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Abstract: In SDL (Service Dominant Logic), service is characterized as the central objective of
economic exchange and its value arises from the interactions of the actors, who activate and
integrate their skills and abilities, in the co-creation process. Relational Capital (CR), on the
other hand, refers to the knowledge existing in the company and customer relationship, and its
relevant value. Thus, the objective of this study is understand how the management of the CR
can boost the SDL of knowledge-intensive companies. Therefore, qualitative research was
adopted as a methodological approach, through the study of multiple cases. Data collection
took place through semi-structured interviews, conducted with 6 CEOs of the companies. The
results demonstrate that the management of the CR can contribute to the co-creation value of
the service, in the perspective of the SDL.

Keywords: Servive Dominant Logic; Relational Capital; Value Creation; Co-creation

Resumo: Na SDL (Service Dominant Logic) o servigo é caracterizado como objetivo central
da troca econdmica e o seu valor nasce das interacdes dos atores, que ativam e integram suas
competéncias e capacidades, no processo de cocriacdo. Ja o Capital Relacional (CR) diz
respeito ao conhecimento existente na relagdo empresa e cliente, e seu valor relevante. Dessa
forma, o objetivo deste estudo é compreender como a gestdo do CR pode impulsionar a SDL,
de empresas intensivas em conhecimentos. Para tanto, adotou-se como abordagem
metodoldgica a pesquisa qualitativa, através do estudo de casos maltiplo. A coleta de dados
aconteceu por meio de entrevistas semiestruturadas, realizadas com 6 CEOs das empresas. Os
resultados demonstram que as a gestdo do CR pode contribuir para a cocria¢do de valor do
servigo, na perpectiva da SDL.

Palavras-chave: Logica Dominante de Servico; Capital Relacional; Criacdo de valor;
Cocriagéo.
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1 INTRODUCAO

O paradigma emergente da l6gica dominante de servigo pode ser considerado como uma
evolucdo da viséo tradicional sobre onde e como o valor € criado, apontando para uma
necessidade cada vez maior de compreensédo sobre a complexidade das relacdes existentes em
um contexto mercadoldgico em constante mutacdo (Lusch & Vargo, 2014). Para Brambilla e
Damacena (2010) apesar dos prémios e reconhecimento da obra original da I6gica de servico
de Lusch e Vargo do ano de 2004, refinos foram desenvolvidos acerca desta orientacdo da
‘nova’ logica de ‘Service Dominant Logic’ (SDL), culminando em novos trabalhos dos
proprios autores e de outros estudiosos. Na SDL, o servico é caracterizado como objetivo
central da troca econdmica, e estabelece uma fundamentacgéo tedrica para a compreensao de
como a empresa, 0 cliente e outras partes interessadas podem cocriar valores por meio das
interacdes dos servigos entre si.

Kon (2004) ao citar, Josef Schumpeter (1983), faz referencia a apresentacdo de uma
abordagem nova das caracteristicas dos produtos, afirmando que a produgdo nada cria no
sentido fisico, considerando tanto tecnologicamente quanto economicamente. Apenas
influencia os processos ou forcas, sendo o trabalho um meio de chegar ao produto, definindo a
partir dessa consideracdo, servicos como atividades econdmicas que produzem utilidades
relativas a tempo, lugar, forma e beneficios psicoldgicos.

Considerando que a cocriacdo de valor, sob a perspectiva da SDL, substitui a entrega
tradicional de valor para o cliente (Vargo & Lusch, 2008a), as proposicdes de valor
estabelecem as conexdes e as relagdes entre os sistemas de servicos (Vargo, 2008). E o valor,
na SDL, surge quando os atores ativam e integram 0S recursos no processo de cocriagéo,
inclusive suas competéncias e capacidades. As capacidades que facilitam e aumentam os
processos de cocriacdo de valor, sob esta perspectiva, tornam-se, portanto, capacidades
estratégicas importantes para a vantagem competitiva da empresa (Karpen, Bove & Lukas,
2012). Por sua vez, envolve competéncias e habilidades, em especial o conhecimento. Ou seja,
0S recursos intangiveis sdo fundamentais, tendo em vista esta logica.

Diante disto, a gestdo do Capital Relacional (CR) pode ser um fator-chave neste

processo, uma vez que CR diz respeito ao conhecimento existente na relagdo entre a empresa
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e seus clientes, e seu valor relevante (Bontis, Keow & Richardson, 2000). Para Kianto,
Andreeva e Pavlov (2013), o CR € a capacidade da organizacdo interagir de forma positiva
com as partes externas e, com isto, potencializar a criagdo de riqueza de outros ativos
intangiveis, como P&D, as estruturas da organizacao e o capital humano.

