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RESUMO

A reducéo no ciclo de vida de processos e produtos e a convergéncia da tecnologia alterando a
todo instante as regras estabelecidas na competitividade, dos mais variados setores, faz com
que as empresas vivam em um ambiente cada vez mais turbulento. Logo, surge o tema
cocriacdo de valor, que tem como caracteristica principal envolver o cliente no
desenvolvimento dos produtos/servicos. Neste contexto, este estudo tem como objetivo
verificar a opinido dos docentes sobre a cocriacdo de valor educacional. Para atingir o
objetivo proposto, o estudo utilizou-se de uma revisdo sistematica, para elencar as principais
questBes empiricas do segmento, além de técnicas que estdo vinculadas ao paradigma
interpretativista, utilizando-se de entrevista em profundidade, desenvolvida com os docentes
de uma instituicdo de ensino superior privada. Através dos resultados foi possivel perceber
gue o envolvimento do cliente (aluno), na construcdo das aulas faz com que o ensino se torne
mais produtivo, pois o educando torna-se mais comprometido, atraindo 0 sucesso neste
processo de ensino/aprendizagem. Observou-se também que um sistema baseado na cocriagéo
de valor, torna a instituicdo mais competitiva, pois a mesma assume que os clientes séo
parceiros ou coprodutores no desenvolvimento de novos servicos.

Palavras-chave: Cocriacao de Valor; Docentes; Educacao Superior.
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1. INTRODUCAO

O mercado passa por transformacdes que formam um contexto dindmico e complexo
para as organizagOes que nele estdo inseridas, incluindo as Instituicdes de Ensino Superior,
que precisam a todo momento encontrar formas de atrair e reter académicos.

Uma alternativa encontrada pelas organizacdes para atender as necessidades
insatisfeitas de seus clientes é o0 envolvimento do consumidor nos processos de
desenvolvimento de produtos. Cocriagdo, nada mais é do que a ocorréncia de uma
participacdo ativa do consumidor no servico, gerando maior valor através da customizacéo e,
culminando na satisfagéo (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

A prestacdo de servicos envolve competéncias e habilidades, em especial o
conhecimento. Esta é uma visdo do Marketing onde a interatividade com o consumidor é
essencial e faz de um servico Unico, o que culmina em vantagem competitiva (Prahalad &
Ramaswamy, 2004). Percebe-se que na Educagdo Superior esta interatividade ocorre durante
longos periodos consecutivos, fazendo com que a experiéncia do cliente seja muito mais
intensa do que em outros tipos de bens ou prestacdo de servigos, gerando uma necessidade
ainda maior de conseguir a satisfacdo destes clientes.

Vargo e Lusch (2004) ressaltam que quando se trata de envolvimento do consumidor
em PDP, a participacdo dos clientes ndo acaba na linha de producdo, este € um processo
“meio” e ndo “fim”. Mesmo depois que o cliente compra o produto, ele ainda precisara
aprender a usar, adaptar e consertar as suas necessidades, ou seja, em resumo, 0 Processo
envolve desde a criagdo de um produto até os servicos de pds-venda envolvidos na plena
satisfacdo do consumidor. O envolvimento do cliente do PDP é de extrema importancia para a
obtenc&o de tal vantagem (BOGUE e RITSON, 2006; KAULIO, 1998).

Segundo Krishnan e Ulrich (2001), o desenvolvimento do produto deve atender aos
objetivos estratégicos da empresa, e satisfazer seus consumidores. Entende-se que em
esséncia o Ensino Superior deve atender aos objetivos de formacdo de seus educandos, aos
objetivos do mercado e sociedade e ainda atender aos objetivos pessoais dos académicos, 0
que faz com que a cocriacdo de valor seja de extrema importancia para que se consiga
direcionar a prestacdo de servicos de acordo com todas estas necessidades.

Segundo Bendapudi & Leone (2003), o adequado gerenciamento, com base nos
talentos dos clientes, através de experiéncias de neg6cios mais producentes, pode ser uma
alternativa para que a organizagdo promova um servico com qualidade superior ao dos
concorrentes no setor. Entende-se que por ser fonte de competitividade, a Cocriacdo de Valor
deve ser conduzida de forma que seja eficiente e eficaz, sendo assim, torna-se necessaria a
utilizacdo de metodologias e técnicas que contribuam com este objetivo.

