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InteracGes entre Empresas de Servicos: uma Revisdo Conceitual de Ecossistema,
Sistema, Rede e Constelagdo de Servicos e uma Agenda de Pesquisa

Resumo: Watson IV et al. (2015) identificaram uma mudanga significativa de foco dos estudos
recentes de canais de marketing para servicos e interacbes complexas entre parceiros. Além
disso, diversos autores identificaram o uso intercambiavel e a indefini¢cdo dos conceitos mais
utilizados na literatura de marketing para descrever as interagcdoes entre empresas de servicos
(Agarwal e Selen, 2011; Frow et al., 2014; Henneberg et al., 2013; Alter, 2008). Para tanto, este
trabalho apresenta uma reviséo conceitual dos termos sistema, ecossistema, rede e constelagédo
de servicos. A andlise dos 21 artigos ilustrativos, selecionados entre classicos e recentes,
resultou em uma compilacdo dos conceitos que contribui para o avanco do entendimento do
campo e evidenciou que muitos autores utilizam os termos como sindnimos ou fazem escolhas
aleatdrias dos conceitos para contextualizar seus estudos. Diante disto, 0s objetivos centrais
deste trabalho apresentam: a) uma revisdo 0s conceitos de sistema, ecossistema, rede e
constelacdo de servicos na literatura de marketing; b) uma proposicdo de agenda de estudos
futuros para o campo com base nas tendéncias identificadas nos estudos ilustrativos recentes
analisados.

Palavras-chave: Ecossistema de servicos. Sistema de servicos. Rede de servigos. Constelacéo
de servigos.

1. INTRODUCAO

Em artigo que revisa 30 anos de literatura sobre canais de marketing, Watson IV et al.
(2015) identificaram uma mudanca significativa de foco para servi¢os e sugerem que 0s canais
de marketing recebam consideravel atencdo académica e interesse gerencial. Para Patricio et al.
(2011), algumas areas necessitam de atencdo particular como o crescimento de sistemas de
servicos complexos, o surgimento de servicos multicanal e a cocriacdo de experiéncia de
servico com o consumidor. Servicos demandam que o0s canais de marketing consigam
“desempenhar tarefas mais complexas, com empresas parceiras tendo mais influéncia no valor
criado para os consumidores de maneira que demandam mais aten¢ao nos aspectos estratégicos
de governanca” (Watson 1V et al., 2015).

O que ocorre é que estas interagdes complexas entre as empresas de servigo receberam
muitas formas de analise e conceitos que se assemelham em varios aspectos a ponto de
parecerem ter o mesmo significado. Para Agarwal e Selen (2011), rede de servicos e sistema de
servico tem sido usados de maneira intercambidvel na literatura. Da mesma forma, “alguns
autores usam os termos rede de servicos e ecossistema de servigos de maneira intercambiavel”
(Frow et al., 2014).

Além disso, alguns autores encontram poucas referéncias conceituais na literatura do
tema. De acordo com Henneberg et al. (2013), “o conceito atual de rede de servicos na literatura
de marketing € indiscutivelmente muito vago”. Para Alter (2008), “o conceito de sistema de
servigo nao ¢ bem articulado na literatura”. Achrol (1997) j& argumentava que ndo existe
solucéo facil para o problema de definicdo de rede de servicos.

Com base nestes estudos anteriores, que apontam a relevancia de se explorar o tema, este
trabalho buscou realizar uma revisdo conceitual dos termos mais utilizados nos estudos de
marketing para denominar as interagcdes entre empresas de servigos: sistema, ecossistema, rede
e constelacdo de servigos. Além disso, este trabalho procurou apresentar uma agenda de
pesquisa baseada nas principais tendéncias encontradas nos artigos ilustrativos de cada um dos
conceitos.



Para tanto, foi realizada uma revisao de literatura que, segundo Cooper (1984) “busca
descrever, sintetizar, avaliar, clarificar e integrar o contetdo dos estudos preliminares”. Para o
autor, uma boa revisdo deve ser Util, sendo que o cientista social € sobrecarregado com
informacdes e encontra dificuldade para assimilar todo o volume produzido. O procedimento
de busca dos artigos teve como critério a selecdo de artigos seminais ou classicos (bastante
citados) e recentes, de forma a identificar tendéncias para pesquisas futuras. Neste sentido, Brei
etal. (2015) argumentam que € importante a analise e a citacdo das obras classicas, mas também
as mais recentes sobre o tema.