Alguns autores ndo compreendem o capital relacional como um recurso, mas sim
como uma capacidade que a empresa tem de fazer uso do potencial criado por suas interagdes
(Volkov & Garanina, 2007). Diante disto, é importante compreender de que forma a gestao
do capital relacional pode influenciar este processo, uma vez que diz respeito ao
conhecimento existente na relacéo entre a empresa e seus clientes, e seu valor criado. Desta
forma, o objetivo deste estudo é compreender como a gestdo do capital relacional pode
impulsionar a SDL, de empresas intensivas em conhecimentos, em setores dinamicos e de

alta mobilidade tecnoldgica.
2 SERVICE DOMINANT LOGIC

Conforme Vargo e Morgan (2005), as economias (classica e neocléassica) possuem foco
limitado, por enxergar apenas o valor dos produtos, com base no critério de bens tangiveis.
Eles justificam devido a uma mudancga de visdo de que os “bens ndo caracterizam a totalidade
das trocas” (p.42). Uma nova linha teodrica ¢ apresentada pelos autores de Vargo e Lusch
(2004a), no artigo ‘Evolving to a New Dominant Logic for Marketing’, publicado no Journal
of Marketing, como ‘Service Dominant Logic’, onde o servigo configura mais do que o suporte
ao produto. Para os autores, os servi¢os sdo definidos como a aplicacdo de conhecimentos
especializados por meio de a¢6es, processos e desempenhos para o beneficio de outra entidade
ou para a propria entidade. Como exemplos, as habilidades, o conhecimento e 0s processos,
arraigados no ambito do servico (Payne, Storbacka & Frow, 2008).

Vargo e Lusch (2008a) denominaram essa l6gica como um processo em que se faz algo
para uma outra parte, de modo que ele se torna o foco da atencdo primaria da atividade
econdmica. Essa logica se concentra nos beneficios da adigcdo de servicos, onde os produtos
s80 apenas um mecanismo para a prestacao de servigos. Concentra-se nas redes de valor e nas

proposicOes de valor (Luftenegger, Comuzzi & Grefen, 2017). A SDL caracteriza 0 servigo
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como o objetivo central da troca econémica e estabelece uma fundamentacéo tedrica para a
compreensdo de como a empresa, o cliente e outras partes interessadas podem cocriar valores
por meio das interagcdes dos servicos entre si. A cocriacdo de valor, sob a perspectiva da SDL,
substitui a entrega tradicional de valor para o cliente (Vargo & Lusch, 2008a).

Com base nisso, 0s processos de troca que integram conhecimento e habilidades sdo
focais ao ver a troca como cocriacdo de valor (Chandler & Vargo, 2011). Apresentam Vargo e
Morgan (2005, p.50), que produtos sao de natureza tangivel no sentido fisico, “mas os
consumidores compram servigos que os produtos desempenham para eles, bem como outros
intangiveis, como a garantia de uma marca”. Na realidade, pelos preceitos da SDL, o0s
consumidores demandam e investem em beneficios e valores (intangiveis).

Os efeitos dos recursos que sofrem as ac¢Oes transformadoras habilitam as empresas a
disponibilizar melhor a proposta de valor em relacdo a seus competidores (Vargo & Lusch,
2004).

3 CRIACAO E COCRIACAO DE VALOR

A perspectiva tradicional vé a criacdo de valor como a integracdo conjunta de recursos
pelos multiplos atores associados a uma troca. Mas a l6gica dominante em servicos (Vargo &
Lusch, 2004, 2008) enfatiza o valor advindo da cocriagdo por multiplos atores (Prahalad &
Ramaswamy, 2004), em vez de visualizar o valor criado por um Unico ator. Dessa forma, 0s
processos de troca simultdnea que ocorrem entre os atores durante a prestacdo do servico, o
que Vargo e Lusch (2004) definem como recursos aplicado em beneficio de outro ator, pode
ser visto como trocas de servigo por Servigo.

