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Abstract. Introduction: In a recent trend, actors in the video games industry
have been clustering together. This type of institutional agglomeration
economy provides benefits such as effectiveness, learning, networking, and
resource exchanges. These environments are suitable for collaboration studies,
such as in the case of value co-creation behavior, unexplored in clusters, but
sufficiently capable of creating benefits for those involved in a service.
Objective: This paper aims to identify whether satisfaction and loyalty are
results of participation behaviors of digital game studio owners with a
marketing service provider. Steps: Four case studies will be conducted,
involving triangulation of in-depth individual interviews with clients and the
provider, and documentary analysis of self-reports, following a qualitative
adaptation of the SERVQUAL scale.. Expected results: It is expected to
confirm the positive effects of (i) satisfaction, as stemming from actively
participating in the creation of the service, applying resources that personalize
the output; and (ii) loyalty, through the synergistic and congruent connection
among the actors of a cluster.

Keywords: Clusters, Video games industry, Value co-creation, Value co-creation
behavior, Collaboration.

Resumo. Introducdo: Em uma tendéncia recente, atores da indiistria de jogos
digitais tém se aglomerado em clusters. Esse tipo de economia de
aglomeracdo institucional fornece beneficios como efetividade, aprendizado,
networking e trocas de recursos. Esses ambientes empiricos sdo adequados
para estudos de colaboracdo, como no caso do comportamento de cocria¢do
de valor, inexplorado em clusters, mas suficientemente capaz de criar
beneficios aos envolvidos em um servico. Objetivo: Este trabalho visa
identificar se a satisfacdo e a lealdade sdo resultados de comportamentos de
participacdo de proprietdrios de estidios de jogos digitais com um provedor
de servicos de marketing. Etapas: Serdo realizados quatro estudos de caso,
contando com triangulacdo de entrevistas individuais em profundidade, com
clientes e com o provedor, e andlise documental de auto relatos, seguindo
adaptacdo qualitativa da escala SERVQUAL. Resultados esperados:
Espera-se confirmar os efeitos positivos de (i) satisfacdo, como oriunda de
participar ativamente da criacdo do servico, aplicando recursos que
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personalizam a entrega; e (ii) lealdade, pela conexdo sinérgica e congruente
entre os atores de um cluster.

Palavras-chave: Clusters, Indistria de jogos digitais, Cocriagdo de valor,
Comportamento de cocriacdo de valor, Colaboragdo.

1. Introducao

A industria de jogos digitais (IJD) registrou 187,70 bilhdes de d6lares movimentados no
ano de 2024, confirmando um crescimento continuo [Newzoo, 2024]. Em cenario
nacional, a projecdo € igualmente positiva e crescente, pois entre 2018 e 2023, o
segmento de games expandiu em mais de 170% na quantidade de empresas
[Abragames, 2023]. Essas tendéncias justificam o protagonismo da 1JD, alvo de formas

de economias de aglomeragdo nos ultimos anos [Zambon, 2020].

Ao se aglomerarem, organizacdes desfrutam de obtencdo de conhecimento
[Maskell & Malmberg, 1999; Ramirez-Passilas, 2008], desenvolvimento local [Nathan,
2022], maior lucratividade [Porter, 1985], infraestrutura e menores custos produtivos
[Evans, 2009], maior inovatividade [Bittencourt, Zen, Prévot & Schmidt, 2023], etc.
Acessando recursos até entdo inéditos, firmas aglomeradas crescem e se desenvolvem
mercadologicamente [Penrose, 2009]. Economias de aglomeracdo planejadas desfrutam
de ampla cobertura de servigos prestados [Cherutti, Pinheiro, Bez e Czrnhak, 2023],
sinalizando oportunidades de maximizag¢do de lucro e obten¢do de bom desempenho
[Ordanini e Parasuraman, 2011]

Estratégias colaborativas residem em clientes colaborarem com organizacdes
para cocriar valor (beneficio) para si e para a organizacdo [Prahalad e Ramaswamy,
2004]. Como clientes participam da elaboragdo de ofertas e determinam valor [Vargo e
Lusch, 2016], seus comportamentos de cocriagdo de valor (CCCV) adquirem
importincia na entrega do servico, exibindo o conjunto de atitudes para maximizar o
valor cocriado e, em contrapartida, indicar a organiza¢do a melhor alocagdo e uso de
seus recursos [ Yi e Gong, 2013].

