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RESUMO

Objetivo: O objetivo deste estudo foi investigar como os encontros de servico podem ser
utilizados para criar conhecimentos.

Design/Metodologia/Abordagem: Este artigo apresenta um estudo de caso qualitativo que
descreve como os encontros de servigo entre uma agritech brasileira e seus clientes sio usados
para criar novos conhecimentos. O estudo de caso foi aplicado a uma startup do interior do
estado de Sdo Paulo, que fornece servicos de gestio de propriedades agricolas e agricultura de
precisio’.

Resultados: Os resultados sugerem que as interagdes entre clientes e fornecedores nos
encontros de servico podem ser oportunidades para a criagio de conhecimentos tteis tanto para
as organizagdes como para seus clientes. Nessas interagoes, clientes e fornecedores podem ser
capazes de co-criar conhecimento.

Limitagées da pesquisa: Como se trata de um estudo de caso unico, a generalizacio dos
resultados se restringe as organizagoes envolvidas em contextos e condi¢oes semelhantes.
Implicacbes priticas: As organizagoes podem qualificar esses encontros de servico de modo a
aproveitar a0 maximo as oportunidades de criagio de conhecimento. A criacio de novos
conhecimentos uteis pode gerar inovagdes importantes nessas organizagoes.
Originalidade/valor: Ha na literatura um numero incipiente de evidéncias empiticas sobre a
capacidade de criagao de conhecimento nos encontros de servico. Da mesma forma, pouco se
sabe sobre a realidade das agritechs brasileiras e de seus esfor¢os para criar conhecimentos e gerar

inovagoes.

Palavras-chave: co-criagao de conhecimento. encontros de servigo. gestio do conhecimento.

2 Agricultura de Precisdo: é a aplicacdo de principios e tecnologias para manejar a variabilidade espacial e
temporal, associada com todos os aspectos da producdo agticola, com o objetivo de aumentar a produtividade na
agricultura e a qualidade ambiental (PIERCE; NOWAK, 1999).
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THE CREATION OF KNOWLEDGE IN SERVICE
ENCOUNTERS: THE CASE OF A BRAZILIAN AGRITECH

ABSTRACT

Goal: The purpose of this study was to investigate how service meetings can be used to create
knowledge.

Design/Methodology/Approach: This article presents a qualitative case study that desctibes
how the service meetings between a Brazilian agritech and its clients are used to create new
knowledge. The case study was applied to a startup in the interior of the state of Sio Paulo,
which provides services of management of agricultural properties and precision agriculture.
Results: The results suggest that the interactions between clients and suppliers in service
meetings can be opportunities to create useful knowledge for both organizations and their clients.
In these interactions, customers and suppliers may be able to co-create knowledge.

Limitations of the research: As this is a single case study, the generalization of results is
restricted to organizations involved in similar contexts and conditions.

Practical implications: Organizations can qualify these service encounters to take full advantage
of knowledge creation opportunities. The creation of useful new knowledge can generate
important innovations in these organizations.

Originality/value: There is in the literature an incipient number of empirical evidence on the
capacity to create knowledge in service encounters. Likewise, little is known about the reality of

Brazilian agritechs and their efforts to create knowledge and generate innovations.

Keywords: co-creation knowledge. service encounters. knowledge management.
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I INTRODUCAO

Em uma economia intensiva em conhecimento, o conhecimento é reconhecido como um
recurso estratégico critico para as organizagoes (DOROW et al,, 2018; GRANT, 1996). Além de
estratégico, o conhecimento ¢ reconhecidamente uma das principais fontes de vantagem
competitiva (GONZALEZ; MARTINS, 2015). E por meio da criagio de novos conhecimentos
que as organizagdes podem inovar e se diferenciar de seus concorrentes no mercado.

Nas organizagdes que prestam servicos, a importancia do conhecimento tem se
demonstrado ainda mais significativa (GUCHAIT; NAMASIVAYAM; LEIL 2011; SORDI et al.,
2017). O fluxo nas operagées de servigos tende a ser intenso, pelo fato de cada servigo ser unico
e de dificil previsibilidade, ja que, além de nao existir uma etapa intermediaria entre produgio e
consumo, ¢ comum a necessidade de rapidas tomadas de decisao e resolucio de problemas
emergenciais (NEVES, 2015; VARGO; LUSCH, 2004).