Para Payne et al. (2008), o encontro de servico (que € o locus da cocriacao), representa
séries de interacOes e transagdes nas relacfes entre empresa e cliente. Para os autores, a ideia
de maior interatividade entre empresa e cliente e as experiéncias geradas no encontro, podem
representar valor ao consumidor. Valor, na visdo de Prahalad e Ramaswamy (2003), se trata
de um resultado positivo, derivado da experiéncia individual do consumidor, em tempo e
espaco especificos. Assim sendo, deve contemplar interesses ou utilidades desejadas,

relevando a individualidade de cada cliente/consumidor (Debnath, Tandon & Pointer, 2007).
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O valor ¢ uma variavel influenciada “pela percepc¢ao global da qualidade do servico”, e exerce
impacto na satisfacdo do consumidor (Alves & Raposo, 2007, p.574).

Na SDL entende-se que o valor ocorre no cruzamento entre o prestador e o cliente, e
que os produtos podem ser fundamentais para os relacionamentos, mas séo itens inanimados
de troca que ndo podem relacionar-se por si mesmos (Vargo & Lusch, 2004). Nos conceitos
da cocriacdo, o consumidor € enddgeno ao processo, pois interage e participa ativamente em
conjunto com as organizacdes (Gronroos, 2011). Essa concepcao é reforcada por Prahalad e
Ramaswamy (2004), que diferenciam o enfoque tradicional — de se perceber as relagdes como
trocas — para uma visao onde se agregam os consumidores na geracdo de novos produtos, ideias
e valor. O papel do consumidor pode variar de acordo com o tipo e o nivel de interacdo com a
empresa (Bitner et al., 1997; Bolton & Saxena-lyer, 2009; Broderick, 1999).

Para Vargo e Lusch (2016), a narrativa da cocriacdo de valor esta se transformando em
um dos atores que prestam servigos reciprocos, integradores de recursos, que criam valor
através de experiéncias holisticas e significativas em ecossistemas de servi¢os, governados e
avaliados através de seus arranjos institucionais. Os autores admitem que subestimaram a
extensdo de cocriacdo de valor em publicacfes anteriores e que a criacdo de valor ndo ocorre
apenas através das atividades de um unico ator (cliente ou ndo) ou entre uma empresa e seus
clientes, mas entre toda uma série de atores. Ele é criado através da integracdo de recursos,
fornecida por muitas fontes, incluindo uma gama completa de atores publicos e privados
voltados para o mercado.

Assim, uma das formas de mensurar as relagdes entre empresa e seus clientes pode se

dar através do Capital Relacional da organizacao e sua gestao.
4 CAPITAL RELACIONAL

Capital Relacional (CR) € uma das dimensdes do Capital Intelectual (Cl), e refere-se ao
relacionamento da organizacgdo com seus clientes, entre 0s membros da organizagao e parceiros
estratégicos, que geram valor para a empresa (Edvinsson & Malone, 1998). Bontis (1999)
compreende que este capital é o conhecimento presente nas relagcbes que as organizagdes

desenvolvem ao longo dos processos de negocios. A forma como as partes interessadas
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compartilham seus conhecimentos, permite a organizacdo agilidade e inovagdo. O Capital
Relacional é quem medeia este processo de compartilhamento (Ngah & lbrahim, 2011).

Kianto et al. (2013) consideram que os principais indicadores de valor intangivel séo
vistos em termos de recursos humanos, estruturais e redes de relacionamento. Desta forma,
para gerencia-los, é necessario formular e implementar estratégias que melhor alavanquem
estes recursos. Segundo Pablos, (2003) o Capital Relacional € composto pelos conhecimentos
que as organizacOes agregam, advindos da interacdo com atores externos. Segundo a autora, o
valor gerado a partir destas relagcdes é proporcional a longevidade da relacdo que mantém com
seus parceiros e clientes.

Desta forma, o CR é fundamentado no respeito e na confianga mutua existente entre os
varios atores, 0s quais emergem das relac@es entre as empresas, seus parceiros e clientes (Kale,
Singh & Perlmutter, 2000; Welbourne & Pardo del Val, 2008). No contexto do CR, confianca
diz respeito a confiabilidade e integridade entre os parceiros ativos, atuando como base para
relacionamentos de longo prazo entre os parceiros comerciais (Venugopalan, Sisodia &
Rajeevkumar, 2018).

Segundo Venugopalan et al. (2018), as organiza¢bes que possuem seu Capital
Relacional forte podem obter resultados organizacionais mais promissores. Da mesma forma,
0 estudo de Hosseini e Owlia (2016) sugerem que 0s ativos intelectuais possuem relevancia
estratégica para o CR, pois criam vantagem competitiva a longo prazo, melhor desempenho e
maior retorno do investimento. Com isto, desenvolver préaticas de gestdo do Capital Relacional
nas organizacgdes podem ser fundamentais para o desenvolvimento sustentavel da mesma, bem
como criagéo de valor.

