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ESTUDO ETNOMETODOLOQICO DA COCRIA(;AQ DE VALOR NO ENSINO SUPERIOR
PRIVADO DE ADMINISTRACAO COM BASE NA LOGICA DOMINANTE DO SERVICO EM
MARKETING

RESUMO

Cocriacgdo de valor € pratica imperativa no ambiente do servi¢o. Em certos casos é uma condicéao de
qualidade, e em outros, imprescindivel, como na educacdo. Entender a educacdo como encontro de
servigo ndo significa reduzir a importancia desta atividade. Diferenciar mercantilizagcdo da educacéo
de uma educacdo conduzida dentro da Logica Dominante do Servico é pertinente, visto que no
entendimento deste estudo, os parametros educacionais historicos sdo carregados de viés, qual pode
ser substituido por métricas de qualidade, em parametros concretos, com vistas a maior qualidade
de contetdo possivel. Com base na Teoria da Autodeterminacdo e motivacdo académica dos alunos
de graduacdo, o estudo busca identificar o ponto do ensino privado no qual o estudante como
consumidor é direcionado a uma realidade mais proxima da ideal para aprendizagem, onde o
estudante € um cocriador no locus educacional. Por intervencdo de Etnometodologia, através da
técnica de Vignettes, identificou-se como cocriagdo de valor se adapta ao setor de ensino. Os
resultados destacam o papel da autodeterminacdo como elemento central para cocriacao, atraves da
motivacdo intrinseca (desejo de aprender) em sua ténue relacdo com motivacdo extrinseca
(avaliacdo). Também que os estudantes podem ou ndo estar dispostos a cocriar, 0 que se manifesta
em trés comportamentos (os alunos que desejam interacdo, 0s que ndo interagem por falta de
estimulo, e aqueles que ndo gostam do trabalho coletivo). O entendimento dos estudantes
investigados sobre o que constitui valor € limitado aos aspectos de utilitariedade, ao encontro de
outros estudos desenvolvidos com estudantes de Administracédo e areas afins no Brasil.
Palavras-chave: Logica Dominante do Servico; Cocriacdo de Valor; Autodeterminacéo.

VALUE CO-CREATION ETHNOMETHODOLOGICAL STUDY IN THE MANAGEMENT OF
HIGHER EDUCATION INSTRUCTION BASED ON THE DOMINANT LOGIC OF SERVICE IN
MARKETING

ABSTRACT

Value Co-Creation is an imperative practice in the service environment. In some cases it is a quality
condition, and in others it is crucial, as in education. Understanding education as a service
encounter does not mean reducing the importance of this activity. Differentiating commodification
of education and education conducted within the dominant logic of service is appropriate. In the
understanding of this study, the parameters are loaded with educational historical bias, which can be
replaced by quality metrics in concrete parameters, with a view to the greatest quality content
possible. Based on Self-determination Theory and academic motivation of undergraduate students,
the study seeks to identify the point where the private education student as a consumer is directed to
a reality closer to the ideal for learning where the student is a co-creator in educational locus. With
the intervention of Ethnomethodology, using the technique of Vignettes identified as co-creating
value, we adapt to the educational sector. The results highlight the role of self-determination as
central to co-creation, through intrinsic motivation (desire to learn) in tenuous relationship with
extrinsic motivation (evaluation). Also, students may or may not be willing to co-create, which is
manifested in three behaviors (students who want interaction, those who do not interact due to lack
of stimulus, and those who do not like collective work). The understanding of the students surveyed
about what constitutes value is limited to the aspects of utility, in keeping with other studies
conducted with students of Management and related areas in Brazil.

Key-words: Service Dominant Logic; Value Co-Creation; Self-Determination.

1  INTRODUCAO
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A Légica Dominante do Servigo, ou Service Dominant Logic (SDL) exerce como
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 0s
atributos de produto e servico ocupando papeis complementares, sem a exclusdo de uma das
categorias. Esta 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 discussoes.

Uma das contribuicdes da SDL € a visdo de que “o consumidor é sempre cocriador de valor”
(Payne, Storbacka, Frow, 2008, p.84). Para Payne et al. (2009), o encontro de servico, ou locus da
co-criacdo, representa séries de interacdes durante os relacionamentos entre empresa e cliente, ou
em perspectiva social/contextual, como na relacdo entre professor e aluno. Valor € definido por
Prahalad e Ramaswamy (2003) como resultado derivado da experiéncia individual em tempo e
espaco especificos, por exemplo, na sala de aula.

Aproveitamento de talentos dos clientes, através de experiéncias mais producentes, pode ser
a alternativa para que organizagdes promovam servico com caracteristicas superiores em relacdo
aos concorrentes (Bendapudi, Leone, 2003). Prahalad e Ramaswamy (2004) lembram que a idéia de
interacdo ndo é nova, e que é uma das fontes geradoras de valor. Nova é a definicdo de cocriacdo,
como participacdo ativa do consumidor, gerando desempenho e valor superior no servigo, € uma
posterior satisfagdo (Prahalad, Ramaswamy, 2004). Um exemplo de cocriacdo, ou de coproducéo
(termos similares), € o ambiente educacional, onde alunos com diferentes expectativas sdo
atendidos por professores e, mesmo num grupo ou turma, é possivel atender a diferentes demandas.
Interesses do professor e da Universidade, além da comunidade, completam este entendimento da
cocriacdo como um termo mais amplo que incorpora diversos stakeholders, e mais que a simples
interacdo ou prestacdo do servico.

Existe o paradoxo na visdo do estudante como consumidor do ensino superior. N&o se
defende aqui a mercantilizacdo da educacdo, mas a importancia dos recursos para instituicoes
privadas promoverem qualidade. O estudante como um mero consumidor é um ponto inicial que
deve ser transcendido. Esta realidade deve ser modificada no préprio locus da cocriagéo de valor, na
sala de aula de negdcios. Halbesleben e Wheeler (2009) identificaram diferencas significativas entre

modelos ‘Estudante como Consumidor’ e ‘Estudante como Co-Produtor’, ou cocriador. A
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percepcdo de apenas consumidor ndo proporciona condigdes adequadas para a aprendizagem e
experiéncias desejadas. Ja 0 Modelo do Estudante como Co-Produtor, que € um hibrido do modelo
como consumidor, apresenta os melhores resultados de aprendizagem e aos interesses sociais,
ilustrando a importancia de cocriar no ambiente académico.

O foco da cocriacdo é buscar sempre a melhor composicao de valor aos interessados, no
presente e no futuro, o que resulta diretamente da cocriagdo ou dos seus reflexos. No caso
educacional, basicamente identificam-se quatro publicos centrais. Os alunos, que interagem
diretamente com o segundo grande publico que é o dos professores, e a Universidade. Os interesses
externos sdo representados pelo Gltimo destes grupos, que € a sociedade (empresas, associacoes,
familias, governo, etc.). Esta investigacdo se limita na perspectiva dos estudantes como um dos
principais publicos cocriadores, que é a0 mesmo tempo atuante e resultante, e nas pesquisas
educacionais tende a ser o elemento de interveng¢ao empirica. Os alunos sdo “produtos e produtores
de seus ambientes”, responsaveis pelo futuro (Young, 2005, p.26).