A estratégia de cobertura dos 21 artigos ilustrativos foi a presenca do conceito no titulo
e posterior analise critica da contribuicdo conceitual apresentada pelo autor. Uma das
estratégias de cobertura sugeridas € apresentar trabalhos que sejam representativos, uma
amostra que ilustre um grupo maior de artigos. Além disso, uma das formas de organizacéo
propostas € a conceitual, quando os temas buscados aparecem em todos os trabalhos (Cooper,
1984).

Para a tarefa, este artigo foi estruturado em quatro partes. Depois desta introducdo, é
apresentada uma revisao conceitual dos termos usados para caracterizar as inter¢fes entre
empresas de servico. Na secdo 3, sdo descritas quatro proposi¢es de agenda para estudos
futuros. Por fim, na secdo 4, sdo feitas as consideragdes finais e a identificacdo das limitacoes
do estudo.

2. INTERACOES ENTRE EMPRESAS DE SERVICOS

Quando se analisa um encontro de servico, o foco na relacdo simples (dyad) entre uma
empresa e o consumidor ndo reflete a verdadeira complexidade da maioria dos relacionamentos
de servico (Morgan et al., 2007). Para tanto, 0s estudos sobre as interacGes entre empresas de
servicos oferecem uma visdo de canais de marketing que vao além das atividades gerenciais
dos atores isoladamente. A tabela 1 descreve os principais tipos de interaces entre empresas
de servicos encontrados na literatura e o0s respectivos conceitos compartilhados pelos estudos
ilustrativos que abordam cada um dos conceitos que foram analisados nos subitens desta se¢éo.

2.1. ECOSSISTEMA DE SERVICOS

Akaka e Vargo (2015) definem ecossistema de servigos como “sistemas de integragdo de
recursos relativamente independentes e auto ajustaveis conectados por légicas institucionais
compartilhadas e criagdo de valor mutuo nas trocas de servigo”. Nesta visdo, 0 conceito de
ecossistema de servi¢os ndo difere muito do conceito de sistema de servicos (como sera
apresentado no proximo subitem deste trabalho) de maneira que a cocriacgdo de valor dos atores
envolvidos ocorre continuamente junto com as trocas de servigcos. Ainda nesta ideia, em
ecossistema de servico, cada instancia de integracdo de recursos e trocas de servigco tem o
potencial de mudar a natureza do sistema e, consequentemente, o contexto da proxima interacdo
e seu valor criado (Vargo et al., 2015).

Em uma visdo mais epistemologicamente proxima da biologia, Frow et al. (2014)
descrevem ecossistemas de servicos como empresas que se adaptam ao ambiente ou entram em
colapso se as mudancas do contexto forem muito traumaticas. Para os autores, € um termo Util
para descrever a interdependéncia entre os atores, sua adaptacao e evolugéo ao longo do tempo.
Nesta mesma linha, Kandiah e Gossain (1998) definem o ecossistema de servigos como um
relacionamento simbiotico entre empresas que resulta em vantagens matuas para os envolvidos.
Nesta perspectiva evolucionista, o sistema de servi¢co deve se adaptar para situacdes de
mudanca mais do que determinar a natureza das relagdes contidas no ecossistema.



Tabela 1 — Conceitos de Interacdes de Empresas de Servi¢os

Tipo d? Conceitos Estudos llustrativos
Interacao
Ecossistema Sdo sistemas de integracdo de recursos, relativamente Kandiah e Gossain (1998);
de Servigos independentes e auto ajustaveis, conectados por l6gicas Chandler e Vargo (2011);
institucionais compartilhadas e criacdo de valor mituo Frow et al. (2014); Akaka e
nas trocas de servigo. E descrito por entidades que, ou Vargo (2015); Vargo,
se adaptam ao ambiente, ou entram em colapso se as Wieland e Akaka (2015).
mudancas forem muito traumaticas. O conceito é
geralmente utilizado para demonstar a
interdependéncia dos véarios atores em uma
determinada industria.
Sistema de S8o configuragBes de recursos, incluindo pessoas, Brundage, George e Bowen
Servicos informacdo e tecnologia, conectados em outros (1995); Maglio et al. (2006);
sistemas por proposices de valor. Podem ser Alter (2008); Vargo, Maglio e
individuos, grupos, organizagfes, empresas e governos Akaka (2008); Maglio e
desde que tomem atitudes, apliquem recursos e Spohner (2008); Edvardsson
trabalhem com outros em formas de beneficio matuo. et al. (2011).
Rede de Duas ou mais entidades conectadas, formalmente ou Achrol (1997); Hakansson e
Servicos informalmente, que fornecem diretamente uma Ford (2002); Morgan,

Constelagdo
de Servigos

variedade de recursos e atividades que criam valor e
ajudam o consumidor a resolver problemas a curto e
longo prazo. Séo sistemas de servi¢co complexos onde a
interacdo, ndo a acdo gerencial, se torna o principal
objeto de pesquisa.