Nao foram encontrados estudos de CCCV em economias de aglomeracdo. Pela
perspectiva ecossistémica do modelo [Vargo et al., 2023], a sinergia, a diversidade de
atores sociais e econdmicos € as trocas continuas de recursos associados a clusters
[Ramirez-Passilas, 2008] fornecem campos empiricos prolificos para estes estudos.
Especificamente, se propde aqui estudar a lealdade e a satisfacdo como resultados de
CCCYV, seguindo a demanda atual da literatura [Jain, Sharma e Devi, 2024].

Construindo a partir da abordagem hélice-tripla de inovagdo [Etzkowitz, 2013],
este trabalho objetiva indiretamente analisar o impacto de um cluster regional de 1JD,
por meio da lente tedrica de troca [Bagozzi, 1975] na forma de servicos de marketing,
via comportamentos de participagcdo do cliente [Yi e Gong, 2013]. Complementarmente,
a andlise em empreendimentos da 1JD pode contribuir como campo empirico pelo seu
hibridismo de produtos culturais e comerciais lucrativos [SEPLAG, 2021].

Estudar-se-3o, a luz de Yin (2015), quatro casos que receberam gratuitamente o
servico de marketing do Cluster GameRS. As fontes trianguladas serdo: (i) analise
documental e entrevistas individuais em profundidade (EIP), com (ii) beneficidrios e (iii)
com o provedor do servico. Os insights gerados poderdao beneficiar estidios da IJD e
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praticantes de marketing para jogos digitais, elencando comportamentos a serem
exercidos para o melhor desempenho colaborativo. Indiretamente, o efeito de clusters
como condutor a satisfacdo e a lealdade em economias de aglomeragcdo expandird a
literatura empirica existente.

2. Comportamento de cocriaciao de valor: participacao

A cocriagdo de valor representa a atividade conjunta da integragcdo de recursos operantes
(e.g. conhecimento) e operandos para formacao de beneficios para duas ou mais partes
[Neghina, Caniéls, Bloemer e van Birgelen, 2015]. A légica dominante de servico
(LDS) narra como atores colaboram para cocriar valor [Vargo e Lusch, 2016]. Segundo
esse framework, servico, no singular, corresponde a aplicagdo de conhecimento,
atividade e recursos para o bem-estar de outros [Vargo e Lusch, 2008].

Quando os resultados colaborativos sdo positivos [Bendapudi e Leone, 2003], a
viabilidade (bem-estar, sobrevivéncia) de envolvidos é aumentada [Vargo e Lusch,
2017]. No entanto, como atores pertencem a redes complexas de tamanhos varidveis, de
micro a macro [Chandler e Wieland, 2010], influéncias institucionais, na forma de
regras, normas € condutas restringem ou permitem a cocriacdo [Edvardsson,
Kleinaltenkamp, Tronvoll, McHugh e Windahl, 2014]. Desse modo, o valor é cocriado
quando, durante repetidas interacdes, os atores envolvidos estabelecem uma
compatibilidade institucional que influenciard o beneficio em um contexto social
especifico [Vargo e Lusch, 2016].

Durante a aproximagdo, organizagdes € clientes engajam em processos de trocas
de servico recorrentes, ativando e potencializando recursos [Lusch, Vargo e Wessels,
2008] que sdo, in natura, desprovidos de valor, apenas o adquirindo pela
potencializacdo e pelo uso em ofertas [Zimmermann, 1951]. Os resultados, se positivos,
contribuem para a eficiéncia e eficicia da organizacdo [Lengnick-Hall, Claycomb e
Inks, 2000], pois organizagdes cocriadoras, ao integrarem clientes, aprendem com suas
respostas emocionais e cognitivas [Payne, Storbacka e Frow, 2008] e via feedback
repetitivo, se aprimoram [Vargo et al., 2023]. A distribuicdo de poder entre partes
[Prahalad e Ramaswamy, 2000] sao facilitadores da colaboragao.