Prahalad e Ramaswamy (2004) relatam que o desejo por interacdo origina 0 processo da
cocriacdo. Estudantes, por exemplo, buscam interacdo académica por inumeros fatores (crescimento
pessoal, cultura, imposicdo do mercado de trabalho, empresa ou dos familiares). Nesta perspectiva,
Abrantes, Seabra e Lages (2007, p.960) apontam uma lacuna no setor educacional ao citar que além
de “inumeras dificuldades de mensuracdo, a literatura ndo relata consenso acerca das principais
influéncias da efetividade de lecionar e aprendizagem dos estudantes”. Ou seja, ndo se sabe ao certo
como a cocriagdo ocorre no ambito da sala de aula.

A entrega do servico educacional deve ser atrelada aos interesses dos estudantes, mas sem
deixar de atender aos interesses da Universidade, dos professores e da sociedade. Outra lacuna é
observada em Voss, Gruber e Szmigin (2007), porque no contexto do servi¢co da educagéo superior,
em termos de qualidade, falta conhecimento sobre as expectativas dos stakeholders, bem como
métricas para mensuracdo efetiva. Pini (2009, p.61), destaca a “falta de pesquisas investigando o
nivel de interesse e participacdo dos consumidores em cocriacdo”, apesar das discussdes
ascendentes do tema nos contextos académicos. O autor evidencia a necessidade de pesquisas
empiricas que procurem identificar ndo apenas quando, mas como se engajar na cocriacdo de valor.
Uma alternativa no contexto educacional é identificada em Lusch (2007), ao considerar que o
Marketing deve relevar mais que as perspectivas de mercado, com maior foco na sociedade, no
valor contextual gerado, e na colaboracéo entre stakeholders.

Em abordagem cocriativa, os interesses de todos stakeholders devem ser observados

(Ramaswamy, Gouillart, 2010). No cenério educacional, o foco esta na cocriagdo do conhecimento,
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que se refere ao “aprender a colaborar e aprender através da colaboragao” (Antonacopoulou, 20009,
p.427). Cocriar significa desenvolver em conjunto com todos os interessados novas e mais
abrangentes perspectivas de valor (Ramaswamy, 2009b). Sheth e Sisodia (2006) acreditam que 0
Marketing, por vezes, se distancia da realidade, ou centraliza apenas em preceitos consumistas. N&o
que as relacbes de consumo tenham perdido sentido, mas porque a area nao se limita (ou ndo
deveria se limitar) apenas a estes aspectos.

No entanto, analisar o ensino superior privado na perspectiva de Marketing ndo significa
atender aos anseios dos discentes a qualquer prego, o que pode gerar uma série de problemas, como
sobrepor o mercadoldgico ao social. Destaca Holbrook (2006), que balanco deve ser estabelecido
entre diferentes desejos entre os envolvidos na resultante educacional, tendo em vista resultados de
qualidade para estudantes, docentes, Universidades e outros interessados. Halbesleben e Wheeler
(2009) destacam que a evolucdo ao modelo de ensino cocriador pode resolver o risco utilitarista do
modelo do estudante cliente/consumidor, e redirecionar o foco do ensino para aspectos orientados
pelo social e intelectual. Trata-se de evitar que os desejos dos estudantes e de seu entendimento
como ‘clientes’ guiem a educagdo superior privada para propdsitos e modelos operativos
inadequados ou insuficientes (Holbrook, 2006).

O conceito cocriagdo pode ser entendido em Athanasiou (2007, p.117), acerca da
importancia de proporcionar autonomia ao aprendiz, porque assim evidenciam-se os sentidos de
“capacidade e o desejo de agir independentemente e em (co)operagcdo com outros”. O objetivo deste
estudo € identificar como a cocriacdo é despertada no ensino superior e quais os efeitos
proporcionados pela sala de aula colaborativa. Valor, o efeito esperado da cocriacdo é delimitado na
proposta de Edvardsson, Tronvoll e Gruber (2011), como resultado socialmente construido, com
base nas configuracdes e alteragdes do tecido social, o que se classifica ‘valor em contexto social’.
Cocriacdo, dizem Ramaswamy e Gouillart (2010), é um processo interativo que coloca a
experiéncia dos seres humanos no ponto central do servico. O estudante é parte de um sistema
maior, formado por multiplos atores sociais, e o valor um resultado embedded, em contexto social
(Edvardsson, Tronvoll, Gruber, 2011).

Justificando a pratica cocriativa no contexto educacional, € importante salientar que assim
como nas interacdes tradicionais de mercado, no ensino superior € preciso “cocriar diferentes tipos
de experiéncias contextualizadas” com os atores (Ramaswamy, 2009b, p.29). Neste caso, a
designagdo ‘consumidor’ deve ser alterada para ‘estudante’. Interagdes suportadas pela cocriagdo
acontecem em locus especifico na geragdo de valor. Na perspectiva deste estudo, o ‘lugar’ de

interesse ¢ a sala de aula do curso de Administrag&o.
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O ponto central desta investigagdo implica no entendimento da motivacdo discente para
cocriar valor, e os implicadores da interacdo no desempenho e qualidade percebidos, na satisfacdo,
lealdade e na retencdo dos alunos de Graduagdo em Administracdo do servico educacional privado,
com base em estudo contextual desenvolvido no Brasil. Os objetivos deste estudo focam na
construcdo da relacdo entre a Légica Dominante do Servico e Teoria da Autodeterminacdo, como
abordagem que permite a identificagdo de como a cocriagdo pode ser usada na construgdo de
atividades académicas de maior valor. Na construcdo de cendrios interpretativos para a captura das
percepcbes de cocriagdo de valor no entendimento dos estudantes, na condicdo de
consumidores/cocriadores dos resultados educacionais. E a verificacdo dos resultados obtidos com
0s cendrios interpretativos para futuras composicfes de métricas mais coerentes com a relagao entre

cocriacdo e contexto de sala de aula.

2  COCRIACAO DE VALOR NO ENSINO SUPERIOR PRIVADO

Consumidores, diz Troccoli (2009, p.2), estdo “cada vez mais, envolvidos em uma rede de
elementos sociais, psicologicos, ambientais, politicos e tecnoldgicos que, simultaneamente,
interagem para definir sua decisdo de consumo”. Cocriacdo e coproducdo Sa0 mecanismos
utilizados para interagir com o consumidor. N&o existe diferenga substancial entre os termos, exceto
que nem toda acdo de cocriacdo € coproducdo, mas coproducdo é também uma cocriagdo. Os
termos co-criacdo e coproducdo, em sentido amplo, descrevem o diadlogo entre fornecedor e
consumidor em suas intera¢fes (Payne et al., 2009). S&o alternativas para manter os consumidores
préximos da organizacdo (Auh et al., 2007). Como destacam Bendapudi e Leone (2003, p.14), “os
consumidores de maneira expansiva estdo sendo encorajados a assumir papéis mais ativos na
producio de produtos e servigos”.

