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Resumo
Em anos recentes, o desenvolvimento de novos ssrfi@NS) tem sido reconhecido como
uma importante fonte de vantagem competitiva pasaoeganizacdoes. Apesar deste
reconhecimento, e da crescente representatividadetdr de servicos na economia mundial,
grande parte dos modelos tedricos utilizados pacanapreensdo dos servigcos ainda sdo
originados no estudo do processo de desenvolvindmntmens tangiveis. A visdo dominante
na literatura atual € que os direcionadores dengemeho do desenvolvimento de novos
servicos sdo semelhantes em contextos de produsesvigos, diferindo, no maximo, na
importancia relativa entre ambos. Em contrapart@ajue alguns autores sugerem € que
certos direcionadores tradicionais em contextosm@dmufatura, como investimentos em
Pesquisa e Desenvolvimento e Patentes, podem t&raprelevancia no contexto do
desenvolvimento de novos servicos. Uma importaoi@ribuicdo para a alteracdo deste
paradigma é &ervice-Dominant Logic (SDL), proposta por Vargo e Lusch (2004a; 2004b)
gue deu inicio a uma ampla discussdo no ambito atating sobre o papel desempenhado
pelos servicos no desempenho organizacional. aBfOL quanto seus desdobramentos mais
recentes, como Service Logic (SL) séo utilizados no presente estudo com o itpde
contribuir com o aprimoramento do processo de dedemento de novos servigcos sob uma
nova perspectiva, segundo a qual os conceitos @ggicdo de valor, cocriagdo de valor,
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valor de troca e valor de uso séo rediscutidosiderando um contexto relacional. Neste
sentido, este estudo se propde a, por meio de umpéaaevisao bibliografica, estabelecer
uma visdo abrangente das discussOes recentes pdasi®obre as teorias de servicos de
modo geral e sobre o DNS de forma especifica. Boestndos exploram de forma especifica
as contribuicGes tedricas da SDL e de seus desdehtas mais recentes, como a SL, no
contexto especifico do DNS. Do mesmo modo, novagiboicdes tedricas relacionadas ao
tema da proposicdo de valor — reconhecida como mporiante elemento da estratégia
organizacional, capaz de estabelecer diferenciamspetitivos, e que enfatiza aspectos a
serem considerados no ambiente contemporaneo deioggcomo a cocriacao de valor e 0
conceito de valor de uso, em oposi¢céo ao valoratatpredominante nos estudos de bens
tangiveis — também néo tem tido de forma efetives sunplicagdes sobre o processo de DNS
devidamente consideradas. Assim, um conjunto deogigdes tedricas € elaborado,
relacionando as contribuicbes tedricas do marketd® servicos ao processo de
desenvolvimento de novos servigos e estabelecenda ama agenda para estudos futuros.
Palavras-chave:Desenvolvimento de novos servigos. Valor de usonj@itividade.

Abstract

Recently, the development of new services has beewmgnized as an important source of
competitive advantage for organizations. Despiis Hroad recognition, and the growing
representation of the service sector in the woddnemy, a wide range of the theoretical
models used to understand the services are ssingrin the study of the development
process of tangible goods. An important contributio this paradigm change is the Service-
Dominant Logic (SDL), proposed by Vargo and Lus2f04da, 2004b) that initiated a broad
discussion within the marketing on the role plapgdservices in organizational performance.
Both SDL as its more recent developments, suclihe@sService Logic (SL) are used in this
theoretical essay with the aim of contributinghe tmprovement of the development of new
services (DNS) process from a new perspective douprto which the concepts of value
proposition, co-creation of value, value-in-exchengnd value-in-use value are re-discussed
considering a relational context in which the iatg#ion between customer and supplier plays
a key role for obtaining competitive advantageghis sense, a set of theoretical propositions
was developed, relating the theoretical contrimgiaf services marketing to the DNS
process and, additionally, establishing new avefuefsiture research.
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1. Introducéo

O desenvolvimento de novos servicos (DNS) tem madonhecido, em anos recentes,
como uma importante fonte de vantagem competitdSCH; VARGO; O'BRIEN, 2007;
ORDANINI; PARASURAMAN; RUBERA, 2014). Apesar desteconhecimento, alguns
autores assinalam que a maioria das pesquisaséreatainda conceitua servicos como uma
categoria especial de produtos (intangiveis), bemocdestacam que virtualmente toda a
discusséo no campo do marketing foi desenvolvigarr de uma perspectiva fundamentada
segundo a logica de bens tangiveis (MICHEL; BROVGMWLLAN, 2008; ORDANINI;
PARASURAMAN, 2011).

No entendimento de Lusch, Vargo e Wessels (2088g fato ndo chega a ser
surpreendente, dado que a linguagem corrente mogosado comércio e das trocas teve sua
origem na Revolucao Industrial, tendo sido congdtrisiob uma filosofia econémica segundo a
qual as trocas eram conceituadas, sobretudo, emogede unidades tangiveis detput
(produtos fisicos). Inicialmente, a teoria do mérigeera um mero desdobramento da teoria
econbmica (HADJIKHANI; LAPLACA, 2013) e os fundantes do marketing foram
concebidos sobre a base do marketing de mercadodas foco na distribuicdo e troca de
produtos manufaturados (VARGO; LUSCH, 2004b). Bss@io econdmica contribuiu para
consolidar na terminologia do marketing uma conegifio que, frequentemente, define os
servicos de forma residual — aquilo que um bemivahgéao é (VARGO; LUSCH, 2004a).