Alguns estudos afirmam que o Capital Relacional contribui para a inovacgéo, pois muitos
dos conhecimentos importantes para inovar ndao se encontram internamente. Os
relacionamentos externos podem ajudar, introduzindo solucGes que existam em outros lugares
ou combinando conhecimento de diferentes fontes externas (Hargadon & Sutton, 1999; Kianto,
Saenzb & Aramburub, 2017). Além disto, 0 CR pode aumentar a chance de cocriacdo (Adler
& Kwon, 2002).

A gestdo dos ativos intangiveis pertencentes ao Capital Intelectual diz respeito a
construcdo de perspectivas a partir das estratégias de gestdo da organizacdo. As organizacoes
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comegcaram a registrar e gerenciar estes ativos a fim de desenvolver diferenciais em relagdo aos
seus concorrentes, intensificando o valor da gestdo do conhecimento (Wiig, 1997).

Sullivan (1998) entende a gestdo do Capital Intelectual a partir da criacdo e extracao de
valor do conhecimento, dos ativos intelectuais da organizagdo. Algumas praticas de criacdo de
valor podem ser caracterizadas como: a formacdo dos colaboradores, praticas de
compartilhamento do conhecimento, inovagdes, prospeccao de clientes, desenvolvimento de
relacionamentos organizacionais e individuais (Stefano, Casarotto Filho, Freitas & Martinez,
2014).

5 METODO DO PESQUISA

Para o desenvolvimento desta pesquisa foi adotada a abordagem qualitativa. Esta
abordagem metodoldgica busca explicar fenbmenos, caracteristicas, comportamentos e
necessidades, descobrindo o que € importante para um determinado grupo de pessoas, ao
mesmo tempo que entende o que cabe a ser feito. Isto porque os resultados apresentam areas de
consenso no grupo estudado. Possibilitara ao pesquisador construir conhecimentos a partir dos
aspectos apresentados pelos sujeitos (Moresi, 2003; Gerhardt & Silveira, 2009; Merriam, 2009).

A estratégia de investigacdo utilizada é caracterizada como estudo de casos multiplo,
sendo uma estratégia que envolve mais de um estudo realizado em organizacdo do mesmo
segmento (Eisenhardt & Graebner, 2007). Para os autores, a fim de haver maior consisténcia
neste tipo de estudo, indica-se como nimero minimo quatro organizac@es. A presente pesquisa
é composta por uma amostra de seis casos de empresas intensivas em conhecimento, da regido
sul do Brasil. Todas elas sdo associadas da Associacdo Catarinense de Tecnologia (ACATE),
gue atua ha mais de 30 anos em prol do desenvolvimento do setor de tecnologia, do Estado de
Santa Catarina. E caracterizado por um ambiente de muita troca de conhecimento.

Os procedimentos para coleta de dados foram definidos por entrevistas em
profundidade. O roteiro da entrevista foi construido com questfes semiabertas e especificas aos
processos a serem investigados. Para a realizagdo das entrevistas semiestruturadas, o

pesquisador elabora um roteiro sobre o tema a ser estudado, porém permite que o entrevistado
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fale livremente sobre assuntos que tenham relevancia e pertinéncia ao tema (Gerhardt &
Silveira, 2009).

As entrevistas foram realizadas com 6 CEOs das empresas. Para manter a integridade e
credibilidade dos dados, as entrevistas ocorreram com dois pesquisadores. Foi gravada com
autorizacdo dos participantes e transcritas.

A anélise dos dados foi balizada a partir da analise tematica, que se constitui como um
método analitico qualitativo de identificacdo, analise e relato de padrdes (temas) encontrados
dentro dos dados (Braun & Clarke, 2006). A analise das entrevistas ocorreu a partir da técnica
de anélise de contetido conforme recomendados por Bardin (2009).

6 RESULTADOS E DISCUSSAO

A partir da andlise das entrevistas e conforme modelo tedrico apresentado, foi possivel
perceber a influéncia da gestdo do Capital Relacional nos servigos desenvolvidos pelas
empresas entrevistadas. Em parte, pela gestdo de ativos intangiveis a partir de perspectivas das
estratégias de gestdo destas organizac@es, e do entendimento da criacdo e extracdo de valor do
conhecimento dos ativos intelectuais da organizacéo e da relacdo com os clientes.