A partir da atribuicdo de “roteiros” e papéis que coordenam e explicitam os
mecanismos e as expectativas da colaboracdo [Plé e Caceres, 2010], clientes engajam
para cocriar valor com organizagdes na forma de CCCV, conforme Yi e Gong (2013).
Os autores dividem comportamentos de participacdo de clientes (CPC), obrigatdrios
para elaboracdo do servico, e comportamentos de cidadania de clientes (CCC),
voluntérios, como fatores de segunda ordem.

Yi e Gong (2013) dividem comportamentos de participagdo em quatro fatores:
(i) busca de informagdes; (ii) compartilhamento de informacdes; (iii) comportamento
responsavel; e (iv) interagdo pessoal. Desprovidos de informacdes sobre ofertas, clientes
ndo podem iniciar qualquer interagdo para integrarem seus recursos [Liao, Pang e Dong,
2023]. Mediante o inicio da relacdo, clientes precisam integrar informagdes, como suas
vontades e requisi¢des do servigo, para cocriar [Ercsey, 2017; Peng, Jacobs e Cambré,
2022]. Clientes também devem se comportar seguindo instru¢des e solicitagdes do
prestador durante a relacdo para maximizar o rendimento dos recursos trocados [Chen e
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Lee, 2023]. Amistosidade e cordialidade sd@o necessdrias para promover um ambiente
propicio para colaboragdo, atendendo a atitudes adequadas e esperadas em um contexto
social [Damacena, Schmidt e Gauze, 2018].

Pesquisas demonstram diversos beneficios de CPC. Por exemplo, h4 apoio de
estudos para satisfacdo [Frio e Brasil, 2016; Yacob, Ali, Hii e Lim, 2018;
Frasquet-Deltoro, Alarcon-del-Amo e Lorenzo-Romero, 2019] e lealdade [Yacob et al.,
2018; Lyu, Cao e Yang, 2022; Nguyen, 2024]. Isso sugere que, quando clientes
participam da cocriagdo das ofertas, adquirem satisfacio com o servico e, em
contrapartida, criam lealdade com o provedor. Esses fatores sdo amplamente validados
na literatura de administracdo, sendo tteis para andlises em multiplos niveis [e.g.
Bobalcd, Gitej e Ciobanu, 2012; Parasuraman, Berry e Zeithaml, 1991].

3. Clusters: beneficios

Do ponto de vista mercadolégico, territérios sdo formados por conjuntos de
organizacdes distribuidas espacialmente [Marshall, 2013]. O autor afirma que, de um
lado, essa promove a competicdo, enquanto, por outro lado, a proximidade fornece
valores de eficiéncia e eficicia por acessos a recursos que sdo trocados direta e
indiretamente entre atores.

O ato de firmas de atividades econdOmicas similares se aglomerarem em
determinadas regides se origina de sistemas nacionais € inovag¢do, incluindo bases de
acesso a recursos para a inovacdo permeadas por instituicdes publicas e privadas que
competem e colaboram [Nelson e Nelson, 2002]. Acessando tais recursos, firmas
promovem mudangas tecnolégicas em direcdo a inovagdo, e, consequentemente, ao
desempenho mercadolégico, beneficiando a si e ao espaco [Freeman, 2002].

Carayannis e Campbell [2009] advogam em prol de sistemas regionais, baseados
na redugdo do espacgo coberto dos sistemas, adaptando e enfatizando o uso de recursos
para colaboragdo especializada. Essa adaptacdo aos atores em uma regido mais
delimitada ressoa bem com a natureza idiossincratica e especializada de clusters [Pinch,
Henry, Jenkins e Tallman, 2003].