Na medida em que o0 mundo passa a ser cada veranagserizado por servicos, com
algumas das economias mais desenvolvidas apredentais de 70% de seu Produto Interno
Bruto (PIB) gerado por servicos, pesquisadores @y disciplinas (VAN RIEL; LIEVENS,
2004; STEVENS; DIMITRIADIS, 2005; STOREY, HUGHES,023; MAKKONEN;
KOMULAINEN, 2014) estao reorientando seus esfoqgasa 0 campo dos servicos de modo
geral e, mais especificamente, para o desenvolvorags novos servicos (OSTROM et al.,
2010). Entretanto, a visdo dominante na literatataal é que os direcionadores de
desempenho do desenvolvimento de novos servigcossedwlhantes em contextos de

produtos e servicos, diferindo, no maximo, na irtfpuria relativa entre ambos. Em
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contrapartida, o que alguns autores sugerem é guescdirecionadores tradicionais em
contextos de manufatura, como investimentos emuisEs@ Desenvolvimento e Patentes,
podem ter pouca relevancia no contexto do deseimvehto de novos servigcos (ORDANINI;
PARASURAMAN, 2011).

Uma importante contribuicdo para a mudanca dedmare em relacdo a visao
predominante na literatura de servigos f&avice-Dominant Logic (SDL), desenvolvida por
Vargo e Lusch (2004a; 2004b, 2008), que fornece mona base conceitual para a ciéncia de
servicos. A SDL contrap0e a designacao plural ieesi — compreendida como atividades
que agregam valor a produtos — pela designacaalaimgervico”, definida como a aplicacao
de competéncias especializadas (conhecimento kdaaleis) em beneficio de outra entidade
(VARGO, LUSCH, 2004a). Esta perspectiva sugereagu#io que as empresas fornecem nao
deveriam ser saidasufptus) com valor, mas recursos de entrada para um FEO@EBtinuUo
de criacéo de valor (LUSCH; VARGO; WESSELS, 20@8na implicacdo central da SDL é
gue a nocgao de cocriagao de valor superior subatinocdo predominante de proviséo de
valor superior como a pedra angular da estratégiaegjécio (KARPEN; BOVE; LUKAS,
2012).

Desenvolvimentos tedricos posteriores destacarate@ancia da SDL para alimentar
uma série de discussbes relacionadas ao papel peseado pelo marketing no contexto de
servicos (EDVARDSSON et al., 2012; GRONROOS, 2@&t1; GRONROOS; VOIMA,
20013; GRONROOS; GUMMERUS, 2014; entre outros). Westas discussdes diz respeito
ao proprio conceito de valor, sendo conceituadomds como um atributo embutido em um
produto fisico sendo trocado, mas como sendo cpadoneio das intera¢cdes com os clientes
ao longo de um processo relacional. O valor sgratanto, fundamentado em critérios
subjetivos de desempenho e mensurado por seudalaso, e ndo em padrdes de qualidade
objetiva, capaz de ser medida em termos de valtoda. Desse modo, compreende-se que a
capacidade de efetivamente entregar valor que edstab vantagens competitivas, mas o
desenvolvimento de proposi¢cdes com potencial deiagdo de valor, conjuntamente com
clientes e demais parceiros da rede (KOWALKOWSKIL D).

Assim, o propoésito deste artigo € estabeleceramunto de proposi¢cdes que, a partir
da compreenséo da SDL e de seus desdobramentm®tedais recentes, possa contribuir
para uma renovada compreensdo do processo de DG foate de vantagem competitiva
através, sobretudo, da conceituacdo do DNS com@rogesso de integracdo de recursos
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destinados a apoiar a cocriacdo de valor na irderagtre provedor de servico, clientes e
demais atores, com foco no aprimoramento do desgmpésando a obtencéo de beneficios

mutuos.

2. Referencial tedrico e proposicoes

2.1 Desenvolvimento de novos servigos (DNS)

O desenvolvimento de novos servicos (DNS) tem medonhecido como um processo
essencial para a melhoria da rentabilidade doscesnexistentes por meio da reducédo de
custos e incremento das vendas, bem como paragiatde novos clientes e geracao de
lealdade dos clientes atuais (SMITH; FISCHBACHERJLBON, 2007). Apesar deste
reconhecimento, o DNS é frequentemente criticadospp um processad hoc associado a
um elevado grau de improvisacdo (EDVARDSSON et28l13). Adicionalmente, a despeito
da importancia do setor de servicos nas modernasoetas, o conhecimento cientifico
concernente ao processo de inovacgéao inerente acadd& permanece incipiente, sendo que
o foco principal das pesquisas realizadas no passaeénte foi nas inovacdes relacionadas a
produtos — bens tangiveis (DROEGE; HILDEBRAND; FOR®\, 2013). E importante
salientar que, de acordo com estes autores, 094dDNS e Inovacdo em Servigos tém sido
utilizados de forma intercambiavel nos estudosteniss, procedimento que sera mantido no
presente estudo.