Um requisito da cocriagdo ¢ qualidade dos processos interativos, quais “permitem ao
consumidor individual cocriar experiéncias unicas” (Prahalad, Ramaswamy, 2004, p.7). Valor ¢
viavel através de uma relagdo criativa, exercida em iniciativas sinérgicas, que envolvem empresa,
consumidor e outros stakeholders. No framework de Ramirez (1999), a coproducdo de valor
responde por elementos de interdependéncia, cooperagdo entre empresa e cliente, interfaces da
atividade econdémica, combinagdes e reconfiguracdes, além de diferentes e contingenciais sentidos
de valor. Ha cocriagdo de valor quando servigo superior € provido em congruéncia com a

determinacdo de valor do cliente (Payne, Storbacka, Frow, 2008, p.84), o que ndo deixa de
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representar uma acgdo “para que os clientes continuem como clientes” (Berry, 2002, p.70). Apesar
de o foco mercadoldgico ser o predominante nos processos de Marketing, a cocria¢do se aplica a
diversos setores de servico, inclusive no servico educacional, qual responde por diferentes
entendimentos e expectativas de valor.

A conexdo entre cocriagdo e educacdo superior reside na perspectiva educacional orientada
ao ensino-aprendizagem, ou learning (multidirecional), contrapondo ao modelo teaching
(unidirecional). Pode-se delimitar o presente estudo acerca do conceito de ‘Service Learning’. Este
formato de ensino € centrado no aluno, requer responsividade e customizacao, viaveis atraves das
acOes de cocriacdo. Athanasiou (2007, p.116) destaca sobre a importancia colaborativa no @mbito
da sala de aula, que “constitui um significado através do qual se move da abordagem tradicional
centrada no professor para uma abordagem mais centralizada no estudante”. Este movimento
natural para énfase em aprender € a cocriacdo na aprendizagem, que evolui dos preceitos de lecionar
para os alunos ao modelo de maior interagdo e cocriagdo, ou o ‘Being in the Classroom’ (Ramsey,
Fitzgibbons, 2005).

A idéia motivacional da cocriacdo no ensino superior deve se aproximar a Teoria da
Autodeterminacdo, na qual o estudante, por motivacdo autdbnoma, é capaz de aprender com a
obtengédo de resultados mais significativos (Chirkov, 2009; Reeve, Halusic, 2009; Boruchovitch,
2008). O ponto de ruptura com os modelos de mercado tradicionais é identificar a cocriagéo
académica como relacionada ao modelo do ‘Estudante Co-Produtor’, e ndo mais por modelos
genéricos de ‘consumidor’ (Halbesleben, Wheeler, 2009). Existe a necessidade da criagdo de
ambientes interativos, com vistas a aprendizagem cooperativa. O professor ndo deve ser
centralizador, mas guiar a constru¢do do conhecimento. Um condutor que proporcione caminhos
(Colossi, Consentino, Queiroz, 2001). Para o0 sucesso destas praticas, o estudante deve ser
convencido do valor obtido, assim como o estilo de lecionar deve ser mais orientado ao suporte do
que ao controle (Young, 2005). Com objetivo de tornar didatica a proposta do estudo, segue modelo
conceitual representativo da cocriagdo no ensino superior privado, com apresentacao sintética de

Seus construtos.

3 DESENVOLVIMENTO DO MODELO CONCEITUAL
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Em razdo das dificuldades conceituais na determinagdo de um modelo estatistico com
representatividade ao fendbmeno, primeiramente é preciso que seja proposto modelo conceitual
baseado na teoria. O framework ilustrado propde a relacdo existente entre uma série de fatores que
impactam no complexo composto da Educacdo Superior Privada. Apesar das diferentes facetas
contextuais, a opcdo deste estudo é o foco na relagdo central da arena educacional, que é

representada principalmente pela complexa interagéo entre professores e estudantes.

Figura 1 - Modelo conceitual da cocriagdo em servico educacional.

MOTIVACAO N CEREEPEEEE = Tecido Social). |
* Autodeterminagdo * : Valor-em-Contexto (embedded) |
- Motivos Intrinsecos L e mmmmm o - 1

- Motivos Extrinsecos

\Estratégia em Sala de Aulaj QUALIDADE
E;’ 2 PERCEBIDA ‘&

COCRIACAO DE VALOR
Construtivismo

Rapport
Ensino-aprendizagem '<
Participagao
Aprendizagem colaborativa

Interagao
Troca de experiéncias DESEMPENHO
PERCEBIDO ’

Estratégia da IES Privada \

~

RETENCAO DO ESTUDANTE

Efeitos da
Cocriacao

SATISFACAO

- Prospecgao

LEALDADE

- Evasao

Fonte: elaborado no estudo.

3.1 TEORIAS DA AUTODETERMINACAO E MOTIVACAO NO ENSINO SUPERIOR
PRIVADO
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A pesquisa de Chirkov (2009) aborda a relacdo entre dois conceitos, respectivamente, a
motivacao autbnoma no ambiente académico e a Teoria da Autodeterminacdo. A natureza humana
requer interacdes para adequado desenvolvimento, onde sdo contempladas motivacdo e autonomia
na educacgdo e aprendizagem dos estudantes (Chirkov, 2009). Um trabalho relevante de mengao
para esta pesquisa, Reeve e Halusic (2009), aborda sobre a Teoria da Autodeterminagcdo na
perspectiva dos estudantes, onde contemplam tempo de aprendizagem, recursos motivacionais
proprios e, a explicacdo e linguagem docente no processo.

O fundamento da autodeterminagdo consiste no “estilo de motivagdo suportada pela
autonomia” (Reeve, Halusic, 2009, p.145). Autonomia é relativa ao “locus interno de controle e a
percepgdo que os comportamentos sdo livremente escolhidos” (Young, 2005, p.28). Lopes e
Mageste (2008) destacam a importancia da autonomia na relacdo educador e educandos como
maneira de gerar consciéncia critica e formacdo questionadora, que seja rica em reflexdes.
Autonomia representa ‘“um valor socialmente construido, e seu significado ¢ diferentemente
negociado, nos variados contextos socioculturais” (Chirkov, 2009, p.254). Motivagdo académica
para a autonomia na aprendizagem apresenta os resultados de melhor desempenho e bem estar. Alto
nivel de autonomia “foi associado com as mais satisfatorias experiéncias de aprendizagem”
(Chirkov, 2009, p.255). Pode culminar em maior qualificagdo, dinamismo, versatilidade, e estimulo
para interacdes (cocriacdo de valor).

