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Resumo: A utilizacdo da Cocriagdo de valor é pratica imperativa no ambiente do servico. Em certos
casos é uma condicdo de qualidade e em outros, imprescindivel, como na educag¢do, sendo necessaria
as empresas a utilizacdo de novas a¢des gerencias estratégicas para permanecerem competitivas no
mercado. Como um dos pilares do IFAM (Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas)
dentro do tripé Ensino, Pesquisa e Extensdo, a Extensdo permite a viabilizacdo de a¢des transformadoras
entre o IFAM e a sociedade, por meio de a¢des capazes de operacionalizar a inter-relacdo entre teoria
e pratica. Essas a¢Bes motivaram um estudo de casos multiplos no mercado do setor de servi¢os no
municipio de Parintins. Participaram do estudo, empresarios, colaboradores das firmas, consumidores
e discentes do terceiro ano do Curso Técnico Integrado em Administracdo do Campus Parintins. Foram
coletadas informacdes de acbes de estratégicas do mix de marketing, conceitos e aplicacdes praticas
na visao dos comerciantes e dos clientes no mercado local cujo objetivo era interagir com o mercado,
conhecer suas necessidades, melhorar a formag¢do do discente e permanecer competitivo. A pesquisa
foi desenvolvida com uma metodologia de abordagem qualitativa e natureza exploratéria, realizando
entrevistas com roteiro semiestruturadas individualizadas, grava¢do de entrevistas em video e captura
de imagens utilizando a Légica Dominante do Servico e a Cocria¢do de Valor para oferecer respostas ao
mercado, resultando em um video aula em marketing como contribuicdo de transferéncia tecnolégica de
conhecimento da realidade do mercado local. A elaboracao, roteiro, encenacdo e apresentacdo do video
foram realizados por discentes do terceiro ano do Curso Técnico Integrado em Administracdo.

Palavras-chave: Vantagem competitiva. Logica Dominante do Servico. Cocria¢do de Valor.

Abstract: The use of value Co-creation is in practice mandatory in the work environment. In some cases it is
a quality condition, and other, essential, such as in education. It is necessary to the companies and requires
the use of new strategic managerial actions to remain competitive in the market. As one of the pillars of the
Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas - IFAM, the Outreach sector is part of the
tripod Education, Outreach and Research. The Outreach sector permits the feasibility of transforming actions
between IFAM and society through actions able to operationalize the interrelationship between theory and
practice through outreach actions. This led to a multiple cases study in the market service sector in Parintins
municipality. Study participants were entrepreneurs, companies’ employees, consumers and students of the
third year of the Management Integrated Course at Parintins Campus. They collected information from strategic
actions of the marketing mix, the concepts and practical applications in the view of traders and customers
with the goal of interacting with the local market, meet its needs, improve the students training and remain
competitive. The research was conducted with a qualitative methodology and exploratory nature, conducting
interviews with individual semi-structured script, recording interviews on video and image capture. By using the
Dominant Logic of Service and value Co-creation we offered the market the responses, placing the results in
a video class in marketing as a technology transfer contribution of knowledge in the local market reality. The
development, script, staging and video presentation were made by students of the third year of the Management
Integrated Course.

Keywords: Competitive advantage.Dominant logic service. Co-creation of value.

1 Especialista em Gestdo Estratégica de Marketing, Professor de Administracdo, Instituto Federal do Amazonas,
Campus Parintins - IFAM/CPIN
2 Doutor em Administragdo, Professor PPGA, Universidade de Santa Cruz do Sul - UNISC/RS

Nexus Revista de Extensdo do IFAM Vol.2 | N°1 | Jun. 2016




INTRODUCAO

O estudo teve como objetivo realizar
a interacao do IFAM com o mercado, para
proporcionar um servico diferenciado e de
qualidade superior aos concorrentes na
formacao profissional, gerando assim valor
nos servicos prestados pelo instituto, por
meio da inter-relacdo entre teoria e pratica
a partir de a¢des de extensdo.