Baseado nas percepcOes dos entrevistados, observa-se forte gestdo das relagdes das
empresas com seus clientes, stakeholders e a ACATE. Entretanto, o foco principal das

empresas esta na relacdo com os clientes.

Entdo, nosso relacionamento com os clientes é
sempre buscando relacionamento de longo prazo e
normalmente eles sdo muito alinhados com o que a gente
acha. (Entrevistado empresa B)

A gente é totalmente voltado ao cliente. A gente
tem um produto que é tecnologia, é um software, mas a
gente vende servico, né? Por isso que a gente tem tanto
foco também numa equipe de atendimento. Por isso € que
é¢ a maior equipe. A gente sabe que é através do
atendimento, do relacionamento com o cliente que a
gente se diferencia, € um dos pilares ali, dos nossos
diferenciais. (Entrevistado empresa E)

Algumas préticas de gestdo do Capital Relacional observadas foram: criagdo de eventos
para os clientes, em parceria com empresas pares; participacdo em feiras e eventos

internacionais para acompanhar tendéncias e gerir seus servicos; compartilhamento de
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contetdo, informacBes e conhecimentos com os clientes, com objetivo de aumentar o

conhecimento sobre seus servicos, a fim de fidelizar e conquistar novos clientes; consultoria e

capacitacdo para o cliente, personalizando os servicos ofertados de acordo com a necessidade

do mesmo; apoio, desenvolvimento e educacéo dos clientes na compra dos servigos.

A partir destas praticas de gestdo, percebe-se que a forma como estas empresas

relacionam-se com os clientes permite com que 0s seus produtos possam ser desenvolvidos e

aprimorados, a partir da relacdo durante o servigo prestado. Ainda, melhorias no processo e

mesmo do produto ocorrem a partir do feedback do cliente.

Entdo eis que eu fui 14 morei na granja
(propriedade rural), fiquei 70 dias la programando e
aprendendo (...). Ndo tem nenhum produto que a gente cria
aqui que cria da nossa cabeca. Ele é tudo orientado pelo
cliente, o nosso cliente é o mandatario. (Entrevistado
empresa A).

[Sobre o servico]: E muito mais implementar a
metodologia e validar ela e ir melhorando [com o cliente].
Cada cliente, a gente faz: “Ah, aplica a metodologia, fez
um feedback e isso vai melhorando a nossa metodologia,
né? Ela foi ganhando vérias etapas e perdendo etapas por
feedback de clientes. Tipo: “Ah, essa reunido acho que nio
foi tdo til quanto aquela outra. Ah, estd muito grande.
Vamos quebrar em dois dias”. E a gente vai testando e vai
vendo os resultados. [Sobre o produto]: A gente levanta
reclamagdes, comentarios, a gente estd sempre analisando
o feedback final e ai a gente faz melhorias pontuais
(Entrevistado empresa B).

A cada dia voce esta validando novas proposi¢des
de produto, variacOes de produto para conseguir obter mais
escala né? Entdo conforme os parceiros, os clientes, 0s
stakeholders colocam um feedback para vocé daquilo que
vocé estd propondo, vocé vai retroalimentando isso
rapidamente pra, digamos, errar rapido, aprender rapido e
corrigir rapido né? (Entrevistado empresa C)

E ai acontece que eles pegam feedback do
mercado. Eu ndo sou um CEO vendedor. Eu ndo interajo
muito com os clientes, eu sou mais da estrutura da coisa.
Eu tenho pessoas que sdo muito melhores do que eu em
lidar com pessoas. Entdo estas pessoas que trazem os inputs
para a gente. E quando é um input muito especifico, dai eu
vou atrds, e converso com a pessoa, pego informagao e tudo
mais. Mas eu sei das minhas limitacGes, entdo eu motivo
eles o tempo todo para trazerem isto... “T4, 0 que VOCE viu
1a? Como foi este projeto? Qual foi a dificuldade? O que
teve de legal? O que a gente pode mudar internamente?”
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E nestes inputs que a gente vai fazendo as mudancas
internas. (Entrevistado empresa D)

Acontece de eles [clientes] reportarem coisas. A
gente tem um canal 14 totalmente aberto de comunicagao.
Por sistema, por escrito que todo mundo pode postar
qualquer sugestdo, qualquer bug, qualquer coisa que achar.
(Entrevistado empresa E)

Na SDL os clientes sdo enddgenos a criacdo de valor e, como tal, constituem recursos
operacionais Vargo e Lusch (2004a; 2008a). Para os autores, 0 valor é sempre cocriado com 0s
clientes (e outros), em vez de ser criado unilateralmente pela empresa e depois distribuido.
Nesta perspectiva, 0s bens permanecem importantes, mas sao identificados como veiculos para
a prestacéo de servicos.