Ja estdo relativamente bem estabelecidas natdt@ras distingbes entre servigos e
bens tangiveis. A caracterizagcdo geralmente adhtasservicos atribui aos mesmos as
propriedades de intangibilidade, heterogeneidaneilteneidade entre producao e consumo e
perecibilidade (DE JONG; VERMEULEN, 2003). De acwmrd¢om oS autores, como
consequéncia destas caracteristicas, a inovac&em®imos, na maior parte das vezes, envolve
mudancas pequenas e incrementais em processosegliptentos, o que torna as inovacoes
em servicos faceis de imitar. Entretanto, as dfedtaservi¢cos sédo cada vez mais produzidas e
comercializadas de forma especifica para cadatelienque implica nos clientes atuando
como coprodutores das ofertas de servicos. Alésodes natureza intangivel e simultanea faz
com que o impacto das inovacdes de servicos segdifi@il de rastrear do que na industria
manufatureira, fundamentalmente em funcédo da dagsia de que a inovacdo em servico
produz alteragdes no estado dos clientes (TETHHREGALFE, 2001).
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Para Stevens e Burley (2006), apesar da adoc@oodessos de desenvolvimento no
setor de servicos ser semelhante aquele presesetorade manufatura, as taxas de insucesso
de novos servigcos permanecem demasiadamente edemantendimento de Jiménez-Arco,
Martinez-Ruiz e Gonzéalez (2006, p. 265) estas dd&as de insucesso de Novos Servicos
significam que “as decisdes gerenciais sobre ondesemento de servicos se tornaram
criticas”. Nesta direcdo, Edvardsson et al. (20aBjumentam que o nivel atual de
compreensao relacionada as estratégias, métodossas criticos e atividades utilizadas no
processo de DNS é inadequada, dada a importarstiie plecesso como um direcionador da
competitividade dos servicos. Makkonen e Komulai(2014) assinalam que as discussdes
mais recentes alimentadas pela SDL tém aceleragesagiisas relacionadas a servigos entre
os estudiosos da area de marketing, e alteradoood® unidades de troca para processos de
integracdo de recursos, dirigindo sua atencaogisalagens em nivel de sistemas.

DNS pode ser compreendido como um processo pos neiqual necessidades e
tecnologias emergentes sédo descobertas e combieadasltam em um novo servico sendo
lancado, compreendendo um acoplamento entre asss@#es e tecnologias mais
apropriadas. Esta compreensdo é decorrente datossle inovacdo em servigcos, 0s quais
conceituam a inovacdo como uma unido entre o merdadcessidades) e ambientes
tecnoldgicos, e sua emergéncia como um processmridagem e aprendizado. O DNS é
entdo conceituado como um processo de explorag@oiation) e a fase pds-lancamento
como um processo de aproveitamemglQitation) (MAKKONEN; KOMULAINEN, 2014),
conforme demonstrado na Figura 1.
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Figura 1 — Natureza do DNS
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Fonte: Makkonen e Komulainen (2014, p. 21).

Para Edvardsson et al. (2012), o resultado do psocge desenvolvimento de servigos
€ uma proposicao de valor, bem como uma configardedrecursos de suporte. Os autores
definem configuracdo de recursos como um conjuetoedursos tornados disponiveis para
um usuario pretendido, e salientam que o valor &iao pelos usuarios quando estes
aplicam conhecimentos e habilidades aos recursssimi os usuarios criam valor, e o valor
experimentado difere dependendo de suas especifezessidades e preferéncias. Neste
sentido, 0 que precisa ser tratado é como o vah@rge para os consumidores e como, por
meio de um processo de criagcdo de sentido, 0s EoHSLES constroem suas experiéncias de
valor a partir da participacdo do provedor de ges/iem suas atividades e tarefas
(HEINONEN et al., 2010). Por conseguinte, o comcd servico é redefinido como a forma
em que as ofertas sdo colocadas em uso de maregi@aa a criacao de valor por parte dos

clientes (GRONROOS, 2011). Dessa forma a seguinopicdo pode ser formulada:
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P1: O processo de DNS representa a configuracdo desas de suporte que apoiam a
criacdo de valor por parte dos consumidores, doaapin sobre estes recursos seus proprios

conhecimentos e habilidades.

2.2 Proposicéao de valor, valor de troca e valor deso

Segundo Vargo, Maglio e Akaka (2008), a discussitwesa definicdo de valor é
antiga, remontando pelo menos a Aristételes (Sévu#o C.), que pela primeira vez propds a
distincdo entre valor de uso e valor de troca. Featwood (1997), esta distincdo surgiu a
partir dos esforcos de Aristoteles para estabelealiferenca entre as coisas (por exemplo,
um automével) e seus atributos, que incluiriam igades (por exemplo, vermelho, veloz),
quantidades (por exemplo, um automovel) e relaf@@sexemplo, locagéo, propriedade). O
valor de uso era reconhecido como um conjunto dstdncias ou coisas e as qualidades
associadas a estes conjuntos. Exemplificando, uomgwel é um conjunto de qualidades,
tanto especificas (vermelho e rapido) quanto aleratieg (transporte @atus). Enquanto as
gualidades relacionadas ao valor de uso possueencniiés significados para diferentes
pessoas — sendo inerentemente diferenciadas eogd@teas — o valor de troca era
considerado como a quantidade de uma substanaeang@o representar o valor mensuravel
de todas as coisas.

A resultante da comparacdo entre custos e bemefassociados a aquisicdo de um
produto — relagdo entre preco e qualidade — est@rigam das defini¢cdes tradicionalmente
aceitas de valor. E uma descri¢éo do problema deliemte, a solucéo para ele e o valor do
ponto de vista do cliente. A proposta de valor aeg&e como a oferta de uma empresa
diferente da dos seus concorrentes e explica per agu clientes compram da empresa
(SANTOS-VIJANDE; GONZALES-MIERES; LOPEZ-SANCHEZ, 28). Curiosamente, é
bastante dificil encontrar proposicoes de valor gpiesentem absoluta ressonancia com o0s
desejos dos clientes. As empresas costumam pemsproposi¢cdes de valor em termos do
que elas oferecem a seus clientes, ao invés deirprocompreender o que seus clientes
realmente valorizam (LINDIC; DA SILVA, 2011). Da sma forma, Kowalkowsky (2011)
acrescenta que, embora os fatores relacionado®adi@nte devam desempenhar um papel
central na determinacéo da énfase sobre difergateses, proposicoes de valor muitas vezes
apresentam na pratica uma perspectiva unilatergrodedor, na medida em que articulam