Essas operagoes acontecem nos chamados encontros de servico que sio os momentos onde
os clientes e os atendentes ou funcionarios de “linha de frente” interagem para a prestagio de um
determinado servico. E o periodo de tempo durante o qual o consumidor interage diretamente
com as empresas (BITNER et al., 1994).

Na maioria desses encontros, as interagoes interpessoais entre os clientes e os funcionarios
de linha de frente, seja pessoalmente ou por qualquer outro meio de comunica¢iao, ocupam um
papel central na maneira como o servigo sera avaliado (DE MELLO et al., 2004). Nesse caso, tais
encontros, além de serem cruciais para as organizacdes de servicos quanto a percep¢ao de
qualidade perante seus clientes, podem ser também, um terreno fértil para a criagdo de novos
conhecimentos (GIRALDO, 2014).

Embora a literatura indique que os encontros de servigos sejam uma evidente oportunidade
para a criagdo de novos conhecimentos (GIRALDO, 2014, SORDI et al., 2017, STOREY;
LARBIG, 2018), ha poucas evidéncias empiricas na literatura que elucidem a capacidade de
criagao de conhecimento nesses encontros. Desse modo, o objetivo deste estudo foi investigar
como os encontros de servico podem ser utilizados para criar conhecimentos.

Com esse intuito apresentamos um estudo de caso qualitativo que busca descrever como os
encontros de servico entre uma agritech brasileira e seus clientes sao usados para criar novos
conhecimentos. Os resultados sugerem que as interagcbes nos encontros de servico podem ser
oportunidades para a criagao de conhecimentos uteis tanto para as organiza¢oes COMO para seus

clientes. O caso estudado ainda sugere que clientes e fornecedores de servios podem ser capazes
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de co-criar conhecimento, o que posteriormente pode gerar inovagdes capazes de beneficiar

ambos os interessados.

2 A CRIACAO DO CONHECIMENTO NAS ORGANIZACOES DE
SERVICOS

A criagdo de conhecimento organizacional é um processo de disponibilizacio e ampliagao
do conhecimento criado por individuos, onde esses conhecimentos sio conectados e cristalizados
ao sistema de conhecimento de uma organizacio (NONAKA; VON KROGH, 2009). Dessa
forma, esse processo pode ser desempenhado por trabalhadores do conhecimento que buscam
informagoes dentro e fora da organizacdo. Sendo esse mesmo processo, possivel de ser
formalizado e sistematizado pela gestao organizacional (Chen; Edgington, 2005).

Apesar da criagdo de conhecimento poder acontecer a partir de diferentes combinagdes,
trocas e associacOes de conhecimentos e informagdes ja existentes na organizagdo e em seus
colaboradores (SMITH et al., 2005), também depende fundamentalmente da aquisi¢io de
conhecimento externo a organizacaio (WADHWA; KOTHA, 2006). As organizagdes que
desejam facilitar a criagao de conhecimento podem, estrategicamente, expor seus colaboradores a
uma variedade de conhecimentos uteis, internos e externos, de maneira sistematica (CHEN;
EDGINGTON, 2005).

No caso das organizacOes de servigos, seus colaboradores de linha de frente (front office),
ao lidarem diretamente com seus clientes, podem adquirir conhecimentos externos tteis durante
os recorrentes encontros de servico. Os fluxos de conhecimento nesses encontros sao insumos,
que partem tanto do prestador como do consumidor para que ocorra a entrega dos servigos
(NEVES, 2015).

Esses insumos se bem utilizados podem servir para o aperfeicoamento do servi¢o prestado,
a0 mesmo tempo que pode contribuir com o consumidor ao utilizar suas contribui¢des (opinioes,
experiéncias, criticas) para uma melhora na prestacao do servico (SORDI et al, 2017). Esse
processo se relaciona as caracteristicas especificas dos servigos e a capacidade de co-criagdo de

conhecimento.