Participaram do estudo os discentes do
terceiro ano, do Curso Técnico Integrado em
Administracao do IFAM - Campus Parintins-
AM, que coletaram informacdes sobre o mix
de marketing, conceitos e aplica¢fes praticas
na visao dos comerciantes e dos clientes no
setor de servi¢os, no mercado do municipio
de Parintins. Para a implantagdo do
estudo, foi utilizada a ferramenta da Ldégica
Dominante do Servico, ou Service Dominant
Logic (SDL), pois exerce com centralidade
a mudanca de foco dos bens tangiveis
aos intangiveis, mediante habilidades,
conhecimento e processos (PAYNE et al.,
2009). Uma proposta emergente reside
em conciliar os atributos de produto e
servi¢co ocupando papéis complementares,
sem a exclusdao de uma das categorias.
Essa proposta conceitual teve origem no
artigo Evolving to a New Dominant Logic
for Marketing” de Vargo e Lusch (2004), do
Journal of Marketing, agraciado com o prémio
da American Marketing Association (AMA),
Harold H. Maynard Award for Best Theoretical
Contribution in Marketing, no ano de 2004
(AMA, 2010). Além de visibilidade ao servico,
o artigo proporcionou ao meio académico a
oportunidade para novas discussdes.

Uma das contribuicdes da SDL é a visao
de que “o consumidor é sempre cocriador
de valor” (PAYNE, STORBACKA, FROW,
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2008, p.84). Para Payne et al. (2009), o
encontro de servi¢o, ou /ocus da cocriacao,
representa séries de interacdes durante os
relacionamentos entre empresa e cliente, ou
em perspectiva social/contextual, como na
relacdo entre IFAM (empresa) e Sociedade
(cliente), onde o consumidor sdo as
empresas que contratam nossos discentes
quando formados e prontos ao mercado.
E necessario saber o que o mercado est
precisando e ofertar os servicos com um
valor superior aos concorrentes para
suprir essas demandas. A ideia de maior
interatividade entre empresa e cliente e as
experiéncias geradas no encontro, podem
representar valor ao consumidor (PAYNE,
STORBACKA e FROW, 2008, p.243). O valor
€ uma variavel influenciada “pela percepgao
global da qualidade do servico” e exerce
impacto na satisfacdo do consumidor
(ALVES e RAPOSO, 2007, p.574). Apesar de
a satisfacdo ser assunto ja bastante tratado
na literatura do Marketing, diante da
cocriacao ainda requer delimita¢des. Valor é
definido por Prahalad e Ramaswamy (2003)
como resultado derivado da experiéncia
individual em tempo e espago especificos,
por exemplo, as entrevistas realizadas
com os comerciantes e clientes do setor
de servicos no municipio de Parintins.
Prahalad e Ramaswamy (2004) lembram
gue a ideia de intera¢gdo ndo é nova e que é
uma das fontes geradoras de valor. Nova é
a definicdo de cocriacao, como participacao
ativa do consumidor, gerando desempenho
e valor superior no servico, e uma posterior
satisfacdo (Prahalad, Ramaswamy, 2004).
No caso do IFAM, realizar a interacdo com
0 mercado, buscando coletar as demandas
e ofertar um servico de qualidade superior
aos concorrentes na formagao profissional.
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ALdbgica Dominante do Servi¢o por meio
da Cocriacdo de Valor foi o que permitiu
realizar a interacdo com a comunidade e
assim propiciar o retorno a sociedade de
um profissional preparado conforme as
exigéncias do mercado. O estudo realizado
pelo IFAM Campus Parintins, além da
interacdo com a comunidade empresarial
e 0s consumidores no setor de servicos,
possibilitou a obtencdo de informacdes
primordiais que sao necessarias a formacao
do Técnico em Administra¢do. O resultado
do estudo de caso foi a confeccdo de um
video aulaem marketing como transferéncia
de tecnologia do conhecimento em
marketing, no setor de servicos no
municipio de Parintins, com elaboracao,
roteiro, encenagdo e apresentacado feita por
discentes do terceiro ano do Curso Técnico
Integrado em Administracdo. Cocriacdo de
valor € pratica imperativa no ambiente do
servico; em certos casos é uma condicao
de qualidade e em outros, imprescindivel,
como na educac¢ado. No setor de servicos na
area de educacdo, onde estamos inseridos
no municipio de Parintins, a concorréncia
€ bastante elevada. Por conseguinte, deve
0 instituto adotar ag¢des estratégicas de
marketing para se manter competitivo
frente a seus concorrentes, na oferta de
servicos diferenciados, na educagdo técnica
e tecnoldgica. Na visdao de Bendapudi e
Leone, (2003), o adequado gerenciamento
com base nos talentos dos clientes, por
meio de experiéncias de negdcios mais
producentes, pode ser uma alternativa para
que a organiza¢do promova um servico com
qualidade superior a dos concorrentes no
setor.

