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Resumo

Este artigo busca discutir como uma organizagdo pode criar conhecimento nas interacdes entre clientes e
fornecedores de servigcos. Por meio de uma reviséo integrativa da literatura apresentamos um modelo conceitual
da dindmica e dos fluxos de conhecimento durante os encontros de servigos. Os resultados sugerem que as
interacBes entre clientes e fornecedores nesses encontros podem ser oportunidades para a criagcdo de
conhecimentos Uteis tanto para as organiza¢cdes como para seus clientes. Ressaltamos também que nessas
interagdes clientes e fornecedores sdo capazes de co-criar conhecimentos e valor.

Palavras-Chaves
Co-criacdo de valor — Encontros de servigos — Vantagem competitiva — Gestdo do Conhecimento
Operagdes de Servicos
Abstract
This paper aims to discuss how an organization can create knowledge on the interactions between customers
and service providers. Through a literature integrative review we presented a conceptual model of the dynamics
and knowledge flows during the meeting services. The results suggest that interactions between customers and
suppliers in these meetings can be opportunities for creating useful knowledge for organizations and their

customers. We also emphasize that these customers and suppliers interactions are able to co-create knowledge
and jointly co-create value.

Keywords

Co-creation value — Service encounters — Competitive advantage — Knowledge management
Service operations
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1.- Introducao

O conhecimento é reconhecidamente uma das principais fontes de vantagem
competitiva (Gonzalez & Martins, 2015). E por meio da criacdo de novos conhecimentos
gue as organizacdes podem inovar e se diferenciar de seus concorrentes no mercado.

Nas organizagbes que prestam servigos, a importancia do conhecimento tem se
demonstrado ainda mais significativa. Pelo fato de cada servico ser unico e de dificil
previsibilidade, o fluxo de conhecimentos nessas operacfes tende a ser intenso, ja que
além de ndo existir uma etapa intermediaria entre producdo e consumo, é comum a
necessidade de rapidas tomadas de decisdo, resolucdo de problemas, dentre outros
aspectos emergenciais (Neves, 2015; Vargo & Lusch, 2004).

Neste caso, o0 encontro de servigo, onde cliente e fornecedor interagem, pode ser
um terreno fértil para a criacdo de novos conhecimentos (Giraldo, 2014).

Mas como as organizacbes de servico podem criar conhecimentos nessas
interagdes com seus clientes? Com o objetivo de ajudar a responder essa questdo, este
estudo buscou discutir como uma organizacdo pode criar conhecimento nas interacdes
entre clientes e fornecedores de servigos.

Com a utilizacdo de uma revisao integrativa da literatura, apresentamos um modelo
conceitual da dindmica e dos fluxos de conhecimento durante os encontros de servicos.
Ressaltamos também a importancia do uso do conhecimento do cliente na base de
conhecimento organizacional, e a educacdo do cliente oportunizada pelo prestador de
servigo.

Na secdo 2 destacamos a criacdo de conhecimento organizacional. Na se¢éo 3,
apresentamos as principais caracteristicas dos servicos e apontamos como pode ocorrer
cocriacdo de valor nessas operacfes. Na secdo 4 apontamos a necessidade de o
conhecimento do cliente fazer parte da base de conhecimentos da organizagdo. Enquanto
na secao 5 exemplificamos com possiveis casos praticos como a criagdo de conhecimento
nas interacdes cliente-fornecedor é possivel e apresentamos um modelo esquematico
conceitual. Por fim, na secéo 6 destacamos a educacéo do cliente como gerador de valor
em servicos e em seguida apresentamos as consideracoes finais do estudo.

2.- Criagao do conhecimento organizacional

A criacdo de conhecimento organizacional € um processo de disponibilizacéo e
ampliagdo do conhecimento criado por individuos, onde esses conhecimentos sao
conectados e cristalizados ao sistema de conhecimento de uma organizacdo (Nonaka &
Von Krogh, 2009).

Na visdo de Chen e Edgington (2005), este processo é desempenhado por
trabalhadores do conhecimento que buscam informacdes dentro e fora da organizagao.
Sendo esse mesmo processo, possivel de ser formalizado e sistematizado pela gestao
organizacional.

Nesta perspectiva, a criagcdo de conhecimento pode acontecer a partir das diferentes
combinacdes, trocas e associacdes de conhecimentos e informacdes ja existentes na
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organizacdo e em seus colaboradores (Smith et al., 2005). Todavia, também depende da
aqguisicdo de conhecimento externo a organizacdo (Wadhwa & Kotha, 2006).