Também, identificou-se que a relacdo com os stakeholders auxilia na organizacao dos
processos internos, qualificando por consequéncia, a prestacdo de servico e o préprio valor do

servico e da organizacéo.

Por a gente ser uma empresa de tecnologia e
informacdo, e a informagdo € transversal, acabou que a
gente se relacionou muito bem com todos os atores,
porque a informacdo que a gente gerava no campo servia
pra todos os atores, pra sanidade, pra genética; e a gente
comecou a ganhar mais mercado. Montamos um banco
de dados porque tem muito conhecimento a partir desses
dados que a gente pode reverter para 0 mercado.
Construimos um grande benchmarking. (Entrevistado
empresa A).

A Acate hoje tem empresas muito grandes
associadas. E uma forca politica, gracas a Deus. Porque
demorou. Eu acho que o networking é superimportante.
A gente conversa com fundos. Tem acesso a fundos
porque todo mundo nesse ambiente, e isso, assim, de ser
um mercado relevante, comegar a se ver como relevante
porque estd junto para ir para fora (...). Entdo, agora
existe essa organizacao dos catarinenses 1a [Sdo Paulo].
Entdo, a gente comeca a ser mapeado por estar dentro de
uma coisa grande né, junto, todo mundo é mais forte.
(Entrevistado empresa B).

Para Bontis (1999) e Bontis et al. (2000) o Capital Relacional ndo é somente o
conhecimento presente nas relacdes com os clientes, é também o conhecimento criado a partir
das relagbes que a organizacdo desenvolve ao longo dos processos de negdcios com

fornecedores, governo, concorréncia e associagoes.
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Além disto, conforme j& exposto, o cerne do CR € a confianca e o respeito que permeiam

estas relacGes. Desenvolvido isto, o servico pode ser qualificado uma vez que ha maior

interatividade entre empresa e cliente.

A nossa relacdo com os clientes é sempre
buscando virar parceiro deles depois. Raramente eu
tenho cliente que vai ser prestacdo de servigo Unica.
Entdo, a gente tem historico de clientes que viraram
parceiros. (Entrevistado empresa B)

Hoje a gente entrega muita informacdo. No
nosso site tem muita informacédo gratuita... meu, entdo
t4 aqui, t& aqui 6 a informacdo gratuita. Informacéo é
para todo mundo, vocé dé e a gente faz muito isso; ndo
é também por ser muito legal, é porque a gente quer ser
autoridade no que a gente estd falando, né, é smart
business. Entdo a gente entrega muita informacao e isto
esta fazendo com que nossos clientes vejam a gente
como parceiros. (Entrevistado empresa D)

Conforme este ultimo entrevistado, uma maneira de estreitar a relagdo com o cliente é

criar recursos de informacao e conhecimento para eles. A criacdo de valor do servigo € vista

por Vargo e Lusch (2004, 2008, 2016) como a integracdo conjunta de recursos dos multiplos

atores associados a uma troca, em vez de visualizar o valor criado por um Unico ator. Além da

empresa D, outras apresentaram esta estratégia:

Quer dizer que muito mais do que um servigo
com resultado, eu vou capacitar ele para usar essa
metodologia e ele vai ter dominio dessa metodologia para
usar depois. Entdo, normalmente os projetos sdo de sete
etapas e eles topam e os produtos dessa consultoria sdo
0s servigos que eles querem no final. (Entrevistado
empresa B).