Nexus Revista de Extensdo do IFAM

LOGICADOMINANTEDOSERVICO
(SDL)

ParaVargo e Lusch (2004, p. 1), “ao longo
das ultimas décadas, novas perspectivas
surgiram com foco em recursos intangiveis,
a cocriacdo de valor e relacionamentos”.
Pressupbe-se que as novas perspectivas
estdo convergindo para formar uma légica
dominante de marketing. O que Vargo
e Lusch (2004) salientam como: Evolving
to a New Dominant Logic for Marketing,
publicado no Journal of Marketing, um dos
mais importantes periddicos de marketing,
traduzidosnomeioacadémicocomo“ALdgica
Dominante do Servi¢co” ou simplesmente
(LDS). Mendoncga e Medeiros (2014, p.246)
reforcam a LDS “a ideia é que haja maior
interatividade entre empresa e cliente,
e que experiéncias geradas no encontro
possam representar valor ao consumidor.”
Neste caso, a designa¢do ‘consumidor’
deve ser alterada para ‘empresarios’, visto
que os empresarios do municipio sdo os
consumidores dos nossos servicos, quando
ofertamos ao mercado o técnico formado
e preparado. A LDS gera vantagens
competitivas por meio de servi¢os oriundos
da integracdo de perspectivas entre a
empresa e consumidor, o que se denomina
de cocria¢do, assunto a ser abordado mais
adiante neste trabalho, e que pode orientar
a oferta de servicos diferenciados e novas
estratégias de trabalho pelas firmas, em
busca de se manterem competitivas frente
a concorréncia. Webster (2006) destaca que
o modelo da légica orientada ao servico
representa uma excitante e importante
(também controversa) discussdo necessaria
ao desenvolvimento da area de Marketing.

Para Vargo e Lusch (2004), o marketing
herdou um modelo de troca da economia,
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cuja logica dominante era baseada na
troca de produtos manufaturados. Em sua
esséncia, estavam os recursos tangiveis, o
valor agregado e as transacdes. Porém, nao
podemos descartar a natureza tangivel dos
produtos, visto que existe uma relacao entre
produto e servi¢o, na légica dominante do
marketing em servi¢co, e evidenciada por
Lusch e Vargo (2006, p.282), ao relatarem
que todo produto “é uma aplicacao
utilizada na provisao do servi¢o”. Na Logica
Dominante do Servico ndo devemos realizar
a separacdo entre o tangivel e intangivel.
Contribuem com essa visdo Brambilla e
Damacena (2012, p.125) quando ressaltam
que “uma das atratividades deste novo foco
reside em conciliar atributos de produto
e servico, como complementares, sem a
exclusdo de uma das categorias (produto
+ servico).” As firmas que quiserem
permanecer competitivas deverdo ter foco
na oferta de produto que atendam as
exigéncias dos clientes, atrelados a uma
oferta de servicos diferenciados.

