de caráter mais in-
tangível, ela ocorre comumente ao nível do produto, concretizando-se através do desenvolvimen-
to de novos produtos, de um novo design do produto ou ainda através da incorporação de novos 
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componentes, benefícios ou funcionalidades que melhorem a qualidade geral e as características do 
produto oferecido pela marca (Vazquez-Brust & Sarkis, 2012). Por outras palavras, a inovação da 
marca deriva da capacidade da própria marca em introduzir algo de novo no mercado com o objetivo 
de melhorar a qualidade do produto e assim promover novas e evidentes vantagens para as empresas, 
nomeadamente a prática de preços mais elevados, derivado do caráter inovador e diferenciado da 
marca, o que, em última instância, contribui para uma melhor avaliação da marca e para o aumento 
do seu brand equity (Bevilacqua et al...., 2020; Sinapuelas, Wang & Bohlmann, 2015). 

Todavia, ainda que grande parte das inovações da marca sejam projetadas para os produtos, 
no seu global afetam as perceções relativamente à marca e à própria empresa detentora da marca, 
sobretudo por dois motivos (Aaker, 2007): (i) uma imagem inovadora favorece a credibilidade 
aos novos produtos e, consequentemente, a sua aceitação e (ii) a reputação da inovação torna a 
empresa mais atraente para os clientes. A este propósito, Bevilacqua et al.... (2020) referem que 
as inovações bem-sucedidas melhoram significativamente a perceção das marcas pelos clientes, 
as atitudes destes face às marcas bem como o uso. A inovação, através dos produtos, afeta, pois, o 
significado da marca, melhorando-o, pelo que algumas marcas podem utilizar os produtos como 
fonte de inovação e, por isso, como um fator distintivo, aumentando, consequentemente, a sua 
distância face às outras marcas. (Keller & Lehmann, 2006; Brexendorf et al...., 2015).

A inovação da marca via produto ocorre também muito frequentemente através da extensão 
de linha, ou seja, através da introdução de novas características ou benefícios num produto, sob a 
alçada de uma marca-mãe, dando assim origem a um produto inovador, ao qual o consumidor res-
ponde através de duas formas comportamentais: por um lado reconhece o efeito da marca-mãe em 
termos de preferência e consequente notoriedade ampliada e, por outro lado, identifica o produto 
inovador como aquele que primeiro introduziu novos insights no mercado (Sinapuelas et al...., 
2015). A inovação da marca decorrente da extensão de linha, embora seja na sua maioria conside-
rada incremental, apresenta claras vantagens para as empresas, nomeadamente: (i) diminuição da 
incerteza associada à inovação; (ii) maior aceitação do produto inovador pela associação à marca; 
e (iii) avaliação do novo produto pelo consumidor em função da identificação da marca-mãe (Ri-
cardson, Dick & Jain, 1994).

A propósito das inovações incrementais, estas residem numa alteração instrumental, resultan-
do em pequenas ruturas, alterações ou aperfeiçoamentos nas práticas associadas à marca, enquan-
to as inovações radicais, menos usuais em questão de marcas, são de caráter mais revolucionário, 
envolvendo um maior grau de risco, produzindo mudanças fundamentais e profundas na marca, o 
que, na sua maioria, resulta num novo produto ou nova marca (McDermott & O’Connor, 2002). 
As inovações incrementais são típicas de marcas seguidoras enquanto as inovações radicais são 
mais comuns em marcas líder (Bevilacqua et al...., 2020; Beverland, Napoli & Farrelly, 2010).

De acordo com o exposto, facilmente se conclui que a inovação está fortemente associada a 
marcas fortes, sendo cada vez mais utilizada pelas empresas como uma ferramenta para a cons-
trução de uma imagem positiva e favorável perante o mercado, tendo efeitos a longo prazo, so-
bretudo ao nível da lealdade do cliente (Deloitte, 2006; Kaplan, 2010; Ottenbacher & Gnoth, 
2005), para além de que as inovações em marcas fortes são mais visíveis e apresentam uma maior 
probabilidade de ser adotadas pelo mercado, devido principalmente à reputação de que a marca já 
goza (Aaker, 2007; Brexendorf et al...., 2015). A este propósito, Keller (2013) refere também que 
as marcas fortes beneficiam de maior familiaridade, reconhecimento e associações positivas na 
mente dos consumidores, impondo-se como sinónimo de segurança para os mesmos, na medida 
em que reduzem consideravelmente os riscos percebidos associados à inovação, para além de que 
segundo Aaker (2007), as inovações em marcas fortes são mais fáceis de recordar, o que torna a 
marca como principal escolha. A construção de marcas fortes depende por isso da habilidade da 
marca em inovar e do desenvolvimento de formas únicas e exclusivas de entrega de valor superior 
ao cliente (Nguyen et al...., 2016).