Motivagdo académica geral exerce impacto no “desenvolvimento intelectual, como uma
parte integral no desenvolvimento da personalidade do individuo, e também foi detectada como
relacionada com a persisténcia” do aluno, para que desenvolva as atividades necessarias em ambito
académico (Tinto, Cullen, 1973, p.56). A Teoria da Autodeterminacdo deve ser mais bem
entendida, (Chirkov, 2009; Reeve, Halusic, 2009; Boruchovitch, 2008), e por isso, relacionar
preceitos com a cocriacdo de valor representa uma importante possibilidade para o melhor
entendimento acerca de como criar maior valor educacional.

O lecionar que suporta autonomia proporciona a identificacdo, maturacdo e o
desenvolvimento de capacidades latentes dos estudantes (antes ndo desenvolvidas), que Reeve e
Halusic (2009, p.147) chamam de “vitalizagdo dos recursos proprios”, uma ocorréncia sistematizada
pelo processo da cocriagdo de valor. Uma vantagem identificada € que individuos intrinsecamente
motivados “se tornam melhores entendedores de seus esfor¢os e dos beneficios que serdo obtidos”
ao longo de suas vidas (LILLY, TIPPINS, 2002, p.255). Faranda e Clarke Il (2004, p.279)

empiricamente evidenciaram o impacto da atitude docente na qualidade do servigo educacional ao
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constatarem que “estudantes altamente motivados por seu instrutor sdo mais propensos a aprender e

possuem impressdes mais positivas” acerca da aprendizagem.

3.2 COCRIACAO DE VALOR NO ENSINO SUPERIOR PRIVADO

Numa relacdo em sala de aula, do tipo professor e aluno (inclusive entre pares, aluno com
aluno), existe participacéo e interacdo (interatividade), conceitos formadores do que se entende por
cocriacao. Menciona Vargo (2008, p.212) que a “criacao de valor sempre requer o envolvimento”
das partes interessadas. Cocriar atraves de uma relacao de troca (inclusa a idéia do construtivismo)
se mostra uma fonte & geracdo de valores educacionais, ao encontro do servi¢o do ensino superior
privado (Dong, Evans, Zou, 2008; Silva, 2003; Chung, Mclarney, 2000). A participacdo do aluno
consiste em critério base a cocriagdo, sendo que outros pesquisadores enfatizam o aluno na
aprendizagem e sua interacdo com o professor (Granitz, Koening, Harich, 2009; Athanasiou, 2007;
Kotzé, Plessis, 2003; Fassinger, 1995). Troca de experiéncias entre professores e alunos é elemento
critico, e no ensino, inerente ao tipo de servico desenvolvido. Destaca-se que € importante
identificar que ha responsabilidade do aluno na cocriacdo dos resultados (Khalifa, 2009). O
proceder discente, e a tensao, devem ser gerenciados na relagdo ‘ser’ e ‘dever ser’ (Oliveira, 1996).

A sala de aula em um curso superior é entendida como ambiente de interagdo social (Sierra,
2010). Cocriagdo no ensino, especialmente superior, implica o envolvimento dos estudantes na
elaboragdo e ‘entrega’ (absorcédo intelectual) dos resultados processados (Qian, 2006). Na sala de
aula é possivel cocriar por atividades como sanar duvidas, discorrendo apontamentos pessoais,
discussbes e questionamentos, pela interagdo no ambiente ensino-aprendizagem. O extraclasse
também € importante na cocriagdo educativa (encontros entre estudantes, grupos de estudo e
pesquisa, leituras dirigidas e complementares, autoestudo).

A Teoria das Trocas Sociais (Social Exchange Theory) contempla parte dos esforcos de,
com base na cocriacdo de valor, definir conceitos antes fragmentados ou ideologicamente
carregados de viés. Esta Teoria das Trocas Sociais (TTS) trata da interacdo interdependente ou
contingencial, em relacdo as acdes do outro, dos aspectos da reciprocidade. Diz Sierra (2010, p.108)
que “responsabilidade compartilhada é um componente critico na aprendizagem do aluno”,
essencial para a ocorréncia das trocas sociais. Na perspectiva de Cropanzano e Mitchell (2005,
p.875) transacdes interdependentes, ou interativas, sdo aquelas que podem promover o0s
relacionamentos de maior qualidade, o que “acontecerd diante de determinadas circunstancias”.

Uma das idéias é que o relacionamento é aprimorado ao longo do tempo, resultando em confianga,
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lealdade e comprometimento entre as partes. Regras devem ser estabelecidas, como aquelas na
relacdo entre professor e aluno. Estas normas impactam no resultado dos relacionamentos. Uma
postura adequada para a relagdo de troca necessita “o foco nos processos colaborativos e reciprocos
da criagao de valor” (Vargo, 2009, p.373).

Sierra (2010) alerta para responsabilidade compartilhada desenvolvida na relagdo de
cocriacdo entre professor e estudante. Deve o professor ingressar em classe preparado, orientar as
discussOes e propor desafios aos estudantes. Aos académicos, compete frequentar as aulas, estando
preparados, e participar ativamente das discussdes com foco na qualidade das tarefas. Para Kambil,
Friesen e Sundaram (1999, p.43) a “efetividade da cocriagdo depende do quanto em termos de valor
¢ gerado” aos envolvidos na interagdo.

Interacdo é elemento critico na geragdo de valor (Prahalad, Ramaswamy, 2004). O “valor ¢é
criado colaborativamente nas configuragdes de interagdo ¢ trocas mutuas” (Vargo, Maglio, Akaka,
2008, p.145). Vargo (2007, p.56) define a criagdo de valor como “um processo colaborativo,
cocriativo envolvendo duas partes”, ou como em defini¢do de mercado, a empresa e seu cliente.
Entende-se que este conceito extrapola a proposta da diade mencionada pelo autor, e melhor se
enquadra ao critério de valores aos stakeholders. Esta interatividade, afirma Vargo (2009, p.373),
ilustra uma ““arraigada natureza para criagdo de valor”. Lembra Ramaswamy (2009a), ser a cria¢ao
de valor um dos elementos focais nos negdcios, 0 que € extensivo ao servico (e aos resultados
educacionais). O conceito Valor é oriundo das ciéncias econémicas, resultado das transacfes de
mercado (Payne, Holt, 2001). Marketing surgiu para responder interpretacbes econdmicas,
justamente com vistas ao servico (Vargo, Morgan, 2005). Valor passou a ser definido como
resultado da troca entre as partes, com base em uma transacdo, entre empresa e cliente. Como
menciona Pini (2009), o consumidor ndo deve mais ocupar uma perspectiva de receptor de valor, e
passa a ser entendido como parceiro ativo nos processos produtivos. Na educacdo, a participacdo do
aluno é essencial para gerar valor educacional, ou valor de aprendizagem real.

No cenéario de ensino, geracdo de valor estd relacionada com a motivacdo, em especial
referente aos estudantes (Debnath, Tandon, Pointer, 2007). O aspecto motivacional ndo se restringe
aos discentes, sendo importante ao professor e a relacdo deste com seus alunos, viabilizando a
cocriacdo (Abrantes, Seabra, Lages, 2007). Valor e reciprocidade estdo relacionados, mais
especificamente quando se remete a cocriacdo. Diz Vargo, Maglio e Akaka (2008) que a troca mais
complexa € a base para o valor de uso. A construcdo do valor passa pelos valores de troca, de uso e

resulta no valor em contexto social.