3 AS CARACTERISTICAS DOS SERVICOS E A CO-CRIACAO DE
CONHECIMENTO EM SERVICOS

Os servicos se diferenciam dos processos produtivos convencionais, sobretudo, pela

intangibilidade, simultaneidade e participagao dos clientes (SANTOS; VARVAKIS, 2003). A
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percepcao dos clientes quanto ao servigo prestado é de alta complexidade pela sua
intangibilidade. Os servigos ndo sio palpaveis, nio podem ser tocados nem possuidos, como 0s
produtos manufaturados. Dessa maneira, o conhecimento envolvido ¢ ainda mais fundamental
para a efetivagao do processo (NEVES, 2015), dadas as caracteristicas especificas e a dinamica
operacional que envolve o processo de oferta em servigos, onde os fluxos de conhecimento nas
operagoes de servigos, sao efetivamente insumos, que partem tanto do prestador como do
consumidor para que ocorra a sua entrega (VARGO; LUSCH, 2004).

Outra caracteristica peculiar dos servigos é sua simultaneidade. Os servigos sio produzidos e
consumidos a0 mesmo tempo. Assim como os erros sio imediatamente percebidos durante o
processo, as reagOes, feedbacks, percepgdes, sugestoes e reclamagoes também podem ser
simultaneas (BATTAGLIA; BORCHARDT, 2010). Esse conjunto de a¢des e reacOes, podem
gerar conhecimentos importantes. Tais conhecimentos oriundos da interagao entre o cliente ¢ a
organiza¢ao podem ser utilizados para gerar valor na proxima interag¢ao. Ou, ainda, dependendo
do grau de flexibilidade que a empresa da ao seu funcionario, pode gerar solu¢des imediatas para
problemas (SORDI et al., 2017).

Os resultados de um servigo prestado estio diretamente relacionados com a participagao 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 durante os encontros de servico (SORDI et al., 2017). Ja que o valor de um
servico pode ser concebido como a combinagao entre os beneficios percebidos pelo cliente e os
esforcos quanto a aquisicdo desses beneficios (ULAGA; EGGERT, 2005, WALTERS;
LANCASTER, 1999), o papel do cliente se torna essencial na sua propria percepcao de valor.

Essas caracteristicas inerentes aos servigos, sobretudo simultaneidade e participagao do
cliente, sugerem que a concepgao de valor resultante de um servigo pode ser relacionada a co-
criagao de conhecimento. Conforme Aarikka-Stenroos e Jaakkola (2012), os fornecedores dos
servicos podem aplicar suas habilidades e métodos profissionais especializados, enquanto os
clientes podem contribuir com recursos (incluindo o conhecimento), a fim de criar valor. O
conhecimento do cliente nesse sentido pode ser utilizado pela organizac¢ao no intuito de oferecer
um servigo percebido como de maior valor.

A perspectiva de Giraldo (2014) reconhece os encontros de servico (interagao cliente-
fornecedor) como um sistema de criagio de conhecimento contextualmente integrado, dinamico
e evolutivo, onde os clientes e as organizagoes tém o potencial de co-criar conhecimento e
aprender em conjunto durante essas praticas de servicos. O ‘aprender’ pode ser tanto por parte

do fornecedor que aprende com o cliente, quando este manifesta satisfacio ou critica com o
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servico prestado, como também por parte do cliente, quando lhe é apresentado as melhores
indica¢oes de uso de um determinado servico (SORDI et al., 2017).

Esse processo conjunto de co-criagio de conhecimentos (GIRALDO, 2014), pode levar a
organiza¢ao a adquirir conhecimentos estratégicos que poder vir a fazer parte da base de

conhecimento da organizagao.

4 O CONHECIMENTO DO CLIENTE E A BASE DE
CONHECIMENTO ORGANIZACIONAL

A base de conhecimento organizacional é formada por repositoérios 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, 2000).

Trata-se, de certa forma, de um “estoque de conhecimento” das organiza¢des (SVEIBY,
1998). Esse estoque pode influenciar diretamente na criagao de outros conhecimentos, ja que o
processo de criagdao, nao raramente, utiliza como “matéria-prima’ os conhecimentos existentes
na organiza¢ao e em seus integrantes (SORDI et al., 2017).

O cliente em servigos pode ser visto a0 mesmo tempo como consumidor e coprodutor do
servico, podendo criar conhecimentos por meio de sua participagdo no encontro de servigos
(SORDI et al, 2017). Pelas caracteristicas especificas dos servigos, o cliente pode influenciar
diretamente no processo, alimentando o sistema de operagdes com dados e informagdes que
podem se comunicar com a base de conhecimento organizacional INEVES, 2015).