Percebe-se que a adequada utilizagdo dos mecanismos de envolvimento com o
consumidor, pode ser um excelente diferencial competitivo para as instituices de Educacéo
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Superior, que passam a contar com mais um agente de melhoria nas instituicdes, ou seja,
consegue saber diretamente de seus clientes (alunos), quais pontos devem demandar maior
atencdo institucional e docente.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Cocriacédo de Valor

O envolvimento do consumidor pode ser conceituado de varias maneiras, porem, de
forma muito geral, o envolvimento tem sido descrito como um estado interno de excitacdo
composto de trés principais propriedades: intensidade, direcdo, e persisténcia
(WARRINGTON e SHIM, 2000; COULTER et al., 2003).

Conquistar o cliente ao atender suas necessidades mais particulares, por meio da
cocriacdo em PDP, considerando as necessidades e vontades do consumidor, pode ser o
diferencial para gerar satisfacdo e auxiliar na percepgdo positiva do cliente em relacdo a
empresa (ZMOGINSKI et. al., 2009).

Empresas inovadoras utilizam a cocriagdo de valor para atender as necessidades de
seus clientes. O valor é percebido e determinado pelo consumidor de acordo com suas
experiéncias de uso, o que faz com que as empresas ndo possam adicionar valor, apenas
oferecer propostas de valor (LUSCH, 2007). Entende-se que a cocriacdo € uma forma de
oferecer valor ao cliente com muito menos desvios, ja que as propostas partem do cliente ou
através dele, gerando uma maior aproximacao entre as vontades e necessidades do cliente e 0
que a empresa ird apresentar ao mercado.

Apesar da grande variedade de produtos disponiveis no mercado, isto ndo significa
que os consumidores estdo tendo melhores experiéncias de consumo, para resolver esse
cenario, muitas empresas vem adotando a cocriacdo de valor — participacdo do cliente no
processo produtivo — para inovar nos seus produtos agregando valor a sua oferta, e buscando,
assim, se diferenciar das demais empresas, conseguindo oferecer aos consumires experiéncias
de consumido mais satisfatorias (ZMOGINSKI et. al., 2009).

Enquanto alguns pesquisadores acreditem que os clientes devem desempenhar um
papel cultural na geracdo de ideias para novos produtos, outros argumentam que este
envolvimento dos clientes ird gerar somente produtos de imitagdo, sem imaginacdo
(NAMBISAN, 2002).

Dentro do contexto de cocria¢do, o consumidor esta ativamente envolvido no processo
de desenvolvimento de produtos e com o desenvolvimento da empresa. Em qualquer caso em
gue ha o envolvimento no desenvolvimento de novos produtos, ha o envolvimento de alguma
forma, entre os clientes e os gerentes da organizacdo (PINEGAR, 2000).

A cocriacdo de valor se trata de incluir o consumidor nos processos de
desenvolvimento de produtos, fazendo com as contribui¢des destes clientes sejam aplicadas
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ao produto que sera comercializado, alcancando maiores niveis de satisfacdo em relacdo aos
produtos que serdo lancados (RAMIREZ, 1999).

Von Hippel (1988) descreve a importancia da interacdo com clientes no
desenvolvimento de novos produtos. Apesar de muitas vezes as empresas serem vistas como
inovadoras e ndo os clientes, este fato se deve muitas vezes ao poder que a empresa tem para
divulgar suas inovacoes.

Percebe-se que 0 que ocorre € que muitas vezes o cliente tem ideias inovadoras, que
podem fazer grande diferenca no mercado, e as empresas aproveitam da interacdo para
desenvolver, melhorar e transformar em produto ou servigo a ideia original.

O envolvimento do consumidor com as empresas pode servir de “laboratorio” para
prever as necessidades do marketing. As preferéncias e percepcbes destes usuarios podem ser
incorporadas no marketing da empresa e nas analises das pesquisas sobre as novas
necessidades de produtos, processos e servigos (VON HIPPEL, 1986).

Segundo Ciccantelli e Magison (1993), a cocriacdo de valor pode colocar a empresa em
contato direto com seus clientes e infundir ideias novas na organizagdo. No entanto, se néo for
bem conduzido, esse processo pode ndo trazer os resultados desejados, para evitar isso seis
principios devem ser observados:

— As empresas devem envolver o consumidor logo no inicio de seus processos;

— Os consumidores devem ser envolvidos em todas as etapas seguintes;

— Os consumidores devem ser direcionados a se concentrarem no que a empresa
precisa e ndo no que desejam;

— Os consumidores devem ser encorajados a pensar em produtos ideais e ndo apenas
no que ja esta disponivel;

— Os consumidores ndo devem se preocupar com a viabilidade do produto; os
consumidores devem se preocupar com a conveniéncia do produto; e

— A empresa deve entender porque o consumidor quer 0 que quer.