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 11, n. 3, p. 123-152, set./dez. 2012.

133



Flavio Regio Brambilla & Claudio Damacena

O ponto de partida do conceito Valor neste estudo é uma adaptacdo da proposta de Sheth,
Newman e Gross (1991), relacionada com a ‘Teoria do Comportamento de Escolha no Mercado’.
Esta corrente tedrica entende que os consumidores sdo orientados por valores multidimensionais de
consumo, quais “explicam porque os consumidores escolhem comprar ou ndo comprar (ou usar ou
ndo usar)” um produto ou servi¢o (Sheth, Newman, Gross, 1991, p.159). Os valores envolvidos sdo
o funcional (utilidade percebida e/ou atributos utilitarios, como por exemplo, confiabilidade,
durabilidade e preco); social (associagdo social com grupos e com imagem social); emocional
(sentimentos diante das possibilidades e/ou alternativas, como por exemplo, conforto ou associagédo
com alguma etapa passada da vida); epistémico (relacionado ao despertar de curiosidades, novidade
ou conhecimento, como é o caso em situacdes novas, na curiosidade e no desejo de aprender); e
condicional (relativo ao conjunto de situacbes especificas do momento decisorio de
particularidades/especificidades).

Emerge no estudo de Costa (2008, p.152) a questdo “Como os estudantes percebem valor no
curso?”. Em busca de respostas, o autor utiliza uma perspectiva multidimensional do valor, com as
cinco categorias supracitadas. O [1] valor funcional (atributos do servigo, como utilidade e aspectos
técnicos, associado a qualidade e preco); [2] valor social (relacionamentos entre atores do servico e
motivos de se engajar na atividade); [3] valor emocional (dos sentimentos e percepcdes, positivas
ou negativas, acerca do servico); [4] valor epistémico (advindo da necessidade da geracdo do
conhecimento e respostas as curiosidades) e; [5] valor condicional (motivos que fazem com que seja
tomada uma decisdo de consumo), topicos estes relevantes ao contexto do servico educacional. A
mesma fundamentacao é utilizada nos estudos sobre ensino superior de Costa (2007); Costa, Soares
e Brasileiro (2007); Costa e Oliveira (2008); Costa, Oliveira e Oliveira (2008); Costa e Mota
(2008); e, Costa (2009).

Outra concepcao de valor, ndo conflitante com a anterior, deve ser identificada. Trata-se do
valor em uso, especialmente na relacdo entre um valor de troca, qual fornece a base ou coexiste com
o valor de uso, onde se identifica o avan¢o do conceito valor. O valor de troca € compativel com a
Teoria das Trocas Sociais (TTS). Porém, na cocriacdo de valor, a énfase & migrada ao valor de uso.
Para Vargo (2007), o conceito de valor ¢ utilizado na mensuracdo de um beneficio recebido, e neste
contexto o valor de uso esté relacionado ao trabalho (em sentido amplo) requerido para a obtencao
desta benfeitoria.

Adota-se neste estudo uma viséo diferenciada, em que tanto o valor de troca quanto o valor
de uso, além de relevantes, estdo relacionados podendo ser entendidos na evolucdo do valor

transacional ao valor de uso, ou simplesmente coexistirem, diante das circunstancias especificas.
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Uma destas situacOes de simultaneidade é o contexto do Ensino Superior Privado, na qual um valor
transacional, relacionado ao valor nominal (preco), acerca da mensalidade paga pelo estudante, se
repete a cada semestre. O valor nominal é equivalente ao conceito de preco de mercado (Vargo,
2007).

Enquanto isso, o valor de uso ocorre & medida que o curso avanga e conhecimento é
adquirido e acumulado pelo estudante ao longo das disciplinas cursadas. Na definicdo de Vargo
(2007, p.54) uma “troca de trabalho ¢ a fonte fundamental de valor real”, ou seja, o valor ¢ derivado
da relacdo interativa (dificil de quantificar). Pela impossibilidade de mensuracdo do valor real, 0s
conceitos de valor de troca e valor de uso séo adotados. Conforme a complexidade do conhecimento
e do dinamismo dos mercados, o valor ¢ visto como algo que “ndo ¢ criado e entregue, mas ¢
cocriado pelos consumidores e demais parceiros de uma rede de valor” (Lusch, 2007, p.266).

Apesar de serem abordados em maneira integrativa, os valores multidimensionais, o valor de
troca e o valor de uso, embora relevantes e relacionados, ndo sdo claras alternativas para a
representacdo do resultado de processos sociais complexos e interconexos. A solucdo conceitual,
assim como a explicacdo que contempla a complexidade das relagfes sociais direciona ao que é
intitulado por valor-em-contexto (uma evolugdo na ideia do valor de uso). Valor (es) ndo sdo
apenas resultado de causa e efeito, nem da relacdo entre variaveis.

O valor é originario de um contexto social coletivo, dizem Edvardsson, Tronvoll e Gruber
(2011), no qual as estruturas sociais e os sistemas de significado entre os atores determinam e
moldam valor através de interacdes atuais, que também podem refletir em percep¢bes futuras
(anélises e reanalises dos significados e do que representa o valor). Complementam os autores
destacando que a percepgdo de valor € complexa porque ndo é uma relagdo especifica de momento.
Reflete uma composicdo que contempla o antes, 0 momento de ocorréncia e o periodo posterior em
relacdo a interacdo ou troca realizada. Pode-se afirmar que a relacdo da sala de aula gera uma
expectativa prévia, uma percepcdo de momento e também uma reconsideragdo posterior acerca da
interacdo ocorrida. Também ¢é importante salientar que esta situacdo pode ser percebida
diferentemente por um ator ao longo do tempo. Por exemplo, um professor que ndo cobrava dos
estudantes desempenho no momento do curso pode ser rotulado por juizos como “uma pessoa
legal”, mas com o passar do tempo pode ser entendido como um “profissional de baixa qualidade”
ou até mesmo “incompetente”.

3.3 QUALIDADE

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 11, n. 3, p. 123-152, set./dez. 2012.

135



Flavio Regio Brambilla & Claudio Damacena

A relacdo do professor com os alunos, e entre estes alunos na sala de aula, para Peltier, Hay
e Drago (2005), pode exercer impacto positivo na qualidade percebida geral. A qualidade percebida
pelos alunos resulta do valor. Qualidade relacional na educacdo é critério de satisfagdo (Voss,
Gruber, Szmigin, 2007; Houston, Bettencourt, 1999).