A gente tem um blog que a gente posta contetido
toda semana. Que, de uma certa forma, a gente dispara
por e-mail esse conteido tanto para clientes quanto para
pessoas que deixaram e-mail com a gente, né? E o
Facebook acaba sendo também um canal de contato bem
relevante. (Entrevistado empresa E)

A gente pega dados gratuitos, puablicos, vamos
gerar inteligéncia e vamos publicar a inteligéncia. E ai
isso comecou a dar visibilidade e a gente pegou os dados
de Vitdria I4, que eles tém 30% de falta de agendamentos
médicos e tudo mais, e beleza, a gente ajuda vocés ai
gerando conhecimento, disponibilizamos pro Brasil todo
e depois a gente pode chegar em qualquer lugar e mostrar,
‘ndo, a gente ¢ capaz de fazer isso, fazer aquilo’ e € isso
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que foi abrindo portas pra chegar nas empresas grandes
né? (Entrevistado empresa F)

Nesta linha Bolton (2006) afirma que a Logica Dominante do Servigo serve como uma

espécie de oportunidade na geracdo de vantagens competitivas por meio da integracdo de

perspectivas e a¢des, 0 que pode orientar empresas a criacao de novas capacidades e estratégias

de trabalho.

Entdo, por exemplo, tem la a vertical de energia,
de educacdo, de Cloud Computing, de agrobusiness.
Entdo na vertical de agronegécio, n6és estamos com 0s
concorrentes, digamos assim, dentro da mesma vertical.
Entdo, vocé precisa estar junto com eles, porque tem
projetos estruturantes do setor que beneficia todos. Entdo
a forma com que a gente se interfaceia com o0s
concorrentes € um pouco dessa maneira, debatendo na
nossa Associagdo. (Entrevistado empresa A).

A Acate tem a vertical de games. O meu socio é
hoje diretor da vertical, mas quando a gente entrou, ela
tinha outro diretor, né? Entdo, a vertical de Games é uma
mobilizagdo, é um encontro de todos os associados do
ramo que querem ir I& discutir, fazer ag8es juntos. Entéo,
com a vertical, a gente fez alguns eventos. (Entrevistado
empresa B)

A gente tem, na vertical de energia
especificamente, um evento que a gente faz anualmente,
a gente estd na sétima edicdo, que chama Energy Show.
N&o é um evento onde vocé vai trazer clientes pra vender
coisas, cada empresa da vertical convida os seus préprios
clientes pra vim aqui ver inovagao. Eu brinco que esse é
um evento que néo é feito onde se vai... que nem outros
eventos aonde o publico aparece, vocé tenta criar uma
oportunidade com eles. E uma chance de vocé se
relacionar com seu préprio cliente com coadjuvantes.
Entdo sei 14, eu vou trazer 10 clientes, pd, se cada
empresa trouxer 10, eu vou ter 90 coadjuvantes muito
interessados. Eles trocam muito. Isso, vamos dizer,
viabiliza projetos de uma caracteristica. No nosso caso,
se cada um trouxer o seu cliente, que é esse evento, 0
resultado do evento é diferente, ndo é um resultado de
venda. Porque o meu cliente ndo é cliente do outro,
apesar de ser da mesma empresa. Mas melhora o
relacionamento, a imagem da empresa, Sd80 coisas
diferentes. (Entrevistado empresa D)

A Associacdo da Acate continua sendo um
ponto bastante importante porque existem VAarios
beneficios de t&4 associado né (...) vocé estd sempre
recebendo informacBes atualizadas do que ta

Ciudad
del Saber

EGC TecNnopPuc




] [ ]
c I I Ciudad del Saber, Panama

X Congreso internacional de “KNOWLEDGE FOR BUSINESS AND SOCIAL DEVELOPMENT* 19y 20 de noviembre 2020

conocimiento e innovacion

acontecendo no mercado, vocé tem parcerias que vem
através disso né? A gente ja era fornecedor da Embraer e
através da Acate a gente conseguiu fornecer pra um outro
lado da empresa que eles ndo sabiam que a gente existia.
E agora a gente t4 sendo um case interessante de
interacdo de empresas micro com empresas macro
(Entrevistado empresa F).

Ainda, algumas empresas revelam criar e desenvolver conhecimentos a partir da relacao
com instituicdes de pesquisa.

Com a Embrapa, agente desenvolve também
parceria sempre na troca de dados. Nds entramos com 0s
dados, eles fazem a pesquisa e a gente pega de alguma
matéria essa pesquisa e gera uma ferramenta para o
produtor [cliente].(Entrevistado empresa A).

Com os relatos apresentados, observa-se que o Capital Relacional destas empresas
corroboram com o que Vargo e Lusch (2011) ja afirmavam, quando indicam que a existéncia
de mecanismos para facilitar toda integragdo de recursos e troca de servicos por meio da
coordenacdo dos atores, o papel de varios tipos e arranjos institucionais, tornam-se essenciais
para entender a cocriacdo de valor. Liftenegger, Comuzzi e Grefen (2017) propem uma
estratégia dominante de servigcos para modelos de negdcios, onde o ecossistema de servico
serve de ferramenta de um modelo de negdcios colaborativo, se concentrando na criagéo e
apropriacdo de valor em rede, além dos limites de uma organizacao.