Os antecedentes literais consultados neste estudo sugerem que as organizagées de servigos
que souberem como utilizar esses conhecimentos criados nos encontros de servico, podem
usufruir de potenciais vantagens competitivas. Criando conhecimentos uteis e os incorporando as

suas bases de conhecimento organizacional.

5 UM MODELO DE CRIAGAO DE CONHECIMENTO EM
SERVICOS

Os encontros de servico, na ética da criagdo de conhecimento organizacional, podem ser
interagdbes em que fornecedores e clientes compartilham conhecimento entre si, e,
consequentemente, possiveis oportunidades para os fornecedores incorporarem novos

conhecimentos as suas bases de conhecimento organizacional (GIRALDO, 2014, SORDI et al.,
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2017). Na Figura 1, apresenta-se o modelo de criagao de conhecimento em servigos de Sordi et

al. (2017).

Figura 1 - Criagdo de Conhecimento em Setvigos

Base de Conhecimento
Organizacional

Fonte: Sordi et al. (2017, p. 6).

Conforme exposto na Figura 1 ¢ no “encontro de servico”, que os agentes (individuo ou
organiza¢ao) “fornecedor” e “cliente” (individuo ou organiza¢ao) interagem. Nessa “interacao”,
ha uma troca/transacio de “conhecimentos (K) ” onde o fornecedor disponibiliza conhecimento
para o cliente e vice-versa. Este conhecimento do cliente pode fazer parte da base de
conhecimento organizacional, dependendo dos devidos processos de captura a serem
implementados pela organizagio de servicos (STOREY; LARBIG, 2018). Assim como, os
conhecimentos da “base de Conhecimento Organizacional” podem ser utilizados pela
organiza¢ao ou individuo fornecedor se os processos de recupera¢io e utilizagdio desses
conhecimentos forem efetivos.

Esse encontro de servigo entre “fornecedor” e “cliente” pode ser tanto presencial em um
ambiente fisico, quanto nao presencial em um ambiente virtual. Nessas interagdes o cliente pode
contribuir com conhecimentos uteis que podem vir a fazer parte da “base de conhecimento
organizacional” do fornecedor. Como por exemplo a indica¢ao de uma solugdo inédita para um
problema inesperado (SORDI et al., 2017).

Neste estudo, utilizaremos o modelo conceitual de Sordi et al. (2017) para investigarmos
como os encontros de servico podem ser utilizados para criar conhecimentos, no estudo de caso

selecionado.
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6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com o intuito de se alcangar o objetivo proposto neste artigo, utilizamos um estudo de caso
qualitativo em uma agritech brasileira, localizada no interior do estado de Sio Paulo. Foram
entrevistados os dois socios da empresa (identificados como Sécio 1 e Sécio 2) e mais trés
colaboradores da linha de frente, responsaveis pelo atendimento, vendas e manutengao,
respectivamente (identificados como Informantes 3, 4 e 5). Os cinco entrevistados tém contato
direto com os clientes da organizagao, constituindo o “front office” da startup.

As entrevistas foram aplicadas no periodo de 28 de junho de 2018 a 13 de agosto de 2018.
Os respondentes foram escolhidos para as entrevistas a partir da disponibilidade e vontade em
atender a pesquisa ¢ foram estrategicamente selecionados aqueles que interagiam diretamente
com seus clientes. O primeiro contato foi feito por telefone com um dos sécios da empresa. As
entrevistas ocorreram pessoalmente, com a gravagao dos depoimentos em audio, com posterior
confirmagao e complementagao das transcricbes por e-mail.

Por se tratar de uma pesquisa exploratoria e qualitativa, buscou-se reunir evidéncias sobre os
encontros de servico entre os colaboradores da empresa e seus clientes, por intermédio das
entrevistas e observacoes. Para tanto, os dados obtidos através das entrevistas foram transcritos
na integra, posteriormente divididos e agrupados em categorias para analise, sendo elas: (a)
Conhecimentos compartilhados nos encontros de servico e (b) inovagdes com base no
conhecimento criado nos encontros de servico.