A combinacdo de multiplos servicos interdependentes
que proporcionam valor complementar para o
consumidor. O foco da criacdo de valor muda da
empresa, ou industria na qual a empresa esta inserida,
para o sistema de criacdo de valor em si, de forma que
os diferentes atores da cadeia (parceiros, aliados,
fornecedores, consumidores) atuem juntamente na
cocriacdo de valor. Possibilidades de inovagdo se
abrem, especilamente na mudanca do papel do
consumidor na cocriagdo do valor, na gestao estratégica
da integracdo de valor com as outras empresas e 0
reposicionamento da empresa na constelacao de valor.

Schmelz e Moberg (2007);

Agarwal e Selen (2011);
Henneberg, Gruber, Naude
(2013).

Normann e Ramirez (1993);
Patricio et al. (2011);
Kieliszewski, Maglio e Cefkin
(2012); Riel et al. (2013);
Kowalkowski,  Witell e
Gustafsson (2013).

Fonte: a autora

A nocdo de simbiose para beneficio matuo entre os parceiros parece ser um consenso
entre os trabalhos ilustrativos deste estudo, sendo que o foco do ecossistema de servicos seria
0 de encontrar recursos que sejam uteis, desenvolvendo processos de aprendizado que possam
ser sustentados em relacionamentos significativos através das mudancgas econémicas e sociais
(Frow et al., 2014). De volta a Akaka e Vargo (2015), dentro do ecossistema o contexto do
servico, assim como o valor da cocriacédo, € socialmente construido através da troca e aplicacdo
de habilidades entre os multiplos atores. Nesta ideia, a perspectiva de ecossistema de servigos
da énfase a importancia socio historica dos contextos que guiam as interacoes.

O foco da proposicdo de valor no consumidor também aproxima o conceito de
ecossistema dos outros conceitos: “em um ecossistema de negdcios, todos se beneficiam,
especialmente o consumidor” (Kandiah e Gossain, 1998). As demandas do consumidor
direcionam as empresas a olharem outras empresas Como possiveis parceiros e se moverem em
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direcdo ao modelo colaborativo do ecossistema. Segundo Adner (2006), os ecossistemas de
servicos sdo acordos de colaboragdo através dos quais as empresas combinam as suas ofertas
individuais em uma solucédo voltada para o consumidor. Da mesma forma, Henneberg et al.
(2013) sugerem que os parceiros de ecossitemas fornecem varios servi¢os ao redor de uma
oferta de valor principal (core) para o consumidor. A énfase dos esforcos dentro do ecossistema
precisa ser de dividir informacé&o e criar valor de forma combinada (Kandiah e Gossain, 1998).
O conceito de ecossitema de servicos € largamente utilizado para demonstar a
interdependencia dos varios atores em uma determinada industria (Adner, 2006; Riel et al.,
2013). Nesta perspectiva, Frow et al. (2014) apresentam a interacdo entre os atores em trés
niveis possiveis, cuja anélise forneceria capacidade necessaria de resiliéncia no caso de ameaca
de colapso do ecossistema. No nivel micro, as interacdes centrais sdo entre vendedores e
compradores, empresas e consumidores. No nivel meso, o foco de analise muda para a empresa
focal, nas proposicdes de valor operadas entre os empregados e fornecedores desta empresa.
No nivel macro, o foco estd nos mercados e suas relagdes complexas, cadticas e ndo lineares.
Por fim, Chandler e Vargo (2011) oferecem uma perspectiva de evolucdo natural e
argumentam que, quando redes de servigos complexos conseguem compatibilizar recursos com
sucesso, viram ecossistemas de servigos que “respondem espontaneamente a uma estrutura
espacial e temporal de proposicdo de valor em interacGes institucionais e tecnoldgicas entre
agentes sociais e econdmicos”. Neste conceito, a no¢do de ecossistema de servico € um aspecto
fundamental da cocriacdo de valor e do quanto estruturas sociais de grande escala se
desenvolvem em relacdo a esforcos de servigo individuais para redes de servico complexas.

2.2. SISTEMA DE SERVICOS

“... todos os servicos significativos sdo produzidos através de sistemas de
servicos” (Alter, 2008).