Desta maneira, as organizacdes que desejam facilitar a criacdo de conhecimento
podem estrategicamente expor seus colaboradores a uma variedade de conhecimentos
Uteis de forma sistematica (Chen & Edgington, 2005).

No caso dos colaboradores da linha de frente (front office) em organizacdes de
servicos, por lidarem diretamente com seus clientes, boa parte destes conhecimentos
externos Uteis podem ser adquiridos nessas recorrentes interacoes.

Os fluxos de conhecimento nestas interacdes sdo insumos, que partem tanto do
prestador como do consumidor para que ocorra a entrega dos servicos (Manhéaes, 2010;
Neves, 2015).

Estes insumos se bem utilizados podem servir para o aperfeicoamento do servico
prestado. Em complemento, o consumidor pode notar que sua contribuicédo foi valida ao
perceber que seus conhecimentos (opinides, experiéncias, criticas) foram levados em
consideracdo para uma melhora na prestacdo do servico. Isso esta relacionado as
caracteristicas especificas dos servigos.

3.- As caracteristicas dos servigos e a co-criagao de valor em servigos

Os servigos se diferenciam dos processos produtivos convencionais pelas seguintes
caracteristicas fundamentais: (1) Intangibilidade, (2) Simultaneidade e (3) Participacdo do
Cliente (Santos & Varvakis, 2003).

(1) E justamente pela intangibilidade que a percepcdo dos clientes quanto ao servigo
prestado é de alta complexidade. O servico ndo é palpavel, ndo pode ser tocado nem
possuido, como os produtos manufaturados. Desta forma, o conhecimento envolvido é
ainda mais fundamental para a efetivagédo do processo (Neves, 2015).

(2) Os servigos sao produzidos e consumidos ao mesmo tempo, dessa forma assim como
0os erros sdo imediatamente percebidos durante o processo, as reacgles, feedbacks,
percepcdes, sugestdes e reclamacdes também sao simultaneos (Battaglia & Borchardt,
2010).

Esses conhecimentos oriundos da interagédo entre o cliente e a organizacdo podem
ser utilizados para gerar valor na proxima interagdo. Ou dependendo do grau de flexibilidade
que a empresa da ao seu funciondrio, a solu¢cdo de um problema gerado durante a
prestacdo do servigo pode aparecer de maneira mais agil.

(3) Os resultados de um servico prestado tem alta relacdo com a participacdo do cliente
(Aarikka-Stenroos & Jaakkola, 2012). Além de ser produzido e consumido
simultaneamente, o servico depende do cliente. De seus conhecimentos prévios, atitudes
e comportamentos.
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Uma vez que o valor de um servi¢o possa ser concebido como a combinacgéo entre
os beneficios percebidos pelo cliente e os esfor¢cos quanto a aquisicdo destes beneficios
(Ulaga, & Eggert, 2005; Walters & Lancaster, 1999), o papel do cliente é essencial na sua
prépria percepc¢ao de valor.

Pelas caracteristicas inerentes aos servicos apresentadas, sobretudo
simultaneidade e participagdo do cliente, a concepgéo de valor resultante de um servigo
pode ser relacionada a co-criacéo de valor.

Segundo Aarikka-Stenroos e Jaakkola (2011), co-criacdo de valor pode ser
conceituada como a solucdo conjunta de problemas, que envolvem fornecedores e clientes,
além de recursos integrados, de forma colaborativa num processo de interagéo.

Deste modo, os fornecedores podem aplicar suas habilidades e métodos
profissionais especializados, enquanto os clientes podem contribuir com recursos (incluindo
0 conhecimento), a fim de criar valor (Aarikka-Stenroos & Jaakkola, 2012).

O conhecimento do cliente neste sentido pode ser utilizado pela organizagdo no
intuito de oferecer um servico percebido como de maior valor.

Nessa perspectiva, (Giraldo, 2014) reconhece o encontro de servigo (interagéo
clientefornecedor) como um sistema de criagdo de conhecimento contextualmente
integrado, dindmico e evolutivo, onde os clientes e as organiza¢des tém o potencial de co-
criar conhecimento e aprender em conjunto durante essas praticas de servigos.

O '"aprender’™ aqui apontado pode ser tanto

o cliente quando este manifesta satisfacdo ou critica com o servigo prestado, como também
por parte do cliente, quando lhe é apresentado, por exemplo, um método de uso de um
determinado servico.