Experiéncia educacional também é relevante a qualidade percebida. Incorporam-se no
critério experiéncia, aspectos como o espaco provido pela Universidade para sugestfes, ambiéncia
do campus, servicos de suporte aos estudantes (como biblioteca e laboratorios), a relacdo de ensino
onde existe atencdo ao aprendizado dos alunos (Nadiri, 2006). Estrutura institucional e exceléncia
de ensino sdo cruciais a percep¢do de qualidade, sendo a atitude docente um importante fator.
Corpo docente qualificado impacta na percepcao de qualidade (Voss, Gruber, Szmigin, 2007). Este
elemento reforca a importéncia do professor na relacdo ensino-aprendizagem. Compete ao docente
fazer a relacdo entre teoria e pratica no conteido da disciplina, e sua habilidade metodolégica é
facilitadora no desenvolver discente diante de necessidades e dificuldades de aprendizagem
(Paswan, Young, 2002).

3.4 DESEMPENHO PERCEBIDO

Constata-se que “a elevagdo da orientacdo para o cliente resulta em programas de marketing
mais significativos” (Im, Workman Jr., 2004, p.126), e que somente firmas que construirem um
forte e positivo relacionamento com os clientes poderdo desenvolver vantagem competitiva
sustentavel e atingir desempenho superior. Mencionam Sheth e Parvatiyar (2002) que acbes de
relacionamento partem do entendimento dos consumidores.

Athanasiou (2007) releva desempenho na educagdo, acerca do desenvolvimento da
aprendizagem colaborativa, onde esta contemplada a atuacdo do estudante no processo educacional
exercendo certa autonomia. Associa-se aprendizagem colaborativa a elevacdo da autonomia do
aluno, que exerce melhoria na aprendizagem.

O conceito Aprendizagem Colaborativa se refere ao “método instrucional, na sala de aula”
(Athanasiou, 2007, p.115). Um exemplo é a atuacdo dos estudantes em grupos de estudo, quando
buscam aprendizagem individual e coletiva. E um artificio para obter sucesso nas atividades, que
pode aumentar a percepcdo de desempenho geral do grupo. Abrantes, Seabra e Lages (2007)
apresentam o conceito Aprendizagem Percebida, que enquadra-se no descrito neste estudo por
Desempenho Percebido, para indicar a percepcao de qualidade e nivel de aprendizagem percebida

pelos estudantes. Percepgdo de qualidade, como de aprendizagem, se associa ao desempenho. O
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desempenho percebido de aprendizagem é coligado com diversos resultados, oriundos das a¢Ges de
aula, como autoavaliagdo, avaliagdo de conhecimento, entendimentos, e habilidades, e pode gerar

maior desejo de aprender.

3.5 SATISFACAO DISCENTE

A nocdo da satisfacdo dos consumidores vem sendo expandida, relevando o aumento dos
pontos de contato com os consumidores (Winer, 2001). Bendapudi e Leone (2003, p.22),
identificaram que “a ligagdo entre qualidade e satisfagdo com a firma ¢ afetada através da
participagdo do consumidor”. Satisfagdo advém da avaliagdo do consumidor, perante produto ou
servico, tendo por parametro expectativas e necessidades (Zeithmal, Bitner, 2003), e depende das
percepcOes de valor, desempenho e qualidade, individuais.

No entendimento de Appleton-Knapp e Krentler (2006), satisfacdo € um construto de pds-
decisdo, e se da ap0s cocriacdo. Para os autores, satisfacdo € um construto bidimensional, que releva
0 encontro especifico (transacdo individual) e a satisfacdo geral (acumulada). Grace e O’Cass
(2005) compreendem satisfacdo como a resultante do desempenho esperado, ou do valor, obtido
como resposta de servigo. Consumidores esperam o atendimento da firma na resolucéo de desejos e
necessidades, o que gera satisfacdo (DeShields Jr., Kara, Kaynak, 2005). Nesta investigagdo 0s
stakeholders diretos sdo alunos, mas ndo os Unicos. O mercado de trabalho pode ser encarado como
outro stakeholder critico na educacéo.

Destacam Court e Molesworth (2003, p.676), o ensino superior privado como servi¢o, no
qual “pressdoes pelo aumento no numero de estudantes, amplas possibilidades de acesso e a
mudanca na percepcdo dos estudantes (eles se consideram clientes) produzem o imperativo de
melhorar as experiéncias de aprendizagem”. Os métodos docentes para promocdo da relacdo
ensino-aprendizagem, gestdo da Universidade, procedimentos de matricula e a estrutura geral da
instituicdo, impactam na satisfacdo dos alunos (Navarro, Iglesias, Torres, 2005).

3.6 LEALDADE DO ESTUDANTE

No ensino superior privado, lealdade pode fortalecer o relacionamento da Instituicdo com os
alunos, o que se supde, seja inibidor da evasédo escolar (LIN, TSAI, 2006; HENNING-THURAU,
LANGER, HANSEN, 2001). Lealdade, através do relacionamento com os alunos, podera promover

algum tipo de vantagem competitiva para a Universidade.
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Hemsley-Brown e Oplatka (2006) salientam um conceito importante que € o da reputacéo,
resultante de acOes passadas. Em ambito institucional, a reputacéo se relaciona com a imagem, uma

combinacdo de fatores que remetem a lealdade.

3.7 RETENCAO, PROSPECCAO E EVASAO DOS ESTUDANTES

A comunicagdo da instituicdo com a sociedade e demais stakeholders, especialmente
estudantes e empresas € importante na manutencao das atividades educativas, assim como nas a¢des
para prospeccdo de alunos. Destacam-se como efetivas, as midias impressas e a internet no
provimento de informagdes. Em estudo empirico, Dettmer, Socorro e Kato (2002, p.12)
identificaram que ¢ “a falta de comunicagdo com os clientes” (com base na opinido dos alunos
pesquisados) um dos maiores problemas no setor educacional. No mesmo estudo, resultados séo
ampliados destacando a importancia que a IES deve destinar aos pontos criticos, a problematica da
intangibilidade (dificuldade em demonstrar os beneficios da educacéo), instalaces e equipamentos
e, materiais relacionados a comunicacao institucional.

Conforme Tinto (2005), habilidades e motivacdo impactam na retencao, que € viavel através
de ensino inovador e do estimulo aos alunos, impactado pela figura do professor. O docente exerce
um contato direto com o estudante. Nesta interacdo, comenta Tresman (2002), reside a importancia
das experiéncias de aprendizagem a retencdo discente.

Na prospeccdo de estudantes, ‘boca-a-boca’ (positivo) ou word-of-mouth, é um dos aspectos
de divulgacdo que mais impactam no ensino superior (Voss, Gruber, Szmigin, 2007; Qian, 2006).
Este tipo de acdo pode incentivar que mais alunos estudem na instituicdo, 0 que promove
paralelamente a sua marca. Conforme Soares e Costa (2008), o ‘boca-a-boca’ impacta igualmente

na retencdo dos estudantes.