Durante a andlise dos dados, foram pedidos novas explica¢oes e confirmagdes por e-mail
com os respondentes, buscando uma maior assertividade e compreensao dos dados transcritos.
Conjuntamente as entrevistas, os pesquisadores participaram de um dia de atendimento a
empreendimentos agricolas usuarios dos produtos da agritech estudada.

As observagoes e anotagles feitas 7z /loco durante esse acompanhamento também foram
transcritas. Esses dados foram triangulados com os depoimentos dos entrevistados e a literatura
disponivel sobre a tematica, buscando um maior aprofundamento no estudo do fenémeno. Para
a organiza¢ao dos dados e categorizacio foi utilizado o software de apoio para analises

qualitativas, Weft QDA, versao 1.0.1.

7 RESULTADOS E DISCUSSAO

7.1 BREVE CONTEXTUALIZACAO DO CASO

A organizagio focalizada neste estudo de caso foi criada em 2015 e conta com nove

colaboradores, incluindo os dois sécios. O foco da empresa é um aplicativo de smartphone que
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além de oferecer ferramentas para a gestao das propriedades agricolas, também serve como
plataforma para servigos de agricultura de precisao. A startup durante o periodo deste estudo
buscava o segundo aporte de investidores anjo e ja havia passado por um processo de aceleragio
oferecido por um fundo de venture capital paulista.

As principais culturas atingidas pelos servigos disponibilizados pela empresa sao soja, milho
e café. Porém o sistema dispde de flexibilidade para oferecer servigos para varias outras cadeias
produtivas do agronegdcio. A inten¢ao dos socios é ampliar o portfélio de produtos da empresa e

oferecer seus servicos também no exterior.

7.2 CONHECIMENTOS COMPARTILHADOS NOS ENCONTROS DE
SERVICO

Os dados coletados sugerem que a principal dificuldade que a organizagio encontra ao
prestar seus servicos esta relacionada a educacdo de seus clientes e a capacidade de compreensao
e utilizagdo das tecnologias oferecidas pela empresa. Esse fato reforga as conclusoes de Pivoto et
al. (2018) de que um fator limitante para o uso das novas tecnologias inteligentes na agricultura é

a educagao e a habilidade dos agricultores para entender e lidar com essas ferramentas.

“(...) nosso servico depende muito da nossa capacidade de passar conhecimento para o
nosso cliente, porque a gente lida com diferentes perfis, tem aquele produtor que nio
passou pela escola, tem aqueles que pouco tiveram contato na vida com computador,
tecnologias digitais e tem aqueles que sabem mais que a gente sobre tudo isso” (Sécio

2).

Os encontros de servico foram identificados pelos informantes entrevistados como uma
oportunidade de informar os clientes sobre as multiplas possibilidades de uso das ferramentas
que a empresa disponibiliza digitalmente, tanto na questao da gestao de propriedades como na

area de agricultura de precisao.

“(...) a gente chega nas propriedades e geralmente tem que desmistificar o uso da
tecnologia, mostrar como funciona, dar exemplos dos resultados que podem ser
alcangados. Esse trabalho ¢é constante, desde as visitas, durante a negocia¢io, até depois
de implantado. E um processo de educagdo, de ensino, aprendizado, troca”
(Informante 3).

“(...) no atendimento virtual, tanto por chat, e-mail, telefone, boa parte do nosso
esforco é oferecer informagdo sobre a utilizacdo correta das ferramentas, mostrar
resultados em outras propriedades, buscar educar nosso cliente, para que ele aproveite
20 maximo os recursos disponiveis e comprove que da resultado (...)” (Sécio 1).

Esses relatos corroboram com Sordi et al. (2017) que concebem esses encontros como
interagdes em que ha um fluxo de conhecimento da organizagio para seus clientes. O que
também ¢ indicado por Giraldo (2014) como oportunidade onde os clientes e as organizacoes

tém o potencial de co-criar conhecimento e aprender em conjunto.
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Os dados coletados indicam, como ¢ comum no sctor de servicos (BATTAGLIA;
BORCHARDT, 2010), que os encontros de servico também sio utilizados para tirar duvidas dos
clientes sobre diversos aspectos do servico a ser prestado pela empresa. No entanto, as
observagoes e os relatos dos informantes, também sugerem que a propria organizagao e seus
colaboradores utilizam esses encontros para saciar suas duvidas sobre a operacionalizag¢do dos

Servicos.