O conceito de sistema de servigos mais citado entre os estudos que ilustram este trabalho
é 0 de Maglio e Spohner (2008) que caracterizam sistema de servigos por “configuracdes de
criagdo de valor de pessoas, tecnologia, proposi¢des de valor entre atores que compartilham
informacdo”, como por exemplo: leis, linguagem, medidas e métodos. Descrevendo de outra
maneira, sistema de servigos sdo configuragdes de recursos que interagem com outros sistemas
de servicos para criar valor mutuo (Maglio et al., 2009).

Da mesma forma abrangente, Kieliszewski et al. (2012) argumentam que, como exemplos
de entidades de um sistema de servico, podem ser citados uma empresa, uma familia e até uma
nacdo. O menor sistema de servico esta centrado em um individuo que interage com outros e 0
maior sistema de servico compreeende a economia global (Maglio e Spohner, 2008). Estas
entidades exercem papéis hibridos de maneira que “cada fornecedor ou consumidor pode vir a
ser um consumidor ou fornecedor em outro sistema de servigos” (Kieliszewski et al., 2012).

O foco na entrega e na cocriacao de valor também é uma questdo convergente no uso do
conceito de sistema de servicos. Para Agarwal e Selen (2011), os sistemas de servigos sao mais
especificamente definidos como “configuracdes dindmicas de pessoas, tecnologias, empresas e
informacdo que criam e entregam valor”. No trabalho de Edvardsson et al. (2011), o sistema de
servico é a base fundamental para entender a cocriacdo de valor, pois se trata de uma
combinacdo de recursos tanto do consumidor quanto do fornecedor resultando em uma
experiéncia Unica para o consumidor, seja ela favordvel ou ndo. Nesta perspectiva, 0s
fornecedores de servico membros do sistema devem pensar em formas de ndo apenas entregar
0 servico desejado pelo consumidor, mas fazer uso dos recursos do proprio consumidor para a
cocriacdo de valor (Vargo et al., 2008).



Segundo Maglio e Spohner (2008), pode-se classificar o sistema de servigo pelo tipo de
troca interna dominante de maneira que as unidades dentro de um sistema de servigo trocam
competéncias em pelo menos quatro dimensfes: compartilhamento de informacdo (por
exemplo, consultoria), compartilhamento de trabalho (por exemplo, terceirizacdo),
compartilhamento de risco (por exemplo, seguros) e compartilhamento de objetos (por
exemplo, locacdo). Nesta visdo, cada sistema de servigco é ao mesmo tempo um fornecedor e
um cliente de servigo conectado por proposi¢cdes de valor. O grande desafio para os gestores
envolvidos em sistemas de servigo € criar valor de uso de forma continua para os consumidores
e vantagens competitivas para os fornecedores (Edvardsson et al., 2011; Brundage et al., 1995).

A perenidade do sistema como um todo esta fundamentada na atratividade para todos o0s
membros. Segundo Vargo et al. (2008), os membros dos sistemas de servico interagem atraves
de relagdes de troca mutua de servicos, ampliando a adaptabilidade e sobrevivéncia de todos os
sistemas de servigcos conectados, permitindo a integracdo de recursos que sejam mutuamente
benéficos. Brundage et al. (1995) argumentam que os atores envolvidos no sistema de servigo
sdo constantemente desafiados a entregar valor para os consumidores de forma unida e nao
como “departamentos que competem entre si preocupados com suas préprias questdes”. A
funcdo de um sistema de servicos € fazer uso de seus proprios recursos além dos recursos dos
outros para melhorar a sua situacao e a dos outros como um todo (Vargo et al., 2008).

A evolucdo dos sistemas de servico é tema do estudo de Alter (2008) em uma
aproximagdo com o conceito de ecossistema de servigos. Para o autor, o sistema de servigos
evolui pela combinacdo de mudancas planejadas (nas fases iniciais, de desenvolvimento e
implantacdo de projetos formais) e mudancas ndo planejadas (adaptagfes ao ambiente e
experimentos que mudam de alguma forma a operacdo do sistema e ocorrem sem desenvolver
um projeto formal).

Por fim, Maglio et al. (2006) descrevem a amplitude do conceito quando abordam a
dimensdo da complexidade de um sistema como funcdo do nimero e variedade de pessoas,
tecnologias e empresas combinadas na proposta de valor. Os atores do sistema podem variar
em escala desde sistemas de reputacdo pessoal de um tipo de conhecimento especifico de uma
pessoa até sistemas de empresas, sistemas de industria, sistemas de na¢des em Ultima instancia
a sistemas de servicos globais (Maglio et al., 2006).

