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Resumo:

A utilizacdo da cocriagdo de valor na
perspectiva da LDS (Légica Dominante do
Servico) tem proporcionado a interacdo entre
consumidor e a firma e, com isso gerando valor
para ambos. Tendo em vista, que o fator
resultante da interacdo é o feedback que é
proporcionado pelo consumidor por meio do
valor-em-uso, gerado pela experiéncia da
utilizacdo do produto ou servigo ofertado pela
firma. Quando o valor € percebido como valor-
em-uso para o cliente, o foco ndo é mais
predominantemente em um feixe personalizado
de produtos ou servicos trocados por um preco.
O presente trabalho aborda uma pesquisa
gualitativa com um estudo de casos multiplos,
com trés firmas, na cidade de Parintins. Tendo
como objetivo demonstrar como a Légica
Dominante do Servigo por meio da Cocriagéo
de Valor resulta em servigos diferenciados no
varejo. A analise dos dados proporcionou um
conjunto de achados importantes para a
compreensdo do tema. Observou-se que a
utilizacdo do modelo DART e o valor-em-uso
pelos consumidores geram valor benéficos aos
atores envolvidos no processo de cocriacao de
valor. Diante dos resultados achados, sugere-
se acdes estratégicas de marketing a serem
utilizadas pelas micro, pequenas e medias
empresas de segmentos semelhantes. Por fim,
sdo apresentadas recomendacBes a novos
estudos, implicagbes académicas e limitacdes
do estudo.
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Introducéo:

O varejo precisa ser dindmico e adaptar-

se as mudancas impostas pelo mercado. As
mudancas ocorrem com rapidez, exigindo
agilidade e transformacdes na forma de
comercializar produtos e gerir as empresas
(OLIVEIRA, 2015). Fazendo com que as firmas
explorem novas abordagens para a criagdo de
valor de forma mais acentuada (RAMASWAMY,
20009).

Atrelados a esse panorama Lima e Silva
(2015, p.2) ressaltam que o “aumento de
tributos, inchaco nas contas decorrentes de
servigos publicos com precos regulados como
energia, agua, transporte e combustivel, além
do acréscimo dos juros, sdo variaveis que
refletem diretamente no preco dos produtos
vendidos ao consumidor final’, e com isso
levando as empresas a utilizacdo de novas
acoes gerencias estratégicas para
permanecerem competitivas no mercado. A
utilizacdo da cocriacdo de valor se apresenta
como ferramenta vidvel para utilizacdo pelas
firmas, pois “permitem ao consumidor individual
co-criar experiéncias unicas com a firma”, uma
maneira de gerar valor, e vantagem competitiva
a empresa (PRAHALAD e RAMASWAMY,
2004, p.7).

Para Silva (2015, p.3) “para fazer parte
dessa fatia do varejo que continuard em
expansao € necessario que 0 varejista se

reinvente, com a utilizacdo de métodos criativos
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para reduzir o custo e com a constante busca
de alternativas para se destacar em meio a
concorréncia”, e, dentre os métodos, o uso da
cocriacdo de valor na perspectiva da LDS se
apresenta como alternativa para ofertar
servicos e produtos diferenciados no varejo
frente a concorréncia. Entretanto, as firmas
deverdo proporcionar o envolvimento do
consumidor nos processos de criacdo de valor
(GRONROOS, 2006). Buscando o feedback por
meio do valor-em-uso.

Neste contexto, emerge 0
guestionamento da pesquisa: Como a Légica
Dominante do Servigo por meio da Cocriacdo
de Valor resulta em servicos diferenciados no
varejo?