beneficios predeterminados pelo mesmo.
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No entendimento da SDL, um papel fundamental dagresas reside em oferecer
proposicdes de valor, as quais, apos terem sidovagas pelos clientes, permitem a
cocriacdo mutua de valor (SKALEN et al., 2013). Belp os autores, a falta de pesquisas
sobre o topico proposicao de valor implica em gueaacao em servicos — que para a SDL é
a criacdo de novas proposicoes de valor ou 0o des@mento das existentes — permanece
pouco pesquisada e, consequentemente, pouco cordpi@eEntretanto, Gronroos e Voima
(2013) assinalam que a proposicéo de valor podexswiderada uma promessa de que 0s
consumidores poderao extrair algum valor de umdaof®e modo semelhante, Lusch, Vargo
e O’Brien (2007) definem a proposicéo de valor camta promessa feita pelo fornecedor de
que o valor de troca estara relacionado ao valarsde Na revisdo da literatura realizada por
Skalén et al. (2013), foram observados dois aspgmincipais no conceito de proposicao de
valor segundo uma perspectiva de servigos: o facmorriacdo e a importancia da integracao
de recursos.

Frow et al. (2014) destacam que o tema propogigdoalor tem atraido interesse
crescente, sobretudo no contexto das interac@a@d&ifornecedor e da cocriacdo, salientando
que esta perspectiva é distinta das primeiras d¢oacées estabelecidas nas décadas de 1980
e 1990, as quais descreviam proposicdes de valoteemos de posicionar a empresa,
destacar seus pontos favoraveis de interesse enilede as promessas de entrega de valor.
Segundo os autores, o conceito de proposicdo ae dakempenha um papel central na
estratégia de negdcio e, embora o termo tenha readm amplamente utilizado pelas
empresas atualmente, ele € frequentemente utilidadmaneira trivial, sem a sustentacéo
estratégica adequada. Payne e Frow (2014) ressaltardiversos estudiosos apontam para a
ligacd@o entre proposi¢cdes de valor superior e deseho organizacional, salientando também
que a execucdo mais efetiva das proposicbes de valmduz a vantagem competitiva
sustentavel e melhora o desempenho financeiro. Aliéso, argumentam que a avaliacdo da
proposicao de valor de uma empresa € um dos paisaipeios de julgar o seu sucesso futuro.

Segundo Payne e Frow (2014, p. 240), uma propmsie&alor é:
[...] a oferta de uma organizacdo para os cliemggesentando uma promessa de
beneficios de valor que os clientes iréo recebearde e apds a experiéncia de uso.
Ela identifica os beneficios e os custos (ou sa@i) de produtos e experienciais
resultantes da relacdo entre os clientes e a aayio. A proposicdo de valor
superior representa uma oferta para os clientescp@scenta mais valor ou resolve

um problema melhor do que outras ofertas concasesimilares.
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De acordo com Edvardsson, Gustafsson e Roos (3003.18), “servico € uma
perspectiva sobre a criagdo de valor, ao invésytte aategoria de ofertas de mercado”. Para
Gronroos (2008), em suas proposicdes originaispen® da SDL, Lusch e Vargo viam 0s
consumidores como coprodutores, mas mais recentemateraram essa Visdo para
consumidores como cocriadores de valor. A visdonpoito tempo predominante de que o
valor para os consumidores estd embutido em predute sdo o resultado dos processos de
manufatura das empresas — valor de troca — tentdsskfiada por uma visdo alternativa, qual
seja, a de que o valor emerge na esfera dos comerenina forma de valor de uso, em seus
processos de geracédo de valor. Com base em unsageala literatura, Heinonen, Strandvik e
Voima (2013) concluem que € evidente uma persgecdminante no ambito do provedor
nas investigagdes anteriores sobre o valor, enciedp® literatura tradicional de gestéo de
servicos. Mesmo nas recentes discussoes relacormd@DL com foco em interacbes e
cocriacdo de valor, os recursos das empresas efares sdo 0 ponto de partida quando se
consideram as experiéncias de valor dos clientderrAacao de valor e o sistema de servico
a partir de uma perspectiva do cliente ndo foramagesuficientemente explorados. O ponto
de vista recentemente introduzido, que se concerdraerspectiva do cliente representa,
portanto, uma perspectiva contrastante que podanfdicacoes frutiferas. Desta forma, a
seguinte proposicao pode ser formulada:

P2: A O processo de DNS éacus da criacao de valor de troca.

A perspectiva de servico defendida p&avice Logic (SL) teria duas implicacdes
fundamentais para o marketing: em primeiro lugar poevedores de servico teriam
oportunidade, em determinadas circunstancias, @®aqgwer o engajamento de seus clientes e
cocriar valor com estes; em segundo lugar, e cameaonsequéncia da primeira, o provedor
de servico ndo estaria restrito a oferecer unictengmoposicoes de valor, mas poderia direta
e ativamente influenciar a realizacdo do valor parte dos clientes (GRONROOS;
GUMMERUS, 2014). Gronroos e Voima (2013) salientgme, muito embora a criacédo de
valor ndo seja explicitamente definida, a literattelacionada a SDL usualmente refere-se a
ela como cocriacdo, enfatizando um processo quei iacoes tanto do provedor quanto do
cliente (e, possivelmente, de outros atores). Dla forma, com critica a SDL, os autores
apontam que tratar simplesmente da criacdo de galop um processo abrangente deixa o
locus do valor subjacente incerto. Nao poderia ser vaéotroca, uma vez que as acdes do
cliente durante o uso estdo envolvidas. De modekemte, ndo pode de forma verossimil
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ser considerado valor de uso, uma vez que engiidém acdes desempenhadas pelo
provedor do servigo. Por este motivo, a naturezeattsr permanece indefinida.