2.3. REDE DE SERVICOS

Agarwal e Selen (2011) demonstram que o conceito de rede de servigos tem sido usado
na literatura para indicar conexdes de parceiros e consumidores de servico de maneira a
“mitigar a incerteza e promover a adaptacdo dos membros pelo incremento da comunicacéo e
compartilhamento de informagdes”. De forma semelhante, Morgan et al. (2007) argumentam
que cada membro na rede desempenha atividades em combinac&o com atividades de servico de
outras empresas de maneira que o consumidor percebe a rede como um todo e interpreta a
coproducdo de servico de multiplos membros como um processo Unico. “Interagindo com
outros dentro da rede de servicos, os diversos atores envolvidos aprendem novos conhecimentos
e adquirem competéncias” (Agarwal e Selen, 2011).

Novamente, o conceito de rede de servico se assemelha em muito aos demais conceitos
de interagdes entre empresas de servigos. Contudo, Henneberg et al. (2013) dizem que a rede
de servicos tem um sentido mais amplo, pois, para eles, o conceito de sistema de servicos é
mais restrito do que a interpretacdo de rede de servicos de forma que “somente as relagdes de
cocriacao de valor estdo inclusas e recursos especificos estdo no foco principal”. De maneira
anéloga, Patricio et al. (2011) definem que uma rede de ofertas de servigo de diferentes
empresas pode ser vista como um “sistema de sistemas”.



O foco no consumidor final também esta muito presente no conceito de rede de servigos
dos artigos analisados. Segundo Frow et al. (2014), uma rede de servi¢os € um conjunto de
atividades ligadas de alguma forma com o objetivo de entregar uma proposicao de valor para o
consumidor final, o que faz com que atores envolvidos na rede precisem estar “continuamente
planejando, procurando, selecionando, negociando e avaliando as proposicGes de valor
disponiveis”. Nesta mesma perspectiva, Morgan et al. (2007) fornecem um conceito semelhante
de rede de servigos: “quando duas ou mais entidades fornecem juntamente uma experiéncia de
servico para o consumidor”. O conceito ganha amplitude, pois as empresas podem estar
conectadas formalmente ou informalmente desde que fornecam diretamente uma variedade de
recursos e atividades que criem algum valor que ajude o consumidor a resolver problemas a
curto e longo prazo. (Morgan et al., 2007).

No artigo classico que aborta o conceito de rede, Achrol (1997) propde uma diferenciacao
de analise com relacdo ao canal de marketing tradicional (rede vertical de mercado) que
argumenta ndo ser uma alianca estratégica, mas sim uma alianca funcional com uma diviséo de
tarefas quase organizacional entre seus membros (uma terceiriza¢do). Nesta visdo, o tipo de
poder compativel com relacdes de rede de servico estratégica tem menos a ver com coordenagdo
tradicional de autoridade, mas sim com influéncia interorganizacional construida na base de
lacos sociais e relagBes proximas de reputacdo e percep¢do mutua de competéncia no longo
prazo. O verdadeiro foco de uma rede de servigos esta na percepcdo dos beneficios gerenciais
e econdmicos que ocorrem quando uma rede ¢ concebida como uma “mini sociedade de
empresas interdependentes caracterizada pela limitacdo de poder, comprometimento,
confianca, solidariedade, reciprocidade, flexibilidade, integridade e harmonizacdo de conflitos”
(Achrol, 1997).

Por fim, o objeto de pesquisa ganha foco no relacionamento entre as empresas da rede.
Para Kowalkowski et al. (2013), o recurso mais valioso de uma empresa é a sua relacdo com os
outros atores da rede de servicos. De forma similar, Hakansson e Ford (2002) argumentam que
redes sdo sistemas de servico complexos onde a interacdo, ndo a acdo gerencial, se torna o
principal objeto de pesquisa, pois nenhuma relacdo pode ser entendida sem referéncia a rede de
servicos mais ampla: “uma rede € uma forma de influenciar e ser influenciado”.