Dentro desta perspectiva sist€émica, regional e institucional, um modelo para
articulacdo de atores € a hélice triplice [Etzkowitz, 2013]. Essa base empirica faz a
triangulacdo de trés hélices para inovacdo e desenvolvimento. Centros de ensino
(usualmente universidades) fornecem as bases tedricas, a pesquisa € o trabalho
cientifico. O governo promove apoio institucional, conectando parceiros, concedendo
recursos, restringindo ou permitindo inovagdes; e as firmas executam as acdes e
objetivos mercadoldgicos por meio de suas ofertas e mao de obra.

Para que tais colaboracdes ocorram, espagos — materiais ou ndo — precisam ser
delineados, ocupando a posicdo de cambios de recursos. Clusters, aglomeracdes
espaciais, correspondem a territérios ocupados por atores econdmicos que compartilham
um foco ou especialidade de mercado, motivados por obter novos recursos e lucro,
resultando no aprimoramento do local [Porter, 1998a].

A lucratividade resulta das estruturas codesenvolvidas pelas unidades fabris
[Porter, 1985]. Em contrapartida, o desenvolvimento local atrai e aproxima novas
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organizacdes [Markusen, 1996], promovendo o aprendizado pela troca de recursos e
observacao direta [Maskell e Malmberg, 1999]. Outro beneficio cocriado € o fomento da
competitividade do ambiente pelo conhecimento gerado naquele espaco [Bathelt,
Malmberg e Maskell, 2004], capaz de fomentar outras hélices, especialmente a de
ensino e a governamental [Etzkowitz, 2013].

Pela perspectiva organizacional, firmas aglomeradas desfrutam de diminui¢do de
custos produtivos, facilidade de parcerias [Kuah e Day, 2010], comércio internacional
[Evans, 2009], aumento da capacidade de inovagcdo, maturidade mercadolégica
[Bittencourt et al., 2023], maior produtividade [Porter, 1998b] e maior eficiéncia
[Dmuchowski e Szmitka, 2022] e aprendizado cross-fertilization [Ramirez-Pasillas,
2008]. De acordo com Nelson [1994], tais relacdes s@o consideradas simbidticas e
promovem o desenvolvimento mutuo dos parceiros.

4. Procedimentos metodolégicos propostos

Este trabalho estudard quatro casos que receberam servigos de marketing financiados
pelo Cluster GameRS, via concorréncia de vagas em chamadas publicas. Para garantir
confiabilidade, os autores irdo triangular [Yin, 2015] EIP com proprietdrios dos casos,
EIP com o provedor do servico e andlise documental do auto relato com base em
adaptacao da escala SERVQUAL, validada com trés jurados da area de marketing. Serdo
apresentadas as interpretacdes de CCCV de cada caso, cruzando com as falas de
comportamentos desejados pela provedora. Serdo inseridos trechos da auto avaliagio
SERVQUAL para complemento de resultados, medindo a expectativa do servigo e as
respostas comportamentais.

As empresas atuam em segmentos variados (serious games, PC, e mobile) e
possuem diferentes tempos de atuacdo mercadoldgica, o que permite a comparagcdao
comportamental de firmas mais recentes e de firmas mais estabelecidas. As EIPs serdo
realizadas pelos autores, preservando as identidades juridica e fisica dos entrevistados.
Delimitou-se o prazo de exclusdo dos relatos apds a aprovacao de relatdrios ao final do
projeto. Todos os casos assinaram documentos de compactuagdo com coletas em troca
dos servigos de marketing providos gratuitamente.

Os autores poderao verificar as proposi¢des tedricas que serdao concluidas ainda
no referencial tedrico. Utilizar-se-4 da andlise documental para aferir sobre a satisfacdo
obtida pela qualidade percebida do servico, enquanto a relatos para checagem de
lealdade ocupardo as EIP, analisadas sob a luz da Anédlise Textual Discursiva [Moraes,
2003]. Os respondentes receberdo a andlise de suas falas para eventuais revisoes,
garantindo maior segurancga aos resultados [Creswell e Miller, 2003]. O estudo se limita
a ndo promover generalizacOes, sendo insights [Patias e von Hohendorff, 2019] pelo
carater qualitativo. Os resultados poderdo ser usados por desenvolvedores e provedores
de servicos de marketing para composi¢do de estratégias colaborativas.
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