Para Brambilla e Damacena (2011, p.
152), “em outros termos, os autores relevam
gue ndo sao as caracteristicas fisicas dos
produtos, mas os beneficios por eles
gerados (servico) o que, em Ultima instancia,
caracterizam o que realmente é relevante
ao consumidor.” Na visdo de Bolton, Grewal,
Levy (2007, p.2), o servigo é tido como “uma
das mais valiosas estratégias de acdo em
marketing viaveis para a firma". Zeithaml,
Berry e Parasuraman (1995, p.31) salientam
que “entregar um servico de qualidade
é considerada estratégia essencial para
O sucesso e sobrevivéncia em ambiente
competitivo”, e, Bendapudi e Leone (2003,
p.14), “os consumidores de maneira
expansiva estdo sendo encorajados a
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assumir papéis mais ativos na producao de
produtos e servicos”. E necessario saber o
que o mercado precisa para atender sua
demanda. Nesse estudo, o IFAM interage
como mercado para qualificar seudiscentee
oferecer um profissional apto e conhecedor
da realidade local. Lusch e Vargo (2006b)
citam que organizacdes existem para
integrar e transformar competéncias micro-
especializadas em complexos servicos que
sao demandados pelo mercado.

COCRIACAO NA INTERACAO IFAM
E A SOCIEDADE.

Para Koetz e Koetz (2012), toda
economia € uma economia de servicos e,
dessa forma, deve estar orientada para
0S recursos operantes (conhecimentos e
habilidades) e para a cocriacdo de valor
entre a empresa e o cliente. Cocriagdo
ou coprodug¢do nada mais é do que a
ocorréncia de uma participa¢ao ativa do
consumidor no servico, gerando maior valor
por meio da customizacao e culminando
na satisfacdo (Prahalad e Ramaswamy,
2004). A esséncia da cocriagdo em servico
€ a busca por uma melhor composicao de
valor ao consumidor, atendendo a seus
interesses no plano individual, uma das
discussdes da SDL. Justificando a pratica
cocriativa no contexto educacional, é
importante salientar que, assim como
nas interacbes tradicionais de mercado,
no ensino técnico e tecnolégico ofertado
pelo IFAM ¢é preciso “cocriar diferentes
tipos de experiéncias contextualizadas”
com os atores (Ramaswamy, 2009, p.29).
Interacbes suportadas pela cocriacdo
acontecem em Jlocus especifico na geracao
de valor. Uma das caracteristicas centrais
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Fonte: SOUZA, 2015.

no processo da cocriacao de valor se refere
a alta qualidade dos processos interativos.
Estes “permitem ao consumidor individual
cocriar experiéncias Unicas com a firma”,
uma maneira de gerar valor e vantagem
competitiva a empresa (PRAHALAD e
RAMASWAMY, 2004, p.7). O valor é viavel
por meio de uma relacdo de dualidade
criativa exercida em iniciativas sinérgicas
que envolvem empresa e consumidor.
Prado (2010) define “cocriacdo como
uma agregacao para criacao colaborativa,
atividade desenvolvida no projeto, em
busca de obter informa¢8es no mercado, e
oferecer resposta por meio de uma oferta
de servico diferenciada e com qualidade
superior aos concorrentes. Para Brasil,
Dietrich e Frio (2013), o conceito de cocriagao
de valor é impulsionado a partir da logica
S-D, sendo explorado por autores como
Prahalad e Ramaswamy (2004) e Payne,
Storbacka e Frow (2008) como a condicao
de cria¢do de valor mutuo entre empresas
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llustragao 1. Coordenador do projeto prof. Kleber Britto

e consumidores. Na co-criagdo de valor,
o consumidor é envolvido no processo
de criacdo de valor de forma interativa
com a empresa, sendo um agente ativo e
enddgeno, com atuacao interna direta no
processo (Prahalad e Ramaswamy, 2004;
Troccoli, 2009).

No estudo desenvolvido, o agente
ativo, o empresario, foi ouvido em busca
de obtermos informacdes acerca de suas
praticas desenvolvidas em marketing, assim
como do comportamento de seus clientes
frente as acdes utilizadas.

Vargo e Lusch (2004a) afirmam que
sdo evidentes as necessidades de mudar
perspectivas. Os processos econdmicos de
troca, na visdao centrada em servigo, trazem
por objetivo a customizacdo das ofertas,
0 que remete a ado¢do de atendimento
diferenciado, reconhecendo o papel
constante do consumidor como cocriador.
Busca-se maximizar os relacionamentos
para fazer com que a customizagdo seja a
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melhor possivel diante das necessidades do
consumidor.