A inovação da marca tem influência nas atitudes e comportamentos do consumidor, fazendo 
com que este adote novos comportamentos ou interrompa os antigos, principalmente se a mesma 
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resultar numa superioridade da performance e em características únicas e diferenciadoras relati-
vamente às outras marcas, determinando um aumento da compra e consumo (Andrews & Kim, 
2007; Chou, 2009; Hinz & Spann, 2008; Shiau, 2014; Brexendorf et al...., 2015). Como conse-
quência, as empresas conseguem aumentar os lucros e melhorar o seu desempenho, para além dos 
demais efeitos visíveis ao nível da eficiência produtiva da empresa e vantagem competitiva (Chou, 
2009; Heunks, 1998). A inovação constitui assim a base de sucesso das empresas e do mercado, 
sendo que para Harms, Rohmann, Heinrich, Druener & Trommsdorff (2002), o crescimento du-
radouro e sustentável da economia só pode ocorrer se as empresas disponibilizarem constante-
mente novas marcas, produtos ou serviços.

Do exposto resulta que existe uma forte ligação entre inovação, satisfação do cliente e fideli-
dade à marca, pois quando uma empresa oferece uma marca inovadora, a satisfação e a fidelidade 
do cliente aumentam, sendo que maiores níveis de satisfação conduzem a um aumento da fideli-
dade do cliente, verificando-se por isso uma relação direta e positiva entre inovação, satisfação do 
cliente e lealdade à marca. A inovação pode assim ser utilizada como uma orientação estratégica 
com vista à satisfação do cliente, sendo que esta última influencia positivamente a intenção de 
recompra, isto é, a lealdade (Naveed et al...., 2014).

Estabelecendo uma relação entre a inovação da marca e o processo de co-criação, tem-se que 
os resultados do processo de inovação podem ser alavancados sempre que os destinatários finais 
das marcas possam também eles ser parte integrante do modelo de inovação. A este propósito, 
Russo-Spena & Mele (2012: 527) consideram desde logo os agentes do mercado no entendimen-
to que apresentam da inovação da marca: “inovação da marca constitui um processo resultante de 
interações dinâmicas e contínuas entre recursos, ações e um grupo de atores”. Segundo Elia, Petruzzelli 
& Urbinati (2020) os clientes ou consumidores podem colaborar ao longo dos diferentes estágios 
do processo de inovação através da partilha de informação, ideias e conhecimento, sendo esta 
envolvência tanto maior quanto maios for também a ligação entre estes e a marca.

A inovação constitui, assim, um elemento importante dos mercados atuais, na medida em 
que possibilita uma posição competitiva às empresas, conduzindo ao seu sucesso e contribuindo, 
estrategicamente, para a sua diferenciação e crescimento (Trienekens, Uffelen & Omta, 2008). 
Segundo Maciariello (2009) a inovação é frequentemente associada à criação de novos mercados 
para a empresa, na medida em que através dela são potenciadas novas expetativas, estabelecem-se 
novos padrões e novos modos de satisfação do mercado alvo. As empresas dependem assim cada 
vez mais da inovação como garantia de diferenciação, vantagens competitivas e crescimento futu-
ro (Bevilacqua et al...., 2020). 

3. SÍNTESE

As oportunidades de cocriação representam opções estratégicas para as empresas promoverem 
um aumento do significado da marca para os seus clientes. Os clientes podem criar marcas de va-
lor, se interagiram ativamente com as suas marcas através dos encontros entre marca-cliente. Esta 
interação pode também privilegiar a marca ao fornecer importantes inputs na esfera da inovação, 
que ajudarão na diferenciação. Os clientes e/ou outros atores podem ser parceiros colaborativos 
ao integrar os seus recursos no sistema de inovação, resultando num processo de coinovação.

Assim, o processo de inovação impulsiona o potencial de cocriação e de relacionamentos grati-
ficantes a longo prazo com os clientes, com efeitos na lealdade destes últimos para com as empresas.

Cabe, portanto, aos gestores gerar um ambiente de confiança que permita a participação do 
cliente e/ou outros participantes do mercado, onde haja liberdade para estes serem criativos e 
partilhar o valor da marca. Ao mesmo tempo, os gestores devem fornecer feedback do processo de 
forma contínua de modo a melhorarem os relacionamentos entre as partes envolvidas no processo 
e a fomentarem o próprio envolvimento.

Apresenta-se na figura abaixo a síntese da concetualização teórica explorada no presente trabalho:
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Figura 3 - Modelo Teórico da Coinovação
Fonte: Elaboração própria
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