2.4. CONSTELACAO DE SERVICOS

O conceito de constelacdo de servigos surgiu com forca no artigo seminal de Normann e
Ramirez (1993) que justificam a denominacdo, pois “o conceito de cadeia de valor em
sequéncia falha em capturar a complexidade dos papéis e relacionamentos de um sistema de
servicos cujo valor esta na constelagdo em si”. Nesta nova perspectiva o foco da criagdo de
valor muda da empresa, ou industria na qual a empresa esté inserida, para o sistema de criacéo
de valor em si, de forma que os diferentes atores da cadeia (parceiros, aliados, fornecedores,
consumidores) atuem juntamente na cocriacdo de valor. Para Kieliszewski et al. (2012) os
sistemas de servigos devem ser entendidos como constelagbes de relacionamentos entre
maltiplas entidades. E 16gico que entender uma relacio entre duas empresas de servicos é mais
facil do que entender uma constelacdo, contudo, a complexidade das situacGes da vida real forca
arranjos cada vez mais complexos dos atores de sistemas de servigo (Kieliszewski et al., 2012).

Para Patricio et al. (2011), a constelacdo de ofertas de servigos pode ser vista como um
“sistema de sistemas de servigo: a cada encontro de servigo, o consumidor interage com uma
interface de servigo concreta, que pode ser chamada de subsistema de servi¢o que compreende
0 ambiente fisico, as pessoas e 0 processo”. A constelacdo de servigos é apresentada como a
combinacdo de multiplos servigos interdependentes que proporcionam valor complementar
para o consumidor (Normann e Ramiréz, 1993). Novamente, o conceito de constelacdo de
servigos se assemelha em muito aos demais conceitos de interacdo entre atores de negocios ja
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apresentados, 0 que aparece de diferente, e muito atrelado ao conceito nos artigos que ilustram
este trabalho, € a questdo da inovacéo.

Segundo Normann e Ramirez (1993), para criar valor de novas formas, ocorre uma
reconfiguracao dos papéis e dos relacionamentos entre a constelacdo de atores “em movimento
continuo de desenho e redesenho de sistemas complexos de servigos”. Fornecedores como
clientes, clientes como fornecedores. Nesta I6gica, uma empresa pode melhorar seu panorama
guando entende que a sua oferta estd agregada as ofertas de outras empresas na criacdo de valor
para o consumidor o que abre possibilidades de inovagéo especialmente na mudanga do papel
do consumidor na cocriacgdo do valor, na gestdo estratégica da integracéo de valor com as outras
empresas e 0 reposicionamento da empresa na constelacdo de valor (Normann e Ramiréz,
1993).

A percepgdo do consumidor da oferta como Unica e da interdependéncia dos atores
envolvidos também esta atrelada ao conceito de constelacdo de servicos. Riel et al. (2013)
argumentam que os consumidores geralmente percebem cada vez menos as ofertas de valor dos
servicos de maneira isolada, “ao contrario, eles véem o0s servicos como parte de uma
constelacdo de servigos interdependentes que se complementam e se suportam mutuamente, de
maneira que o valor de uma oferta de servico em uma constelacao de servigos € potencialmente
maior do que um servico isolado” (Riel et al., 2013). Para Kowalkowski et al. (2013), a
vantagem competitiva existe mais no nivel da constelacdo de valor do que no nivel da empresa.

Sobre a operacionalizagdo da constelagdo de servigos, Kowalkowski et al. (2013),
agumentam que a iniciativa para formar uma nova constelacao de valor vem da busca por novos
recursos para oferecer servigos, incluindo recursos operacionais como producdo, entrega e
melhoria de processos: “o sucesso da constelagdo de valor recai na habilidade de gerir
relacionamentos tanto com o cliente quanto dentro da rede de servigos”. De acordo com Riel et
al. (2013), uma constelacdo de servigcos obtem sucesso quando garante legitimidade através do
tempo a todos os atores da constelagcdo, mantendo interesse mutuo pela dependéncia nas
competéncias uns dos outros, conectando beneficios. Nesta mesma ideia, Normann e Ramirez
(1993) destacam que as ofertas mais atrativas involvem diversos atores, atuando em novas
combinagbes de maneira que a tarefa estratégica principal é a reconfiguracdo dos sitemas em
si.

O novo papel do consumidor também parece um concenso dentro do conceito. O objetivo
da constelacao de servigos nao € criar valor para o consumidor, mas mobilizar o consumidor a
criar o proprio valor com base nas ofertas da constelacdo de servigos. Segundo Normann e
Ramirez (1993) “a inica fonte de vantagem competitiva é desenvolver a habilidade de conceber
0 sistema de criacdo de valor por completo, consumidores e parceiros adquirindo novas
competéncias e novas formas de se relacionar para manter a constelagdo responsiva”. Para
tanto, entender a complexidade da constelacdo cria o potencial para gerar valor & oferta de
servico focal (Riel et al., 2013). De forma adicional, Normann e Ramirez (1993) sugerem ainda
que o processo de reconfigurar o posicionamento da empresa para um modelo de ecossitema
passa pela contrucao de novas competéncias em sintonia com a capacidade, original da empresa
e a desenvolvida em conjunto, de coproducdo da constelacdo de servicos envolvida.