“(...) noventa por cento dos atendimentos online, sio duvidas sobre a utilizacdo do
aplicativo, dos sensores ou sobre as informag¢des geradas nos relatérios e da partte
financeira. Os atendimentos presenciais também sio na maioria tira davidas (..)”
(Informante 4).

“Quando a gente vai a campo, conseguimos tirar muitas duvidas deles, mas também as
nossas. Sim, as propriedades e culturas podem ser muito diferentes uma da outra. E
quando a gente chega 14, tiramos dtavidas sobre como esta sendo operacionalizado, qual
a melhor forma, o que podemos ajustar, o que funciona e o que tem que mudar (...)”
(Informante 3).

Os informantes sugerem que esses encontros podem funcionar também na absorc¢ao de
informagoes especificas sobre as necessidades dos clientes. Isso também foi observado pelos
pesquisadores no acompanhamento durante os atendimentos. Os encontros de servi¢o além de
oportunidades de tirar duvidas de ambas as partes (fornecedor e consumidor), de possibilitar a
“educacao” do cliente, também foi caracterizado por permitir ao cliente informar os
colaboradores da organizacio sobre suas respectivas atividades e operagdes, demonstrar suas
necessidades especificas decorrentes das condi¢oes de solo, clima, estrutura e de pessoal e sobre o

que efetivamente quer receber no servico prestado.

“Trabalhamos com a mineracio dos dados sobre os atendimentos via chat e e-mail, o
que nos fornece material rico sobre as necessidades de nossos clientes. Mas vejo que as
visitas e as ligagGes, mensagens de WhatsApp sdo importantes, se vocé quer conhecer
as necessidades deles, melhorar seus produtos, tem que aproveitar todos esses
momentos. E isso tem que virar cultura para todo mundo se ligar nesses detalhes (...)”

(Sécio 1).

“(...) O cliente acaba nos dizendo o que sabe, a0 tirar suas davidas ele também nos da
informagdes que sdo uteis para melhorar a experiéncia deles e para mudarmos nossa
abordagem” (Informante 5).

Esses dados reforcam o fluxo bidirecional de conhecimento nos encontros de servico
utilizado por Sordi et al. (2017). Para os autores, nessas interagdes pode haver uma troca
(transa¢ao) de conhecimentos onde o fornecedor disponibiliza conhecimento para o cliente e o
cliente disponibiliza conhecimento para o fornecedor.

O compartilhamento de conhecimento em fluxo bidirecional é também tratado como
socializacdo no modelo de criagio de conhecimento organizacional de Nonaka e Von Krogh
(2009). Onde os conhecimentos tacitos dos individuos siao socializados a partir de trocas de

experiéncias e informagaes.
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Nessa mesma linha de fluxo de conhecimento bidirecional, os dados coletados sugerem que
os encontros de servico também podem fornecer insumos para o aprimoramento e simplificagdo
das ferramentas digitais disponibilizadas pela empresa. Tanto no atendimento virtual, quanto no
presencial, é possivel a partir das demandas dos clientes, identificar pontos a serem melhorados

na interface dos aplicativos e na configuragao da experiéncia de compra dos produtos.

“(...) aprendemos muito com esses contatos, recentemente, ainda esse ano, refizemos
toda nossa interface para dispositivos moveis, nos baseando nesse feedback com os
clientes. Temos clientes com varios tipos de perfis, nivel de escolaridade, informatica, e
essa interface tem que ser a mais simples e intuitiva possivel” (Sécio 2).

“Nossos pacotes de servicos geravam muitas duvidas para eles, e nido estivamos
facilitando as vendas, a escolha para eles, esses encontros e a mineracio de dados dos
contatos ndo presenciais, nos ofereceu, permitiu adequar, melhorar tudo isso. Hoje
tanto no controle fitossanitario, preparo do solo e armazenamento, todos servicos,
histérico da safra, posi¢do e rota de tratores, tudo esta mais adaptado e detalhado de
forma simplificada (...)” (Informante 3).