Prahalad e Ramaswamy (2004)
ressaltam que as interacBes de alta
qualidade entre consumidor e empresa
representam  fontes de  vantagem
competitiva para a organizacdo e
destacam que um dos principais desafios
€ exatamente o alinhamento das partes
envolvidas, o que requer investimentos e
desenvolvimento das empresas quanto
ao entendimento do novo processo,
assim como a criacdo de novas praticas
gerenciais.

Destacamos o dispéndio de recursos
financeiros por parte da direcao do
Campus Parintins como investimento,
pois acreditou no projeto e contratou uma
empresa para realizar as filmagens e editar
as imagens para confeccionar o video aula,
entendendo a necessidade de saber e
atender a demanda e oferta do mercado.
Segundo Brambilla e Damacena (2011), a
esséncia da cocriagdo em servi¢o € a busca
por uma melhor composi¢cdo de valor ao
consumidor, atendendo a seus interesses
no plano individual, uma das discussdes da
LDS. Cocriacdo ou coproducdo nada mais
€ que a ocorréncia de uma participagcao
ativa do consumidor no servi¢o, gerando
maior valor por meio da customizac¢do e
culminando na satisfacdo (PRAHALAD e
RAMASWAMY, 2004). Os autores ressaltam
que a ideia de intera¢cdo ndo é nova, sendo
uma das fontes geradoras de valor. Nova é
a definicao de cocriacao, como participagao
ativa do consumidor, gerando desempenho
e valor superior no servico, e uma posterior
satisfacdo (PRAHALAD e RAMASWAMY,
2004), além de gerar ao longo do processo
de servico uma vantagem competitiva
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a firma. Formar técnicos e tecndlogos,
conforme a necessidade do mercado, é
um grande diferencial competitivo frente
ao mercado competitivo no qual estamos
inseridos no municipio de Parintins, visto
que temos duas universidades publicas,
sendo uma federal e outra estadual, e duas
instituicdes do sistema “s”. Mesmo assim,
temos um publico consideravel que busca
NOSSOS Servicos.

Na visdo de Lazzaretti (2013), “o
mercado deixa de ter uma posicao estatica,
de simples alvo das empresas, e passa a
interagir, dialogar com as empresas, para
que o resultado por esta produzido seja
0 mais satisfatério possivel para ambas
as partes.” Para Brasil et. al (2013, p.224),
“os problemas devem ser resolvidos em
conjunto, criando um ambiente em que os
consumidores podem ter didlogo ativo e
coconstruir experiéncias personalizadas,
mesmo que o produto seja o mesmo;
tendo entdo um ambiente de variedade
de experiéncias entre os diferentes
consumidores.” Payne, Storbacka e Frow
(2008) definem como a condicao de
criagdo de mutuo valor para empresas e
consumidores. Corrobora Prado (2010, p.23)
quando salienta que “cocria¢do cria valor
para o negbcio por meio da criatividade,
conhecimento, experiéncias, habilidades e
entusiasmo de pessoas internas e externas
a uma organizacao”(traducao livre do autor
a partir de “the spirit of co-creation Risk-
Managed Creativity for Business”, 2009),
porém ndo basta somente ofertar servicos
ao mercado, é preciso obter feedback
por meio de informac¢bBes dos clientes,
em relacdo ao que foi ofertado. Ndo é
suficiente para o IFAM apenas formar o
profissional, € fundamental prepara-lo

Nexus Revista de Extensdo do IFAM



e "l'-' i e
- *:h"- e i ¥ ¥
llustracao 2. Equipe de entrevistadores

Fonte: SOUZA, 2015.

ol | TP Laddi

dentro das exigéncias do mercado global e
principalmente do mercado local, onde ele
esta inserido.

Salientam Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010), citado por Dietrich (2011), para que
ocorraacocriagdo,asempresasdevem,além
de ter ideias de novos produtos, envolver o
consumidor no processo de criagdo para
realizar customizacdes ou especificacdo
necessaria e também estar constantemente
recebendo feedback do consumidor para a
evolucao e aperfeicoamento do produto.
Entenda-se como produto para o IFAM a
oferta diferenciada de servi¢os de qualidade
em educagdo e com caracteristicas
vantajosas frente a concorréncia.