4 ORIENTACAO METODOLOGICA NA CONDUCAO DA PESQUISA: ETNOMETODOLOGIA

Para localizar a Etnometodologia dentro da concepcdo de ciéncia, uma alternativa relevante
sdo os quatro paradigmas sociolégicos de Burrell e Morgan (1979), ainda que sejam criticados com
relacdo aos detalhes de sua concepgdo. Os autores propdem quatro paradigmas distintos e

conectados, para analisar teorias sociais, sendo estes: Interpretativo, Funcionalista, Humanista
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Radical e, Estruturalista Radical. O presente estudo se limita ao paradigma Interpretacionista, com
momentos de aproximacao ao Funcionalista.

Garfinkel (2006, p.12) destaca que a Etnometodologia possibilita “explicar as agdes como
uma continua realizacdo pratica de seus membros”. Os envolvidos sdo capazes de refletir e
proporcionar explicacGes racionais de seu meio, 0 que representa a projecdo das organizagdes
socialmente estabelecidas, além de como o comportamento se estabelece nelas. Com este preceito
orientador, a presente investigacdo coloca como objeto de estudo os estudantes da graduacdo em
Administracdo de uma Universidade Privada do Brasil. Burrell e Morgan (1979, p.268) salientam
que a “realidade ¢é especifica aos contextos sociais particulares”. N&o tanto os resultados, mas os
insights obtidos nesta pesquisa é que fazem do trabalho um primeiro passo na compreensao da
cocriacao de valor em servico de natureza complexa, como € a educacao superior.

Mencionada por Vergara e Caldas (2005), a Etnometodologia € situada no paradigma
interpretacionista. O trabalho de Morgan e Smircich (1980) é um exemplo de comparagdo entre as
perspectivas interpretativas e positivas no que conceituam como paradigmas de ciéncia. Com base
nos preceitos dos autores, a abordagem etnometodoldgica esta préxima de uma analise subjetiva dos
fendmenos sociais. A escolha dos estudantes na condi¢do de informantes centrais para o estudo se
sustenta com base no argumento de Paixao (1986, p.99) de que, “se o mundo existe como realidade
intersubjetiva, ele ndo é uma construcdo individual — comunidades sdo maiores que individuos”. A
idéia ¢ transcender a perspectiva das consciéncias individuais e reconhecer o “carater social de
construcdes da realidade” (p.100).

Um dos pilares da etnometodologia como procedimento cientifico reside na concepcao de
que “os fatos sociais sao construgdes praticas” (Oliveira et al., 2010, p.10). Esta linha de pesquisa
opta pela imersdo nas interacdes sociais para a construcdo de sentido. Carolillo, Cortese e Donato
(2008, p.2) entendem a Etnometodologia como uma “abordagem para o estudo da realidade, fruto
da experiéncia”, na adocdo de métodos que proporcionem sentido e ordem social reconhecida
através da intervencdo junto aos grupos de interesse. O objetivo € o entendimento dos
“comportamentos da vida de todos os dias”, como é o caso do estudo com académicos de
Administragéo (Carolillo, Cortese, Donato, 2008, p.4).

Na concepcdo adotada por Kirschbaum e Hoelz (2010, p.6), Ethometodologia consiste no
método “para obter material qualitativo que evidencie os elementos culturais mobilizados na
interpretacdo, formacgdo de julgamentos e estabelecimento de metéforas e analogias por parte dos
individuos”. Alunos, professores, coordenadores e outros atores podem fornecer as informagdes que

possibilitam a compreensdo da acdo social pela perspectiva dos individuos. Como é o caso em
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interacOes, tipo a educacional, esta aplicagdo metodoldgica permite a andlise dos agentes em
ambiente criativo. Em esséncia, por ser uma verificacdo acerca da cocriagéo da aprendizagem, este
método se torna aderente. Outra forca desta opcdo de pesquisa consiste na busca do entendimento
interativo e na identidade coletiva do grupo de interesse.

Como base para obtencdo dos relatos necessarios para andlise, a técnica adotada esta
vinculada ao fornecimento de situagOes escritas, incompletas e complexas, e que requerem uma
decisdo do ator de interesse no estudo. Com base nas definicbes individuais, através de
comparagOes sistematicas, os resultados sdo obtidos. Estas situacfes escritas, ou Vignettes, estdo
“incompletas, exigindo a interpretagdo do individuo para dar sentido a situag¢do” (Kirschbaum,
Hoelz, 2010, p.8). Trata-se de situacdes educacionais, especialmente focando nas relacdes da sala
de aula entre alunos e professores (situagdes cotidianas). Estas relagfes podem ser entendidas como
“sistemas de significados” (Daft, Weick, 2005, p.83).

A perspectiva selecionada para analise é a visdo do aluno, qual é referéncia para todos os
demais stakeholders da Educagéo (Universidades, coordenadores, professores, futuros contratantes,
comunidade e outros). DeShields Jr., Kara e Kaynak (2005, p.129) mencionam que para mensurar
educagdo ¢ adequado utilizar ‘“acesso por meio de experiéncias de autopreenchimento”.
Corroborando com a idéia das vignettes como instrumento para coleta de dados, Oliveira et al.
(2010, p.10) destacam a importancia deste tipo de pesquisa “em que se empreende uma
desarrumacéo (breaching) das rotinas”, para que os respondentes expressem opinides e impulsos.

Etnometodologia proporciona a coleta e a interpretacio do material com acdo e
entendimento dos sujeitos. Consiste em estudos tipo ‘abrir a caixa preta’ para futuras métricas
(Kirschbaum, Hoelz, 2010). A utilidade da Etnometodologia neste contexto também ganha
relevancia pelas palavras de Alves, Pereira ¢ Bazzo (2010, p.15), quando existe a “complexidade
dos conceitos abstratos e as dificuldades em relaciona-los a pratica”.

Foram aplicadas 20 Vignettes na coleta de dados do presente estudo, suportadas por
preceitos tedricos, quais fundamentaram a criacdo da sentenca analitica. Estas situa¢fes, com base
na técnica, representam potenciais conflitos de entendimento entre estudantes, e forcam que haja
posicionamento. Como indicativo de que a técnica foi adequadamente empregada, ndo houve casos
em que as situacOes hipotéticas deixassem de interferir na zona de conforto dos respondentes.

Os preceitos técnicos da Etnometodologia foram aplicados com rigor. Como esperado,
durante a operacionalizagdo da pesquisa com alunos, em muitos momentos os respondentes foram
empaticos com as situacdes hipotéticas, e manifestaram suas crengas. Atraves de interferéncia em

dia cotidiano de aula, os alunos foram convidados a preencher manualmente o instrumento de
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pesquisa, composto por pagina de dados de caracterizagdo, pagina de sentengas para analise e mais
duas folhas para o provimento das respostas.

5 CARACTERIZACAO DOS RESPONDENTES E MENCAO DOS PRECEITOS
ETNOMETODOLOGICOS

Uma importante nogdo em pesquisa ¢ ‘“comparar Sistematicamente para identificar
similaridades e diferencas” (Knight, Pettigrew, 2007, p.11). Menciona Paixao (1986, p.107), acerca
da “espontaneidade dos atores”, como uma das caracteristicas das quais a Etnometodologia consiste
como uma orientacdo de pesquisa com caracteristicas excepcionais.