Neste processo conjunto de co-criagdo de valor (Aarikka-Stenroos & Jaakkola,
2011) e co-criagdo de conhecimentos (Giraldo, 2014), a organizacdo pode adquirir
conhecimentos estratégicos que passam a fazer parte de sua base de conhecimento.

4.- O conhecimento do cliente na base de conhecimento organizacional

A base de conhecimento organizacional é formada por repositérios de conhecimento
(processos, sistemas, documentos) e por individuos qualificados, com know-how e
experiéncias em determinadas atividades (Moodysson et al., 2008; Smith et al., 2005;
Wadhwa & Kotha, 2006). Ou seja, grosso modo, trata-s e de um “estoque
das organizag@es, que influenciam diretamente na criacdo de conhecimentos, ja que o

processo de criacao -prtiirhda”zaos omonHemaitmentaos

organizagao e em seus integrantes.
Como supracitado, o cliente em servigcos pode ser visto a0 mesmo tempo como

consumidor e coprodutor do servigco, podendo criar valor por meio de sua participacdo no
encontro de servicos.

DRDO. VICTOR FRAILE SORDI / MG. LUANA EMMENDOERFER / DR. GREGORIO JEAN VARVAKIS RADOS
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Ao contrario da producdo de manufaturados, em servicos, o cliente influencia
diretamente no processo de prestacao, alimentando o sistema de operac6es com dados e
informacgdes (dependendo do caso até mesmo conhecimentos) que podem se comunicar
com a base de conhecimento organizacional (Neves, 2015).

Neste sentido, a organizacdo que sabe como utilizar esses potenciais
conhecimentos, pode usufruir de vantagens competitivas criando conhecimentos Uteis que
passam a fazer parte da sua base de conhecimento organizacional.

5.- Criando conhecimento nas interagoes entre clientes e fornecedores

O front office da operagéo de servigos representa a parte visivel do servico para o
cliente. E nessa etapa que ocorrem as interacbes entre cliente e fornecedor, podendo
envolver o contato pessoal direto ou indireto ou o contato ndo pessoal por intermédio de
recursos tecnologicos (Neves, 2015).

Num banco, por exemplo, o cliente pode ter contato pessoal direto (face-a-face) ou
indireto (telefone, e-mail) com o gerente de sua conta. Nesse encontro entre cliente e
fornecedor de servigos, o cliente e 0 gerente podem possuir conhecimentos que serao
imprescindiveis para o resultado da operacao de servicos.

No caso de o cliente questionar seu gerente quanto ao melhor tipo de investimento
a se fazer, provavelmente o gerente ir4 questionar seu cliente sobre o quanto de capital
disponivel ele disp6e, quando e sob que circunstancias poderao utilizar parte desse capital,
qual a sua disponibilidade a correr riscos e outra série de informacgfes que influenciam na
escolha do melhor servigo, adequado a realidade do cliente e aos interesses do banco.

Essas interagcbes podem acontecer dezenas de vezes diariamente, se essas
informag0des (potenciais conhecimentos) de alguma forma forem capturadas pelo gerente,
possivelmente o banco poderd utilizar esses conhecimentos potenciais para oferecer um
servico com percepcao de valor maior aos seus clientes em interagdes futuras. Ou mesmo,
modificar seu portfélio de produtos de investimento para atender a real demanda pelo
servico (aprendizagem).

No exemplo do banco, conforme sugere Aarikka-Stenroos e Jaakkola (2012), os
fornecedores, no caso o banco personificado na figura do gerente, pode aplicar seus
conhecimentos profissionais especializados, enquanto o cliente pode contribuir com
informacdes pessoais de extrema utilidade, possibilitando ao fim da operacéo a criacéo de
valor.

Assim como a possibilidade de valor criado na interagéo de servigco, o banco pode
criar conhecimento utilizando os conhecimentos capturados pelo gerente na interacdo com
seu cliente.

No caso de um contato ndo pessoal, como no uso de um aplicativo de entregas de
refeicdes delivery, feito por intermédio de um smartphone por exemplo, o cliente ira
alimentar o sistema da organizacdo com informacdes via recursos tecnolégicos (Neves,
2015).

Estas informacbes ja sdo capturadas no aplicativo desde o cadastro do cliente e podem
revelar preferéncias de horario, de preparo, de acompanhamentos, de forma de pagamento,
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além de capturar sugestdes, reclamacdes, e uma série de informac¢des, como o proprio
perfil do cliente (género, faixa etaria, endereco, entre outros) que a organizacao pode utilizar
para criar novos conhecimentos e oferecer um servico mais adequado.