Para respoder o questionamento da
pesquisa elencamos como objetivo
geral: Demonstrar como a Ldgica Dominante
do Servico por meio da Cocriacdo de Valor
resulta em servicos diferenciados no varejo.
Assim como determinamos trés obijetivos
especificos: a) Identificar como ocorre a
interacdo, entre consumidor e a firma no varejo
sob a 6tica do modelo DART; b) Demonstrar por
gue o valor em uso gera beneficios aos atores
envolvidos no processo de cocriacdo de valor
no varejo e c) Propor acdes gerenciais de
marketing por meio da cocriacdo de valor na
perspectiva da Légica Dominante do Servico no

varejo.
Metodologia:

A pesquisa foi desenvolvida com uma
metodologia de abordagem qualitativa e
natureza exploratoria por meio de um estudo de
casos multiplos. Segundo Yin (2001, p.32), o
estudo de caso é “uma investigacdo empirica
gue investiga um fenbmeno contemporaneo

dentro de seu contexto da vida real,

especialmente quando os limites entre o
fendmeno e o contexto ndo estdo claramente
definidos”. O autor referéncia como uma
estratégia, quando os pesquisadores procuram
responder questdes do tipo “como” e “por que”
e os resultados provenientes dessa estratégia
sdo considerados mais convincentes e
robustos. Opta-se pelo estudo de caso. Yin
(2005, p. 75) “ressalta que quando possivel, em
termos de escolha e recursos, a realizacdo de
estudo de casos multiplos é mais indicado”.

A coleta de dados obteve um maior
namero de evidéncias para responder o
guestionamento da pesquisa por meio de
entrevistas em profundidade com roteiro
semiestruturados em  categorias  prévias
individualizadas, baseados na teoria da LDS e
cocriacdo de valor, com proprietérios, gerentes
de marketing, gerentes, colaboradores e
consumidores. Desta forma, permitindo ao
entrevistado flexibilidade em suas opinides.

Foram realizadas as entrevistas por
meio de gravador digital de celular. Logo apés,
a finalizagdo de cada etapa de entrevista nas
firmas, as transcricbes eram realizadas, assim
que voltavamos da atividade de campo.

E vélido ressaltar, que para um melhor
entendimento, as transcricbes das
verbalizagbes advindas das entrevistas
sofreram recortes para estudar o dado, assim
como foram reformuladas e (grafadas
corretamente, segundo a lingua escrita. No
intuito de facilitar o entendimento ao leitor e
andlise por parte do pesquisador.

Ocultou-se aqui a divulgacdo dos nomes
das firmas, tendo em vista somente a obtencgéo
de uma autorizacdo de firma para divulgagéo,
sendo assim, optou-se pela denominacdo dos
nomes de fantasia em firmas A, B e C.

Em relacdo a analise dos dados optou-
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se pela escolha da técnica da andlise de
conteudo, tendo em vista que 0s
guestionamentos foram previamente pré-
estabelecidos e validados. Permitindo uma
melhor compreensédo da esséncia da cocriacao
de valor na perspectiva da LDS, na 6tica dos

atores envolvidos no processo.

Resultados e Discusséao:

Para apresentacdo dos resultados,
identificados por meio da interacdo, entre a
firma e o consumidor na cocriagéo de valor, na
perspectiva da légica dominante em servico foi
utiizado o modelo DART de Prahalad e
Ramaswamy (2004a).

A andlise de contetudo das entrevistas
em profundidade, que as firmas ‘A, ‘B’ e ‘C’,
ofertam a possibilidade de dialogo, tanto direto
ou por meio das midias sociais (facebook,
whatsapp e Instagram).

A utilizacdo da cocriagédo de valor pelas
frmas tem se mostrado benéfico. E
fundamental a interacdo da firma com o
consumidor, pois possibilita a firma receber o
feedback do consumidor para a evolucdo e
aperfeicoamento do produto (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Conclusdes:

Apesar de se tratar de um estudo de
natureza exploratoria de casos mdltiplos em
trés empresas, realizado por entrevistas em
profundidade, isso n&o permite que sejam
realizadas generalizacbes sobre o tema, mas
apresenta pontos que podem colaborar com
novos estudos sobre cocriacdo de valor na
perspectivas da l6gica dominante do servico.

A utilizacdo da cocriagcdo de valor na

perspectiva da l6gica dominante do servico
mostrou-se bastante eficaz nos segmentos
pesquisados, por conta da interacdo entre a
firma e o consumidor proporcionar um feedback

de informag¢des por meio do valor-em-uso.
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