3. AGENDA DE PESQUISA

De acordo com Brei et al. (2015), uma das caracteristicas de uma boa pesquisa é a
capacidade de motivar a realizagdo de outras pesquisas sobre os temas discutidos. Para tanto,
nesta secdo serd apresentada uma agenda de pesquisa com possibilidades de estudos empiricos
e teodricos para 0 avanco do entendimento das interagdes entre as empresas de servicos e destas
com os consumidores nos canais de marketing. A Figura 1 apresenta as principais lacunas e
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oportunidades para pesquisas futuras identificadas nos artigos recentes analisados na revisao
conceitual que serdo desenvolvidos nos proximos subitens desta secao.

Figura 1: Principais Lacunas e Oportunidades para Futuras Pesquisas Identificadas nos
Artigos Analisados.

Autores (ano) Principais lacunas e oportunidades para futuras pesquisas
Morgan, Schmelz e O impacto do servico prestado por uma empresa membro na rede de servi¢os
Moberg (2007); em seus outros membros.

Henneberg, Gruber, Naude

(2013).

Riel etal. (2013). A constelagéo de servicos do ponto de vista do consumidor.

Kowalkowski, Witell e O papel da constelagéo de valor na decisdo de ampliar internamente a oferta de
Gustafsson (2013). Servicos.

Patricio et al. (2011). A sustentabilidade no design de sistemas de servigo complexos.

Fonte: a autora.

3.1. O IMPACTO DO SERVICO PRESTADO POR UMA EMPRESA MEMBRO NA
REDE DE SERVICOS EM SEUS OUTROS MEMBROS

Henneberg et al. (2013) demonstram o perigo inerente a ser membro de uma rede de
servicos especilamente, por exemplo, se o servico fracassar e o consumidor pode culpar a
empresa focal por um erro cometido por uma empresa parceira. Nesse sentido, os autores pedem
estudos futuros para analisar se a avaliacdo do consumidor é compartilhada entre os membros
da rede de servigos ou recai de maneira indireta em algum membro.

Para Hakansson e Ford (2002), a analise gerencial e de tomada de decisdo devem ser no
sentido de entender as contribuicdes e riscos das relacbes com cada membro, proximo ou
distante na rede. Morgan et al. (2007) sugerem que a forca da marca da empresa focal modera
a relacdo entre o desempenho da empresa parceira e a avaliacdo de imagem de marca do
consumidor sobre a empresa focal. Em outras palavras, a marca da empresa focal pode ser
afetada por um mau desempenho de uma empresa parceira da rede de servigos do ponto de vista
do consumidor. Para tanto, os autores solicitam estudos empiricos para testar o modelo proposto
com o objetivo de ampliar o conhecimento da percep¢éo de valor que o consumidor tem das
redes de servicos.

3.2. ACONSTELACAO DE SERVICOS DO PONTO DE VISTA DO CONSUMIDOR

Riel et al. (2013) requisitam atencdo académica para estudos sobre um dos atores da
constelacdo de servigos: o consumidor. Mais especificamente, os autores sugerem estudos
empiricos sobre a forma como o consumidor faz uso da experiéncia com o servico e qual valor
é dado para um determinado servigo no contexto de uma constelagéo de servigos.

A ideia é identificar em que momentos e porque o0 consumidor considera um servi¢co como
sendo principal (core), que apoia, complementar ou facilitador. Nesse sentido, futuras pesquisas
podem melhorar o entendimento de onde as fronteiras da constelagdo de servigos devem ser
desenhadas no design de servi¢co com base na perspectiva do consumidor.



3.3. O PAPEL DA CONSTELACAO DE VALOR NA DECISAO DE AMPLIAR A
OFERTA DE SERVICOS INTERNAMENTE EM GRANDES EMPRESAS

Kowalkowski et al. (2013) exploraram como empresas de pequeno e médio portes
constroem constelacGes de valor que possibilitam a criacdo de valor através de servigos. Para
tanto, as grandes empresas, enquanto empresas focais dos sistemas de servigos, precisam
esclarecer nos diversos niveis de servicos o papel estratégico, tatico e operacional das diferentes
constelacGes de valor. Para Normann e Ramirez (1993), a constelacdo de servico deve resultar
em um sistema de negocio integrado que gere valor pelo encontro de recursos de maneira
eficiente entre os participantes, com a empresa focal no papel de estrela central da constelacao.