METODOS

A pesquisa se desenvolveu por meio de
uma metodologia de abordagem qualitativa
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e natureza exploratéria por meio de um
estudo de casos multiplos. Yin (2010, p. 75)
“ressalta que quando possivel, em termos
de escolha e recursos, a realizacdo de
estudo de casos multiplos é mais indicado”.
Yin (2010, p. 32-33) descreve tecnicamente
0 escopo de um estudo de caso, como:

1) Um estudo de caso é uma investigacao
empirica que: a) Investiga um fenémeno
contemporaneo dentro de seu contexto
da vida real, especialmente quando: b) Os
limites entre o fendbmeno e o contexto ndo
estdo claramente definidos. 2) A investigacdo
técnica de estudo de caso: a) Enfrenta uma
situacdo tecnicamente Unica em que havera
muito mais variaveis de interesse do que
pontos de dados, e como resultado, b) Baseia-
se em varias fontes de evidéncias, com os
dados precisando convergir em um formato
de triangulo, e, como outro resultado, c)
Beneficia-se do desenvolvimento prévio de
proposicOes tedricas para conduzir a coleta
e a anadlise de dados.
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Foram identificadas previamente as
empresas onde se realizaram as entrevistas
por meio de tomadas de imagens.
Todas as imagens foram autorizadas
pelos estabelecimentos comerciais que
participaram do video, assim como o0s
consumidores entrevistados que cederam
e autorizaram por escrito a vinculacdo de
suas imagens.

Em busca de levantar informacdes e
dados para o estudo, as entrevistas foram
realizadas com um roteiro semiestruturado,
baseado na teoria dos assuntos abordados
em sala de aula, na disciplina de marketing.
Realizaram-se dezenove entrevistas com
proprietarios, gerentes, colaboradores e
consumidores dos segmentos de servi¢cos
em lojas de vestuarios, eletrodomésticos,
produtos de informatica e calgados.
Buscou-se o maior numero de evidéncias
que permitisse conhecer, na pratica e no
linguajar daregiao, a correlacdo com ateoria
estudada em sala de aula. Objetivou-se
conhecer como sdo aplicados os conceitos
de marketing pelos empresarios quando
da oferta de seus produtos no mercado,
identificando qual a percep¢do dos seus
clientes. Dessa forma, conhecemos a
realidade local e aperfeicoamos nossos
ensinamentos na formacao do discente.

Para selecionar as entrevistas que iriam
compor o video aula, ocorreu a discussao
de quais tomadas se adequavam aos
objetivos previamente estabelecidos no
planejamento.

Foram selecionadas dez entrevistas,
utilizando-seatécnicadaanalisedoconteudo
com categorias prévias. No entendimento
de Richardson (1999), o uso da técnica de
andlise de conteudo é, particularmente,
utilizada para estudar materiais do tipo
qualitativo. As considera¢des apresentadas
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nas respostas dos entrevistados permitiam
a correlacdo da teoria com a pratica.

RESULTADOS E DISCUSSAO

A interacdo do IFAM com o mercado,
no municipio de Parintins, por meio dos
discentes do terceiro ano Curso Técnico
Integrado em Administracao, além de
possibilitar o acesso as informacdes
preciosas para a capacitacdo do exercicio
profissional futuro, permitiu ao discente
o conhecimento da realidade local onde
ele estd inserido. O que, na visdao de
Brambilla (2011, p.167), “em outros termos,
0 engajamento do cliente € uma maneira
de aumentar sua atencdo ao contexto de
desenvolvimento do servi¢o, o que podera
aumentar a percepcdo de valor”, fator esse
fundamental na oferta diferenciada do
servico em educacao pelo IFAM. Segundo
Brambilla (2011, p. 164), “esta relacdo é
favoravel para desenvolver ofertas antes
que os concorrentes o facam, provendo
servico de maior valor agregado”, objetivo
esse alcancado, pois, no municipio de
Parintins, foi o primeiro video aula em
marketing realizado por uma instituicdo de
ensino. O video teve seu lancamento em
uma apresentac¢do no auditério do Campus
Parintins na Il Semana de Administracao.