A natureza do valor de troca é uma utilidade, &d@eno valor embutido em um
recurso e como saida de um processo de trabala@xigte como uma entidade singular em
um dado ponto do tempo e que pode ser trocada ygoasoutilidades (ou pela qual o
consumidor esta disposto a pagar). A seu tempor d& uso pode ser considerado como e
medida em que um cliente se sente confortavel (vabsitivo) ou desconfortavel (valor
negativo) em decorréncia das experiéncias reladasao consumo de um produto ou servi¢o
especificos. O valor, dessa forma, € acumulado@rgol do tempo, atraves das experiéncias
vivenciadas durante a utilizagdo. No entanto, Egiente, o valor enquanto valor de uso néo
pode existir antes de ser criado — ou emergir prdcesso de utilizagdo, onde ocorre a
acumulacdo e, portanto, ndo pode ser avaliado doteso (GRONROOS; VOIMA, 2013).
De acordo com 0 exposto, a seguinte proposicao gadermulada:

P3: O desempenho do novo servico € positivamenteioglado a criagdo de valor de troca.

O processo descrito anteriormente pode ser demados¢ésquematicamente conforme

a representacdo expressa na Figura 2, com o projésiacilitar sua compreensao.

Figura 2 — Naturezalecus dos conceitos de valor de uso e valor de troca

Esfera do provedor

Valorde uso
acumulado ao
longo do tempo
{processo)

sfera do consumidor

Design Desenvolvimento Manufatura
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Entrega Utilizacdo

Front office

Criacdo de Valor
de Uso

Valor de Troca
Como uma
entidade singular
no tempo
{resultado)

Criacdo de Valor
deTroca

Fonte: Groénroos e Voima (2013, p. 136).
Desde que o valor e a satisfacdo para os consussidsy podem ser observados

depois do consumo, o foco no valor de troca dewetianenor por parte dos fornecedores. Ja
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esta estabelecida, tanto teoricamente quanta ni@caprgerencial, a ideia de que os

consumidores, quando insatisfeitos, apresentamprotzbilidade muito menos de voltar a

fazer negdcios com um fornecedor, o que, como cuéseia, reduz o fluxo de receitas de
longo prazo. No entanto, as vendas iniciais deogun@zo podem dar a impressdo de alto
valor de troca, facilmente ocultando o fato de glexido ao baixo valor de uso, o valor de
troca €, de fato, também baixo. Muito embora sej#s mificil de observar e medir do que o

valor de troca — do ponto de vista da gestao +agdw de valor de uso é o conceito de valor
realmente importante para o fornecedor (GRONRO@S88R Com base em resultados de
pesquisa, Skalén et al. (2014) propdem uma visdistica de proposi¢cdes de valor como

promessas de criagdo de valor, construidas satmefiguracao de recursos e praticas. Assim,
as seguintes proposi¢coes podem ser formuladas:

P4a: O desempenho organizacional é positivamenteioglado a criacéo de valor de uso;

P4b: O desempenho organizacional € positivamente ioglado ao desempenho do novo

Sservico.

2.3 O conceito de interacdo no processo de desemioento de novos servigos

Edvardsson et al. (2012) colocam que o desafia padesenvolvimento de novos
servicos consiste em desenvolver proposicdes dar wampetitivas e a constelacdo de
recursos necessarios para a cocriacdo de valare gegultara em experiéncias de consumo
atrativas. Desse modo, o potencial de sucesso depuoposicdo de valor € dependente da
habilidade em compreender a criacdo de valor pae g#o consumidor — valor de uso.
Consoante isso, Lusch, Vargo e Tanniru (2010) afinnque oS recursos mais valiosos sao
aqueles baseados em competéncias, relacionameimésaacdo, complementando que o
grande desafio para as organizagbes é estabelecemelhor alinhamento entre suas
competéncias para criar, construir e manter ref@aoentos com clientes (a fonte final de
receitas) e fornecedores (a fonte de entrada des@s). Segundo 0s autores, a empresa que
desenvolver a proposta de valor mais atraente,ofereca uma conexédo adequada entre
competéncias e relacionamentos, tera melhor desdmp€onsequentemente, uma vez que
0s consumidores sdo um recurso da cadeia de eates deveriam ser integrados ao processo
de desenvolvimento de novos servicos a fim de pidisai a criacdo de valor de uso atrativo
(EDVARDSSON et al., 2012).
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O conceito de cocriacao esta intimamente reladima® desenvolvimento conjunto de
valor na relacdo entre o cliente e o provedor deicses. Este desenvolvimento conjunto
pressupde a criacdo de experiéncias e a solugdmblemas. Neste caso, o foco € alterado da
cadeia de valor para o ponto de interacdo entemtelie provedor (SANTOS-VIJANDE;
GONZALES-MIERES; LOPEZ-SANCHEZ, 2013). Vargo e Lhs¢2008), aprofundando
este ponto, consideram que o0s envolvidos em untcioeEmento comercial realizam um
esforco combinado, que consiste exatamente naacdoride valor, que se da por meio da
integracdo de recursos e da prestacdo de ser¥idasonalmente, € necessario reconhecer
que, para agregar valor as suas ofertas, uma esangege ser capaz de utilizar recursos que
ultrapassam os limites internos a organizacaogiatelo e combinando recursos pertencentes
ao ambito dos clientes e da rede de parceirosgticius. Ja existem evidéncias suficientes de
que a ampliacdo da participacédo do cliente no deseémento de solugcdes contribui para a
elevacdo da lealdade que, por sua vez, eleva tarobgmpromisso deste com a cocriacao,
bem como a percepcdo de valor associada as ofgatasmpresa. (VEGA-VAZQUEZ;
REVILLA-CAMACHO; COSSIO-SILVA, 2013).