Através do emprego de Vignettes, conforme as situacfes hipotéticas da vivéncia em sala de
aula apresentadas para os estudantes, se deu a coleta dos dados distribuida em dois momentos.
Primeiramente, as situacdes foram divididas em dois blocos, das Vignettes 1 até 12 e de 13 a 20.
Esta separacéo foi realizada para evitar a omissdo em algumas respostas em fungéo da extenséo do
instrumento de coleta dos dados.

A primeira etapa da coleta de dados foi desenvolvida na primeira quinzena do més de junho
de 2010, com 54 instrumentos preenchidos dentre os 60 distribuidos (contempladas as Vignettes de
1 a 12). A aplicacdo foi conduzida em sala de aula, para alunos do Curso de Administragéo de
Universidade privada da regido metropolitana de Porto Alegre, RS. O curso de Administracdo desta
IES, na Unidade Académica pesquisada, conta com aproximadamente 900 estudantes, distribuidos
entre os turnos manha e noite. A pesquisa foi operacionalizada pelo autor, através de intervencao
direta em sala de aula, na qual os alunos foram instruidos ao preenchimento dos dados gerais e
convidados ao preenchimento das situacdes hipotéticas. Foram duas semanas para esta fase,
contemplando trés disciplinas, respectivamente Gestdo da Tecnologia, Gestdo da Informacdo e
Tdpicos Especiais em Administracdo.

Na segunda etapa, das Vignettes 13 a 20, o procedimento operacional foi 0 mesmo, e 0s
alunos preencheram novamente, de forma escrita, as situag0es propostas. Nem todos os alunos que
preencheram a segunda etapa da pesquisa preencheram a anterior, ou o inverso, o que foi
intencionalmente proposto no design do estudo por nédo interferir nos resultados. O interesse do
preenchimento ndo € o de comparar estudantes, mas as diferentes percep¢des manifestas diante de

cada uma das situagOes. Entende-se que a aplicagédo do instrumento impresso proporcionou uma
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maior efetividade na obtencdo dos pareceres discentes, j& que intervencdo por aplicativo
computacional, em razdo da extensdo dos formulérios, tenderia a gerar ‘ndo resposta’.

Nesta segunda parte, realizada na segunda quinzena de junho do ano de 2010, foram
distribuidos novamente 60 formularios, sendo que o retorno foi um pouco abaixo da etapa anterior,
com 49 documentos. A meta inicial da coleta foi atendida, tendo em vista cerca de 50 formularios
para cada uma das etapas da coleta de dados. Em razdo da limitacdo de péaginas estabelecida para
este artigo, as caracterizacbes dos estudantes foram omitidas. Tanto a caracterizacdo dos
respondentes, quanto o desenvolvimento das narrativas baseadas nos resultados das Vignettes

podem ser obtidos através de pedido direto ao autor.

6 CONSIDERACOES FINAIS: SINTESE DOS RESULTADOS

Cocriacdo, diferentemente de uma prestacdo de servi¢o basico, é a forma de reduzir a
percepcdo do estudante como um simples consumidor que paga taxas. Chamar o aluno para a
cocriacdo em sala de aula é uma maneira de determinar que ele deva dar sua contrapartida de
trabalho, mais que simplesmente a contrapartida financeira (pagamento de mensalidades). Como
relatou um dos estudantes, “diploma prova que vocé é formado, mas s6 o conhecimento ird provar
que é capaz”. Esta clareza representa o que deveria ser o curso superior para todos os estudantes,
mas muitos focam apenas no diploma. Predominam estudantes que desejam aprender, mas parcela
igualmente significativa quer apenas obter a certificacdo. Na ‘Figura 2’, o modelo proposto ¢
reavaliado, com base nas respostas discentes ao estudo interpretativo. A primeira constatacdo é que
0s estudantes intrinsecamente motivados tendem a cocriar tarefas em sala de aula com maior

facilidade que aqueles orientados apenas por fatores externos.

Figura 2 - Modelo conceitual da cocriagdo em servigo educacional (com os resultados empiricos).
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Os resultados indicam trés grupos principais de alunos diante da possibilidade de cocriar
educacdo. Ha o grupo dos ndo dispostos para interacdo, e a dificuldade é maior ao docente, e
igualmente representa o locus em que a motivagdo extrinseca é o aspecto propulsor dos estudantes
(nota, avaliacdo e diploma). Ha o maior dos grupos, dos que gostariam, mas nao sabem como
cocriar, quais podem ser convencidos para aula cocriada por esfor¢cos moderados. Por fim, o grupo
dos alunos automotivados ao estudo, que geralmente apresentam resultados superiores em termos
de valor epistémico e funcional (obtendo maior valor).

Como ponto critico, se observa o foco na dimensdo funcional de valor, em detrimento das
outras faces. Significa que, por exemplo, aspectos sociais sdo elencados como de menor prioridade
que funcionais. Tal discussdo é similar ao conflito entre o ter e o ser. A perspectiva dos tipos de
valor oriundos das praticas cocriativas representa possibilidade para novos estudos. Outra
oportunidade é avancar para nocao de servico proposta por Gummesson (2008), qual propde um
olhar mais amplo acerca das relacdes em rede de stakeholders, em interaces mais equilibradas
entre os atores (balanced-centricity). Com base nestes e outros preceitos, o servico educacional
pode continuar sendo estudado sem abandonar a importante nogdo de que a realidade social e as
suas interacdes sdo complexas por natureza (Vergara, Caldas, 2005). Marketing € disciplina que lida
com complexidade, qual deve ser relevada para que estudos sejam validos e Uteis a sociedade
(Lusch, 2007; Sheth, Sisodia, 2006).

Sabe-se da relevancia em estudar a cocriacdo como uma forma de gerar valor-de-uso, Vargo,

Maglio e Akaka (2008), ou valor em contexto social (Edvardsson, Tronvoll, Gruber, 2011).
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Igualmente importantes, mas pouco exploradas sdo as situagdes negativas. A idéia de nem toda a
cocriacdo funcionar como esperado também deve ser verificada. O estudo da cocriacdo é ainda
incipiente, o que faz com que sejam observadas limitacdes. Uma das limitacbes estd na
operacionalizacdo de um estudo mais abrangente e quantitativo, em funcdo da imprecisdo na
definicdo dos indicadores para cada construto.

Como existe uma relagcdo complexa entre alguns destes fatores, uma definicdo inadequada
das variaveis pode levar a medidas equivocadas ou insuficientes, o que resultaria em pouca
consisténcia na relagéo entre teoria e fenébmenos. Os construtos propostos neste trabalho devem ser
mais bem delimitados. Outras etapas empiricas qualitativas podem fornecer mais clareza nestas
relages de cocriagdo. Neste sentido, o presente estudo contribui com alguns dos primeiros passos
para identificar a educacdo na otica do Marketing com ferramentas especificas ao contexto,

diferente de empregos como, por exemplo, das escalas de qualidade de servico.
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