A busca de informag¢des no setor de
servicos propiciou aos discentes, atraves
da execucdo dessa atividade de extensao,
o entendimento de como é possivel a
aplicacao da teoria na pratica, na disciplina
de Marketing, sendo uma das caracteristicas
principais, no processo da cocriagao devalor,
a alta qualidade dos processos interativos,
visto que “permitem ao consumidor
individual cocriar experiéncias Unicas com
a firma”, maneira pela qual é possivel gerar
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llustracdo 3. Apresenta¢do do Lancamento do Video.
Fonte: SOUZA, 2015.

valor e vantagem competitiva a empresa
(PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004, p.7).

O valor é viavel por meio da interacao
de dualidade criativa quando ocorrem
iniciativas sinérgicas que envolvem IFAM
e comunidade. Ficando evidente que,
por meio da cocria¢gdo de valor, o IFAM se
diferencia da concorréncia no mercado,
pois oferta um profissional habilitado e
com amplo conhecimento no mercado
global, e mais ainda no mercado local em
que esta inserido. A meta dos programas
de relacionamento consiste em entregar
‘Satisfacdo’ ao cliente, superando os
concorrentes (WINER, 2001).

O IFAM, em busca de propiciar a
satisfacdo aos seus clientes e melhorar a
qualidade de suas a¢bes quando da oferta
de seus servicos na area educacional,
realizou a interacdo com o mercado com
participacdo ativa do seu publico alvo.
Bendapudi e Leone (2003, p.22) identificam
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que “a ligacao entre qualidade e satisfacao
com a firma é afetada por meio da
participacdo do consumidor”. A cocriagdo
de valor utilizada no estudo de extensao
permitiu essa identificacdo, pois conhecer a
realidade do mercado onde o instituto esta
inserido faz toda uma diferenca, em ofertar
um servico superior e de maior qualidade
em relagdo aos seus concorrentes.

CONSIDERAGOES FINAIS

Constatou-se que Logica Dominante do
Servico é uma alternativa tedrica viavel a ser
utilizada, visto que se mostrou ferramenta
efetiva no Campus Parintins.

A atividade de extensdo desenvolvida
por meio da Cocriagao de Valor possibilitou
ao instituto a interacdo com a comunidade;
ao discente, o conhecimento da realidade
do mercado local e adequacdo da teoria
com a pratica; ao curso de administracao,
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informac¢bes primordiais para melhoria
na formacdo de profissionais. Bendapudi
e Leone (2003, p.22) identificaram que
“a ligagdo entre qualidade e satisfacdo
com a firma é afetada com a participacao
do consumidor”, fato percebido com a
realizacdo do estudo.

A utilizacdo da ferramenta da cocriacdo
€ ainda incipiente, existindo poucos
trabalhos na area de educacdo. O estudo
foi realizado em apenas um campus, isso faz
com que sejam observadas limita¢des. Uma
das limitacGes esta na operacionalizacdo de
um estudo mais abrangente e quantitativo.
Sugere-se anovos pesquisadoresaaplicacao
da ferramenta em outros campi e em outras
disciplinas para validar e consolidar sua
eficiéncia, pois a ferramenta da cocriagcao
de valor se adequa a aplicagdo em outras
disciplinas, facilitando conhecer a realidade
do mercado onde o instituto esta localizado
e propiciando ao IFAM a interagdo com
a comunidade e, como consequéncia, a
geracdo de valor nos servicos prestados na
area da educacdo.

Para Brambilla e Damacena (2011,
p.170), “o mercado como ambiente
interativo, ou como um férum de cocriacao,
coloca o consumidor no centro das
atividades  econbmicas”, identificando
oportunidades de negdcio. Ressaltamos
qgue, com a interacao por meio da cocriacao,
geramos um valor superior nos servicos
que prestamos a comunidade, identificado
pela elevacdo da procura nos processos
seletivos ofertados no Curso Técnico em
Administrac¢ao.
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