Gummesson, Kuusela e Narvanen (2014), assinalam éupossivel perceber
claramente a formacdo de um novo paradigma naistgede marketing e servico, apoiado na
interdependéncia e no pensamento sistémico. Cosiseguente, esta ancorado nas ciéncias
da complexidade e requer o desenvolvimento adicmaeoria que lhe dé suporte. O novo
paradigma reconhece uma mudanga nos papéis decddores e de clientes como uma
questdo focal. No paradigma anterior o fornece@atizava atividades para os clientes,
engquanto no novo paradigma as atividades devemeabradas com os clientes. O papel
ativo que os clientes assumem como cocriadorestgeefdo as relagdes interativas entre
clientes, fornecedores e demais atores da redepfazjue bens e servigos sejam substituidos
por proposi¢cdes de valor, com potencial de criaighealor de uso.

De acordo com Gronroos (2010), ndo existe criatgiovalor conjunta e nenhuma
cocriacéo de valor acontece a néo ser que ocomr@mac¢oes entre cliente e fornecedor. Para
0 autor, a criacdo de valor matuo pode ser comgdidarcomo um proposito de negécio,
tendo o servico como um fator mediador. Neste denéGronroos e Gummerus (2014, p. 208)
definem servico como “suporte para processos ewtidi de um individuo ou organizacéo, de
forma a facilitar (ou contribuir para) a criagdoddor deste individuo ou organizagédo”. Na

mesma obra os autores propdéem a conceito de poodesgeracdo de valor, como um
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processo que inclui acdes de varios atores — poogedie servico, clientes e outros — e que
acaba por conduzir a valor para o cliente. Segwsti® perspectiva, a criagdo de valor € o
processo do cliente de extrair valor por meio diézatdo dos recursos, ou a criagao, pelo
consumidor, de valor de uso. Desse modo, o valoréninstrumentalmente criado: ele s6
pode — por meio de um processo de integracdo desosc— emergir como valor de uso.

No ambito da SL, por meio da coordenacao de laloiis, conhecimentos e outros
recursos, bem como da aplicagéo destes conhecisn@osarecursos utilizados, o provedor de
servico oferece valor de uso potencial ao usugndendo ser definido como um facilitador
de valor de uso (GRONROOS; VOIMA, 2013). O proveder servigo, entdo, age como
criador de valor de uso potencial e facilitadowet®r de uso real. Da perspectiva do cliente,
ndo existe diferenca entre valor de uso potencial@ de troca, uma vez que ainda ndo ha
valor percebido ou valor de uso para o clientea Ragmpresa, por sua vez, valor de troca ja €
valor real (GRONROOS; GUMMERUS, 2014). Segundouisras, o conceito de interacéo é
a chave para responder a questdes fundamentai®naldas ao tema da cocriacdo de valor,
tais como: qual € o papel e o foco da cocriacaaisgefio os atores envolvidos e, quando a
cocriacdo de valor ocorre? De forma a facilitaroenpreensao do conceito de interagéo, o
mesmo é dividido em dois conceitos de naturezamidis — interacdo direta e interacao
indireta — a0 mesmo tempo em que € adicionada @s ekferas mencionadas anteriormente
(Figura 2) a chamada esfera conjunta, conforme dstramlo por meio da Figura 3.

Figura 3 — Processo de geracgao de valor

Esfera do provedor Esfera conjunta Esfera do consumidor Valor de uso
acumulado ao
Criacdo de valor pelo consumidor longo do tempo
durante a
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uso social de valor
L

! -

Valor de uso
potencial (saida)

Fonte: Gronroos e Gummerus (2014, p. 218).
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Gronroos e Gummerus (2014) conceituam interacOestadi como processos
conjuntos onde as ac¢fes de dois ou mais atoresmderh em um Unico processo colaborativo
e dialogico, que tem lugar na esfera conjuntapetaendo uma plataforma de cocriagdo. A
plataforma de cocriacdo permite apenas interacietasl Estes atores podem ser seres
humanos ou sistemas e produtos inteligentes. tiiesaindiretas, por seu turno, sdo aquelas
nas quais um ator — um cliente, por exemplo — ag&ercom um sistema ou produto
padronizado, e que tem lugar na esfera do cliéniateracdo é considerada indireta porque
nenhum processo dialégico e colaborativo ocorre pravedor de recursos nao pode
influenciar ativamente a criacdo de valor por paltecliente. Assim, no ambito da SL, a
interacdo é um antecedente da perspectiva de aeevigpresenta a base para a forma como o
servigco emerge para o cliente bem como a princgzaio para as diferengas entre o marketing
de servicos e os modelos tradicionais baseados esrs tangiveis, que continuam a ser
insuficientes em um contexto de servico. O praxeescriacao de valor, portanto, de acordo
com a conceituacao de valor de uso, tem recebidor rdastaque, em contraste ao valor de
troca (HEINONEN; STRANDVIK; VOIMA, 2013). A interap entre o cliente e o provedor
de servico se tornou o nolacus de cocriacao de valor, interacdo esta reconhecioie um
processo dialégico, no interior de plataformas elacionamento (ECHEVERRI; SKALEN,
2011). Em decorréncia disso, a seguinte propogigée ser formulada:

Ps: O desenvolvimento de uma plataforma de cocriagfifigencia positivamente o sucesso do
DNS.