Os relatos analisados e as observagdes feitas durante o acompanhamento, direcionam-se a
utilizagdo do encontro de servigo, seja pessoalmente ou através de um dispositivo moével, como
uma oportunidade de interacdo capaz de: (a) informar os clientes sobre as possibilidades de uso
das ferramentas disponiveis, (b) tirar ddvidas tanto dos clientes quanto dos colaboradores sobre
as operagoes, (c) absorver informagdes especificas sobre as necessidades dos clientes e (d)
aprimorar as ferramentas no sentido de simplificar seu uso por diferentes perfis de pessoas.

Nesse caso, o encontro de servico pode ser caracterizado como uma interagdo que pode
fomentar o processo de compartilhamento de conhecimento entre empresa (fornecedor) e
clientes (consumidor). Esse processo de compartilhamento ¢é bidirecional (SORDI et al., 2017b),
ou seja, ambos os agentes, fontes e destinatarios do conhecimento, tem papel ativo e observavel
em forma de comportamento.

Dessa maneira, os encontros de servi¢o entre os colaboradores da organizagdao estudada e
seus clientes, sdo utilizados para compartilhar conhecimentos uteis tanto para a empresa como
para seus clientes, assim como ¢ apresentado no modelo conceitual de criagio de conhecimento

em servicos de Sordi et al. (2017).

7.3 INOVACOES COM BASE NOS CONHECIMENTOS CRIADOS E
COMPARTILHADOS NOS ENCONTROS DE SERVICO

Conforme ja tratado na se¢do anterior, os encontros de servico no caso estudado, podem ser
caracterizados por um fluxo bidirecional de compartilhamento de conhecimento. Destarte, para

que haja a criagao de conhecimento, tais conhecimentos compartilhados devem ser combinados e
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associados com conhecimentos pré-existentes e incorporados a base de conhecimento
organizacional (SMITH et al., 2005; WADHWA; KOTHA, 20006).

Os dados sugerem que, quando sistematizada a captura e registro desses conhecimentos,
como ¢ o caso da empresa estudada, esses conhecimentos podem servir de “matéria-prima” para
a criacio de novos conhecimentos e, consequentemente, para inovacdes NOS Servigos

(YASMEEN et al., 2019).

“(...) alguns produtores que nido conseguiam controlar no aplicativo, pelo sistema, onde
seus funciondrios tinham aplicado as técnicas de controle fitossanitario, naquele dia, um
dia antes, no periodo anterior. Ouvindo essas pessoas e utilizando a expertise do nosso
pessoal, criamos um sistema automdtico via sinal de GPS que indica por onde os
colaboradores passaram, cria um histérico (...)” (Sécio 2).

“(...) assim, o grande problema inicial era a falta de sinal de internet em toda extensio
das terras dos clientes. O que prejudicava o carregamento das informacgoes. Os
produtores pediram para mudar isso. Um deles chegou a nos dizer como ele achava que
poderia ser feito. Foi af que importamos um sistema que catrega todos os dados off-line
e s6 depois quando estiver com sinal, em contato com sinal forte de internet, passa para
o sistema e faz as atualizagoes” (Informante 4).

A empresa focalizada nesse estudo adota a pratica de armazenar informagoes sobre cada
atendimento presencial. Os colaboradores em contato com os clientes, vao registrando as
reclamagoes, as dicas, os problemas, todo tipo de informacgao util em um bloco de notas nos
tablets utilizados nos atendimentos. Essas informagoes sao formalizadas num breve relatério que é
incorporado a uma base de dados. Essa mesma base de dados também subsidiada com os
registros dos atendimentos online via chat, e-mail e WhatsApp, serve de banco de dados para

tomada de decisao e possiveis melhorias.

“(...) outro caso que lembro bem, ¢ sobre os tablets utilizados pelos produtores no
campo. A gente tinha alguns modelos para vender, o que as vezes encarecia demais a
implantagdo e também tinha contato com fornecedores que vendiam diretamente aos
produtores interessados. Um produtor sugeriu que alugdssemos os tablets para ele,
como a Sky faz com a TV por assinatura. A partir dessa ideia, desenvolvemos nosso
sistema atual de comodato, que barateou muito a implantacio (...)” (Socio 1).