Dessa maneira, Kowalkowski et al. (2013) sugerem que o papel da constelacéo de valor
pode ser estudado de uma perspectiva de escolha entre prover servicos internamente ou através
de parceiros externos. Mais do que estabelecer um modelo decisério, para os autores seria
importante uma classificacdo de tipos de constelacdo de valor de acordo com a inclusdo de
unidades de negdcio internas e parceiros externos.

De forma complementar para a tomada de decisdo, Riel et al. (2013) sugerem estudos que
mapeiem a cria¢do de valor atraves da constelacdo de servicos em termos de relacionamentos
entre os elementos de servigos, como e porque afetam a criacdo de valor entre si, e 0s beneficios
complexos que o consumidor desejam que venham de cada um deles.

3.4. ASUSTENTABILIDADE NOS NIVEIS DE SERVICO

Patricio et al. (2011) argumentam que uma rede de prestadores de servicos pode oferecer
servigos cada vez mais complexos como € o caso das cidades. Para Kieliszewski et al. (2012),
0s grandes centros urbanos enfrentam desafios na gestdo dos servigos para continuamente
melhorar a qualidade de vida de seus cidaddos. Neste contexto, os consumidores estdo
altamente envolvidos em diversas constelacdes de valor através de atividades fundamentais de
suas vidas diarias, em relacionamentos de cocriacdo de valor constante no longo prazo.

De acordo com Patricio et al. (2011), apesar de algumas pesquisas desenvolvidas sobre
design de servico para sustentabilidade (apud Manzini, 2009), o desenvolvimento de novos
métodos e ferramentas de design para sistemas de servigos se mostra necessario para incorporar
a sustentabilidade nos diferentes niveis de servigco. Neste sentido, a gestdo de todo o ecossitema
de servicos envolvidos se torna estratégica para acomodar esta natureza de cocriacdo da
experiéncia do consumidor no &mbito de grandes cidades, pois o valor emerge do arranjo das
interacdes entre 0s servicos. Os autores sugerem o proprio método interdisciplinar de design de
servico (MSD) como ponto de partida para a elaboragé@o da sugestéo apresentada para pesquisa
futura, pois mistura modelos e conceitos da gestdo de servigo, design de interacdo, engenharia
de software e design de servico.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como foco uma revisdo conceitual dos termos mais utilizados em artigos
para descrever as interacdes entre empresas servicos, dada a percep¢do de alguns autores de
gue muitos autores utilizam os termos como sindnimos ou que fazem escolhas aleatorias entre
conceitos para contextualizar seus estudos. Dentro deste objetivo, ficou evidente na analise feita
gue 0s conceitos sdo muito similares, muitas vezes usados como sindnimos mesmo. Poucas
tentativas de diferenciacdo entre os conceitos foram identificadas, todas sem aprofundamento,
como no trabalho de Henneberg et al. (2013). Chamou a atencdo 0 caso dos artigos de
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Kieliszewski et al. (2012) e Kowalkowski et al. (2013) com o0s conceitos de sistema e rede de
servigos quase idénticos.

Para o segundo objetivo deste estudo, compor uma agenda de pesquisa, foram listadas
quatro tendéncias identificadas nos estudos recentes analisados que sdo de grande potencial
para estudos empiricos e tedricos. Uma das linhas, sugerida por dois estudos diferentes,
demanda estudos que testem empiricamente o impacto na percep¢do do consumidor do
desempenho de uma empresa membro de uma rede de servigos (ou sistema, ecossistema ou
ainda constelacdo) em outra empresa membro da mesma interacdo de servigos. As implicacGes
gerenciais dos resultados podem ampliar a preocupacdo com questdes de governanga entre
parceiros de oferta em servigos.

Neste estudo, foram escolhidos artigos de acordo com critério de selecionar artigos
seminais ou cléssicos (bastante citados) e artigos publicados recentemente de forma a
estabelecer tendéncias de pesquisas futuras no campo. A partir desta limitacédo, seria de grande
contribuicdo a elaboracdo de estudos futuros que investiguem a utilizacdo dos conceitos de
interacdo entre servicos em outros contextos, além do marketing, sendo que a apropriacdo dos
conceitos de outros campos de pesquisa pode ser a causa da indefinicdo das barreiras
conceituais entre eles.
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