A necessidade de interagir com os clientes, copnopdsito de reunir informacdes
para o processo de DNS, ja é amplamente reconhpordfornecedores de servigos. Varios
beneficios sdo decorrentes de tal envolvimento lamte. Nestas interacbes podem ser
identificadas novas necessidades potenciais, apddades de ampliacdo do valor agregado
aos servicos prestados e ampliada a capacidadedacio. No entanto, embora a literatura
forneca valiosas informacdes sobre o papel do gmwehto do cliente no processo de DNS,
seus mecanismos ainda carecem de compreenséo. lExamgo, tradicionalmente as
empresas tém convidado seus clientes a particp@N5, mas 0os mecanismos de cocriagcao
de valor em DNS ainda sao pouco desenvolvidos (CBIEBHEN; TSOU, 2012). Estudos
realizados pelos autores sugerem que uma maioagdie na fase dgesign do DNS permite
a ambas as partes encontrar novas oportunidadesdeo, e que 0 aumento da interagdo na

fase de langcamento muito provavelmente leva acssoa#n novo Servico.
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Edvardsson et al. (2012) ja destacavam a impoaéshe integracdo do cliente ao
processo de desenvolvimento de servigos, sobretndduncdo da mudanca de paradigma
decorrente da alteracao da definicdo de servicmaona categoria de oferta de mercado para
a perspectiva de criacdo de valor. Segundo osemjtoma importante implicacdo para o
desenvolvimento de servigos é que os clientes deeerenvolvidos e que as situacdes de uso
sdo criticas para a compreensdo da criacdo de wal®eja, o valor deve ser avaliado por
meio das lentes das experiéncias de uso dos didate representa uma importante mudancga
conceitual, de uma énfase em saidagp(ts) para uma énfase em processos interativos
mutuamente satisfatérios. Representa também umangadle recursos estaticos (tais como
instalagbes e equipamentos) para recursos dinarfuoo® pessoas, competéncias, parceiros
de criacdo de valor e clientes). A cocriacdo dervélrealizada através da integracdo dos
recursos (VARGO; LUSCH, 2008). A partir destas aderacoes, a seguinte proposicao pode
ser formulada:

Pe. A interacdo entre provedor de servico e clienteuré elemento-chave para o
desenvolvimento de uma proposi¢éo de valor atrativa

A literatura relativa a estratégia, em particudavertente da Visdo Baseada em
Recursos (VBR ou RBV Resource Based View), tem apontado para o valor potencial dos
recursos e dos processos de criacdo de valorigosesl como os principais direcionadores do
desempenho organizacional. Do ponto de vista da &®iatégia esta relacionada a fazer
escolhas sobre a melhor forma de facilitar e auanentocriacado de valor com parceiros da
rede, tais como clientes, para beneficio mutuo dodgo prazo. Ou seja, otimizar os
processos de integracao de recursos interdepesderge capitalizar em proposicoes de valor
e realizagao de valor potencial superiores. Estarewa colaborativa e interconectada de
criacdo de valor evidencia a necessidade de umadad®m mais orientada para a rede
estratégica, em busca de beneficios para todosammeims da rede de valor (KARPEN;
BOVE; LUKAS, 2011). Segundo Mele e Della Corte (2)Zknquanto a SDL focaliza atores,
a RBV focaliza recursos como possiveis fontes dec@o de valor. No entendimento dos
autores, na RBV, ostakeholders, com suas observacdes, sugestbes e demandas, pedem
tornar um recurso. Além disso, dentro da amplaagdencapacidades e competéncias a que a
empresa tem acesso, as capacidades dinamicas pst@mrelacionadas a capacidade de
alterar a utilizacdo e agregacéo de recursos, erasnoonfiguracdes. Deste ponto de vista,

aspectos intangiveis como capacidades dindmicasnbecimento também representam
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facilitadores no processo de criacao de valor.PAssendo, a seguinte proposicdo pode ser
formulada:

P7. A meta do processo de DNS é estabelecer intesaggiia 0s clientes e demais parceiros
da rede com o objetivo de apoiar a criacao de vBarso, de forma mutuamente benéfica.

Argumentando sobre a criacdo de valor, Vargo, MaglAkaka (2008) estabelecem
uma distingdo entre duas categorias de recursogrsas operantegerant resources) e
recursos operado®perand resources). Enquanto estes Ultimos sao tipicamente entidades
fisicas — matéria-prima, bens e informacdes — ibsgiros sdo basicamente pessoas: clientes e
funcionarios (e seus conhecimentos, habilidadestevagbes). Conforme Melton e Hartline
(2012) uma empresa poderia obter vantagem conyaegithpregando seus recursos operantes
para atender as necessidades dos mercados de fainaficiente que seus concorrentes.
Portanto, o desenvolvimento de competéncia coléibar& fundamental para adquirir o
conhecimento necessario para inovar de forma astid competéncia colaborativa, por sua
vez, auxilia no desenvolvimento de competéncialdergdo, que é a capacidade da empresa
para compreender as tendéncias do ambiente externo.

Esta compreensdo das tendéncias do ambiente @xéefundamental, pois a SDL
enfatiza que o valor é cocriado com o cliente, experimentado e avaliado dentro do
contexto do proprio usuario. Dessa forma, os da®enaplicam seus conhecimentos e
competéncias, em conjunto com 0s recursos de umeafias) empresa (s), quando entdo o
valor é cocriado e avaliado (EDVARDSSON et al., 20¥Vargo e Lusch (2008) enfatizam
que a implicacdo da SDL para a inovacdo em senécgpstamente que o cliente deve ser
envolvido em varios estagios do processo de desememto do servico, e que as situacdes
de uso dos clientes e interacdes e atividades ddéacdo de valor sdo criticas. Ao
desenvolver um servico novo e atrativo é fundanheagggender com 0S USUArios em seu
proprio ambiente ou situacdo de uso. A empresa r@oddilizar, por exemplo, seus
funcionarios de linha de frente como recursos apesapara reunir conhecimento sobre
clientes e concorrentes, construir capacidade atiape absortiva e desenvolver capacidades
que sustentem um desempenho superior da empresango da criacdo de novas e
superiores proposicdes de valor (MELTON; HARTLINED12). A partir desta argumentacao,

a seguinte proposicao pode ser formulada:

Ps: Os recursos operantes sdo os principais detentesmdo desempenho de novos servigos.
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Discusséao e implicacdes

A mudanca de paradigma ocasionada, sobretudo, pefasbuicbes da SDL, em
oposicao a logica baseada em bens tangiveis, oréaste praticas do marketing e de servicos,
tem provocado também uma série de discussdes nitoamebDNS em anos recentes. Como
um desdobramento da l6gica de bens tangiveisemtlira sobre DNS também utilizou,
durante muito tempo, modelos derivados do deseimweirto de produtos. Em decorréncia
das caracteristicas diferenciadoras entre bensvis@ servicos, estes modelos passaram a
ser questionados, uma vez que fatores direcionsdoaeterminantes do sucesso de novos
produtos foram reconhecidos como ndo sendo aplidiretamente a novos servicos.