No modelo de Sordi et al. (2017), os fluxos bidirecionais de compartilhamento de
conhecimento durante os encontros de servigo, fornecem conhecimentos adicionais para a base
de conhecimento organizacional. Em outras palavras, novos conhecimentos podem ser criados
através da combinagao dos conhecimentos disponiveis na organizagao com os conhecimentos
oriundos desses encontros (YASMEEN et al., 2019). Os dados coletados neste estudo de caso
ajudam a compreender esse processo, na medida em que apresentam, através dos relatos e
observagdes, como as organizagdes podem tratar essas interagdes com seus clientes e os

conhecimentos compartilhados nesses encontros.
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No caso exposto, os colaboradores do front office das operagoes de servigo sio submetidos a
um fluxo de conhecimento continuo e sio responsaveis por identificar e registrar esses
conhecimentos, de forma a proporcionar o uso posterior dos mesmos.

Esse processo, além de representar fielmente o modelo de criacio de conhecimento em
servicos de Sordi et al. (2017), também exemplifica o modelo conceitual de conversio de
conhecimento de Nonaka e Von Krogh (2009). Para esses autores o processo de criagao de
conhecimento pode ser concebido como um ciclo continuo de conversaio de conhecimentos
tacitos em explicitos e vice-versa.

Os conhecimentos tacitos sio aqueles altamente pessoais o que pode tornar dificil a sua
transmissao e compartilhamento (NONAKA; TAKEUCHI, 1996). Sao as conclusoes, “insights”
e palpites subjetivos. No caso exposto, sdo as dicas, as davidas, necessidades, historias e relatos
dos clientes que podem ser trabalhadas nos encontros de servico. Esse tipo de conhecimento esta
profundamente enraizado nas agbes e experiéncias de um individuo, bem como suas emogoes,
valores e ideias.

Ja os conhecimentos explicitos sao aqueles facilmente disseminados, informagoes rapidas e
confiaveis, registraveis e recuperaveis com certa facilidade. Esses conhecimentos podem ser
expressos através de palavras e numeros e facilmente compartilhados posteriormente
(NONAKA; TAKEUCHI, 1996). No caso estudado, tratam-se dos registros de atendimento
nao-presencial e das anotagoes e relatérios dos atendimentos presenciais.

Ao fornecer dados empiricos relevantes sobre como uma organizac¢ao pode converter esses
tipos de conhecimento, o caso estudado confirma os estudos de Giraldo (2014) e Sordi et al.
(2017) que sugerem que os encontros de servico podem ser oportunidades para a co-criagao de

conhecimento.

8 CONSIDERACOES FINAIS

Ao investigar como os encontros de servi¢o podem ser utilizados para criar conhecimentos,
este artigo apresentou um estudo de caso qualitativo que descreve como os encontros de servi¢o
entre uma agritech brasileira e seus clientes podem ser utilizados para criar novos conhecimentos.

Os resultados sugerem que as interacOes entre clientes e fornecedores nos encontros de
servicos podem ser oportunidades para a criagao de conhecimentos uteis tanto para as
organizag¢oes como para seus clientes. Os dados indicam que as organizagdes de servico podem
qualificar esses encontros de modo a aproveitar ao maximo as oportunidades de criacio de
conhecimentos. E que a criagio de novos conhecimentos uteis pode fomentar inovagdes

importantes nessas organizagoes.
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Os dados coletados no estudo apontam os encontros de servico, sejam pessoalmente ou
através de um dispositivo mével, como oportunidades de interacio capazes de: (a) informar os
clientes sobre as possibilidades de uso das ferramentas disponiveis, (b) tirar duvidas tanto dos
clientes quanto dos colaboradores sobre as operagoes, (c) absorver informagoes especificas sobre
as necessidades dos clientes e (d) aprimorar as ferramentas no sentido de simplificar seu uso por
diferentes perfis de pessoas.

Quando sistematizada a captura e registro desses conhecimentos compartilhados nos
encontros de servico, como ¢ o caso da empresa focalizada neste estudo de caso, esses
conhecimentos podem servir de “matéria-prima” para a criagdo de novos conhecimentos e,
consequentemente, para iNOvagoes NOs Servigos.

Como se trata de um estudo de caso unico, a generalizacdo dos resultados se restringe as
organizagoes envolvidas em contextos e condi¢Ges semelhantes. Sugere-se para futuras pesquisas
a utilizagdo dessa abordagem em outros estudos de caso qualitativos e quantitativos para maior

compreensao deste fenémeno.
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