O uso da tecnologia, neste sentido, ganha cada vez mais espaco nas operacoes de
servigos, uma vez que é possivel cruzar dados e informacdes de forma global (Big Datas)
e aperfeicoar o servico de maneira 4gil e continua.

A Figura 1 fornece um modelo esquematizado da criagdo de conhecimentos nas
interacbes cliente-fornecedor e na incorporacdo desses conhecimentos na base de
conhecimento organizacional.

e
L

L -
feressssssssscsans

Base de Conhecimento
i Organizacional

. Interagao

e e

_-____—.['

- = o

Figura 1
Criacdo de Conhecimento em Servigos
Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

Conf orme exposto na Figura 1 ¢& no “encontr
“fornecedor”?” e “cliehtet erianctéeor’a g e ma Nmasarocal
“conheci ment os (K)"” onde o fornecedor di sponi b

viceversa.

Este encontro pode ser tanto presencial (ambiente fisico) como no caso de uma
interacdo entre um cliente que leva seu carro a um lava-rapido, quanto ndo presencial
(ambiente virtual), como no caso de uma interacdo entre um cliente e o autoatendimento
de uma plataforma de jogos online.

Nestas interacdes o cliente pode contribuir com conhecimentos Gteis que podem vir
afazerparte da “base de conheci mento organizacional
a indicacao de uma solucéo inédita para um problema inesperado.

Em contrapartida, o fornecedor pode compartilhar com seu cliente conhecimentos

oriundos de camh e chianseentdoe organi zaci onal " . Como p
videos educativos com tematicas complementares aos servi¢cos ofertados.
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Desta forma, conforme sugerido por Manhaes, (2010) e Neves (2015), o fluxo de
conhecimento na interacdo entre cliente e fornecedor € reciproco. Assim como a
organizacao pode utilizar os conhecimentos de seus clientes, levar esses conhecimentos a
sua base de conhecimento organizacional e criar novos conhecimentos, pode também
disponibilizar seus conhecimentos para os clientes, educando-os.

6.- Investindo na educagao dos clientes

Como evidenciado, a organizacdo pode usufruir dos conhecimentos criados nas
interacbes com seus clientes buscando co-criar valor na operacdo de servico (Aarikka-
Stenroos & Jaakkola, 2011; Neves, 2015).

Outro ponto favoravel destas interacdes é que a organizacao também pode fornecer
conhecimento para seus clientes, pela mesma logica de co-criagéo de valor. Fazendo com
que o proprio cliente usufrua ao maximo do servi¢o durante a operacao (Eisingerich & Bell,
2006).

Assim como um restaurante, pode oferecer informacfes sobre os pratos, modo de
preparo, tempo de espera, harmoniza¢des, como servir e melhores maneiras de degustar
seus produtos, um escritério de advocacia pode educar seus clientes quanto as leis,
regulamentacdes e seus direitos, de modo a ndo sO oferecer uma experiéncia de servigo
mais proveitosa, como também despertar interesse em possiveis futuras interacoes,
gerando Novos Servigos.

Evidencia-se desta maneira que a interacao que ocorre no encontro de servi¢co € um
terreno fértil tanto para a criagdo de novos conhecimentos para a organizacdo (Neves,
2015), quanto para a educacao do cliente (Eisingerich & Bell, 2006), visando o usufruto
pleno dos servigos prestados por intermédio de conhecimentos Uteis.

Consideragoes finais

Os resultados sugerem que as interacfes entre clientes e fornecedores nos
encontros de servigos podem ser oportunidades para a criacdo de conhecimentos Uteis
tanto para as organizagbes como para seus clientes.

O estudo também sugere que nessas interagfes clientes e fornecedores séo
capazes de co-criar conhecimentos e, conjuntamente, co-criar valor. Deste modo ambas as
partes podem se beneficiar dessa interacao.

E apresentado um modelo conceitual que destaca a dinamica e os fluxos de
conhecimento durante essas interacdes em servigcos, assim como ressalta a importancia do
uso do conhecimento do cliente na base de conhecimento organizacional, e a educacéo do
cliente por parte do prestador de servico.

Sugerimos como possibilidades de estudos futuros, a aplicacdo dessas proposicoes
tedricas em pesquisas empiricas qualitativas e quantitativas que busquem aprofundamento
na compreensdo desta dindmica de criagdo de conhecimento em servigcos. Além da
apresentacdo de estudos de casos em que a criacdo de conhecimento nessas interacdes
€ perceptivel e analisavel.
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