Neste sentido, este estudo se propde, por meievik&io bibliogréfica, a estabelecer
uma visdo abrangente das discussfes recentes pdammobre as teorias de servicos de
modo geral e sobre o DNS de forma especifica. Boestndos exploram de forma especifica
as contribuicbes tedricas da SDL e de seus desdehtas mais recentes, como a SL, no
contexto especifico do DNS, procurando estabeletagbes entre a perspectiva de servicos e
0s antecedentes, direcionadores, resultados ardeteites de sucesso do processo de DNS.
Do mesmo modo, novas contribuicdes tedricas reladas ao tema da proposicao de valor —
reconhecida como um importante elemento da estaabéganizacional, capaz de estabelecer
diferenciais competitivos, e que enfatiza aspecoserem considerados no ambiente
contemporaneo de negécios, como a cocriacdo de gatoconceito de valor de uso, em
oposicao ao valor de troca predominante nos estiglbens tangiveis — também néo tem tido
suas implicacdes sobre o processo de DNS devidarnensideradas.

O reconhecimento recente do envolvimento direte d@ntes na criagdo de valor,
com a proposicéo de que o valor real de uma obedare na esfera do cliente, estabelece o
conceito de interacao entre cliente e provedordéac® como central para a compreensao do
processo de geracdo de valor. Deste reconhecintgiettmrrem novas contribuicbes para a
literatura de marketing de servi¢os, como a platadode cocriacdo, a facilitagéo de valor e o
valor compreendido como cumulativo, ao longo daeegpcia de uso e das interagdes entre
recursos do provedor e recursos do cliente. Estaagsncontribuicdes podem conduzir a uma
nova compreensao dos papéis desempenhados petmprale servigos, pelos clientes e por

outros atores no processo de DNS, dando origem @elo® conceituais que possam
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contribuir de forma mais efetiva para o estabeleatm de diferenciais competitivos para as
organizagoes.

Este estudo, a partir de um conjunto de proposigéeasadas da revisao bibliogréafica
e da confrontacdo de diferentes correntes tedripestende contribuir para uma nova
compreensao do processo de DNS, de seu papel axgéigadte valor, tanto sob a perspectiva
do cliente quanto da empresa focal, e de seus etemdirecionadores, fatores criticos e
determinantes de desempenho, tanto do proprio gsocde DNS quanto da organizacdo
como um todo. As proposicdes formuladas pretenddimmelar uma renovada visao sobre 0
processo de DNS, bem como estabelecer oportunidid@esquisa que possam contribuir
para uma maior compreensao de conceitos considefaddamentais para a obtencdo de
vantagens competitivas em um contexto de servigtaanbém para buscar evidéncias sobre o
processo de criacao reciproca de valor, desenvidvierclusive as métricas adequadas para a
mensuracdo do sucesso do processo de DNS de acomloesta nova perspectiva. As

proposic¢des formuladas estdo demonstradas, esqoamante, no modelo da Figura 4.

Figura 4 — Modelo teérico proposto

P3

P&

P8 |
Esfera do Provedor Esfera Conjunta Esfera do Cliente Desempenho
-Proposicdo de -Plataforma de -Criacao de valor de do novo servigo
valor cocriagdo uso pab
- Criacdo de valor - Recursos operantes - AplicacZo de
de troca conhecimentos e P4z | Desempenho
habilidades organizacional

P5
P2 |

p7 P1

Processo de Desenvolvimento de Novos Servigos ‘

Fonte: Elaborada pelos autores.

Recentes esfor¢cos de pesquisa no ambito do DNSDdlae da cocriacdo de valor
reforcam a atualidade e pertinéncia das proposigpessentadas neste estudo. Alam (2013),
por meio de entrevistas individuais em profundideoleduzidas em 24 empresas de servi¢cos
na India, apresenta evidéncias do papel da intereg# o cliente no processo de inovacgéo

em servicos em mercados emergentes. Boukis (20ds¥)ndolve, a partir de correntes de
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literatura em inovacdo em servicos e marketing el®igs, um conjunto de proposicdes
integrando estas correntes em uma perspectiva dg, Ddentificando a influéncia da
orientagcdo para o mercado no desempenho de prajetd3NS. Carbonell e Rodriguez-
Escudero (2014) investigam os antecedentes e agqo@ncias da utilizacdo de informacgdes
dos consumidores envolvidos no processo de DNS,nmo de um estudo quantitativo
desenvolvido junto a 807 empresas de servigos panBa. Gremyr et al. (2014), em um
estudo de mudltiplos casos conduzido por meio deeestas individuais em profundidade,
procuram compreender de que forma empresas de ataraufpodem utilizar o DNS para
construir vantagens competitivas por meio da in@wag@m servicos, reunindo as
competéncias do provedor de servicos e dos clieatesim modelo integrador. Estes sao
alguns exemplos do crescente interesse despemadmas recentes pelos topicos abordados
no presente estudo, com 0s quais se pretendelzontno aspecto académico e gerencial, a

partir das proposicdes desenvolvidas.
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