Pode-se observar também nas entrevistas, varios momentos de encontro entre cliente,
empresa, stakeholders e parceiros, 0 que poderia remeter as consideracdes de Payne et al
(2008), onde os “encontros de servigo” seriam 0 locus da cocriacdo. Dialogando com
descricdes de , Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) e Bitner (1990), sobre encontro de servico,
como um triangulo formado pela interacdo dos interesses do cliente, da organizacéo e do,
pessoal da linha de frente, sendo que uma das caracteristicas singulares dos servigos € a
participacao ativa do cliente no seu processo de producgdo, cada momento da verdade representa
uma interacdo entre cliente e um prestador de servico, indo aléem quando afirmam que a
organizagao necessita preparar o “ambiente” para que essa intera¢do acontega e cada um posso
desempenhar seu papel.

A gestdo do Capital Relacional refere-se a praticas e acdes formais, para o
estabelecimento e fortalecimento da relacdo com os clientes, gerando confianca e interacao

mutua, possibilitanto a criagdo de valor. Todavia, permanece 0 questionamento destas praticas
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estarem sendo realizadas de forma empirica e ndo formalizadas, nas organizagfes estudadas.
Ao longo da entrevistas, nota-se a¢des que estdo presentes nas definicdes de Capital Relacional,
Cocriacao de valor e na SDL, como interacao, redes de relacionamento, pontos de encontro,
processos, feedbacks, relacionamento com o cliente, parceiros, a¢cdes desenvolvidas a partir da
fala e experiéncia do cliente e parceiros, nos posicionando como o CR pode pode impulsionar
a SDL, de empresas intensivas em conhecimentos, em setores dinamicos e de alta mobilidade
tecnoldgica. Assim, reforcamos que a criacdo de praticas conscientes e formais de gestdo do

capital relacional pode impulsionar a cocriagéo de valor do servigo.
7 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa buscou compreender como a gestdo do Capital Relacional pode
impulsionar a SDL, de empresas intensivas em conhecimentos. A possibilidade de um servico
proporcionar uma vantagem competitiva sustentavel, e um atendimento superior ao da
concorréncia, faz do servi¢co uma atividade de caréater estratégico.

Foi possivel identificar que a gestdo do CR no processo de servigo é capaz de influenciar
no valor do servico prestado e na melhoria dos produtos. Entretanto, este valor € percebido de
forma implicita nos relatos dos CEOs e diretores, uma vez que fica claro que o forte
relacionamento gera fidelizacdo dos clientes e possibilidade de agregar novos. Além disto, as
relacBes de confianca criadas entre empresa e cliente permite a melhoria dos produtos e
serviges, indicando que este é cocriado através das praticas de gestdo do capital relacional,
mesmo que de forma informal.

Entretanto, estas percepg¢des dos pesquisadorem ndo podem ser afirmadas como verdade
absoluta, tampouco generalizadas, uma vez que a pesquisa foi realizada apenas com as
empresas prestadoras de servigo. Para aprofundar ainda mais este entendimento e mitigando
esta limitacdo da pesquisa, sugere-se que pesquisas futuras investiguem a relagédo entre gestao
do CR e cocriacéo de valor, sob a perspectiva da SDL, levando em consideracdo no seu escopo,
a percepcéo dos clientes. A relacdo entre a percepcao da empresa e do cliente pode gerar dados

mais fidedignos quanto a cocriagdo de valor.
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Outro fator relevante aos resultados diz respeito ao pertencimento das empresas
pesquisadas em uma Associacdo. Esta, por sua vez, possui muitas acbes voltadas ao
desenvolvimento de suas organizacgdes, influenciando o desenvolvimento e aprimoramento do
Capital Relacional destas empresas.

Por se tratar de empresas de servicos, a gestdo dos recursos intangiveis foi evidenciada
e influenciada pelas acdes promovidas pela ACATE, pelo relacionamento com stakeholders e
clientes. Isto, pois, muitas das inovacOes, a troca de conhecimento e a propria vantagem
competitiva surge do contato e do relacionamento constante no ecossistema onde estdo

inseridos.
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