Kaulio (1998, p. 143) diz que a cocriacdo de valor aplicada a area de design de produto,
pode ser operacionalizada da seguinte forma:

» Design para: denota uma abordagem de desenvolvimento de produtos onde o0s
produtos sdo projetados em nome dos clientes. Dados sobre usuarios, teorias e modelos gerais
de cliente e comportamento sdo utilizados como uma base de conhecimento para a concepgao.
Esta abordagem, muitas vezes também inclui estudos especificos de clientes, tais como
entrevistas ou grupos focais.

* Design com: denota uma abordagem de desenvolvimento de produto, foco no cliente,
utilizando dados sobre as preferéncias dos clientes, necessidades e requisitos como em um
‘projeto para’ abordagem, mas, além disso, inclui exibicdo de diferentes solugdes/conceitos
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para os clientes, de modo que os clientes podem reagir a diferentes solucdes de projeto
propostas

* Design por: denota uma abordagem de desenvolvimento de produto onde os clientes
sdo ativamente envolvidos e participam na concepg¢éo de seu préprio produto.

Os clientes que antes eram agentes passivos, que apenas optavam pelos produtos que ja
estavam no mercado e ndo dispunham de formas de fazer valer suas vontades, hoje, se
tornaram agentes ativos, principalmente pelo facil acesso as empresas, através dos variados
canais de comunicacdo disponiveis pelas organizac@es. Estes clientes dizem o que querem e
como querem, ddo sugestbes e fazem reclamaces para que os produtos atendam suas
necessidades, para que o valor monetéario investido seja percebido como uma boa experiéncia.

Tem havido uma grande mudanca no papel dos clientes na organizacdo, as empresas
deixam de agir de forma autbnoma, em processos de design e aprimoramento de produtos, e
em acdes de marketing e passam a contar com a colaboracdo dos clientes nesses processos
(PRAHALAD e RAMASWANY, 2004; COOPER, 2006).

A cocriacdo de valor pressupbe que o consumidor esteja presente no momento da
criagdo de novos produtos e/ou aperfeicoamento de produtos existentes, partilhando com a
empresa ideias de inovacdo, design ou novos produtos (VARGO e LUSCH, 2004). Os
clientes podem ser envolvidos por diferentes métodos nas diferentes fases do processo de
design de produto, sendo as principais: fase de especificacdo, desenvolvimento de conceito e
prototipagem (KAULIO, 1998).

A coproducdo pressupde o envolvimento do consumidor na criacdo desde a ideia do
produto e permite que consumidores e empresas compartilnem ideias de inovacao, design ou
novos produtos (VARGO e LUSCH, 2004; NAMBISAN, 2002).

Apesar de Vargo e Lusch (2004), apresentarem diferencas sutis entre cocriagao de valor
e coproducdo de valor, a maioria dos autores trata estes termos como sinénimos, sendo assim,
para este estudo, os termos assim serdo considerados.

Von Hippel (1986) descreve como usuarios pioneiros os clientes que estdo envolvidos
no desenvolvimento de novos produtos, e descreve duas etapas a serem seguidas a partir do
momento em que as empresas descobrem tendéncias de mercado que se mostram
oportunidades de novos produtos: (1) buscar usuarios que estdo na vanguarda da tendéncia em
questdo em termos de novos produtos, processo e necessidades; (2) encontrar usuarios que
esperam obter uma elevada satisfacdo de suas necessidades. A seguir sdo descritos conforme
Nambisam (2002), alguns dos papéis os quais os clientes podem atuar na inovacdo de
produtos e criacdo de valor:

Cliente  como | Ideacéo - Apropriacéo dos clientes como fonte de inovacao
recurso - Selecdo de clientes inovadores
- Necessidade de varios incentivos aos clientes
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- Infraestrutura para capturar o conhecimento dos

clientes
- Papeis diferenciados de clientes existentes e
potenciais
Cliente  como | Desenho e | - Desenvolvimento em uma ampla gama de tarefas
co-criador Desenvolvimento | de desenho e desenvolvimento

- Natureza do contexto de novo processo de
desenvolvimento: produtos industriais/consumo

- Entrosamento com times internos de novo
processo de desenvolvimento de produtos

- Gerenciamento das incertezas dos projetos.

- Reforco do conhecimento dos clientes em
produtos/tecnologias.

Cliente  como | Teste de produtos | - Atividades programadas.
usuario Suporte de | - Assegurar diversidade de clientes.
produtos - Atividades continuas.
- Infraestrutura para suportar interagcdo entre
clientes.

Quadro 1 - Papel dos Clientes no Novo Desenvolvimento de Produtos
Fonte: Nambisam (2002, p. 395)

Segundo Prahalad e Ramaswany (2004), ha quatro elementos que constroem o processo

de cocriacdo de valor: dialogo, acesso, transparéncia e avaliacdo do risco:

e Quanto ao dialogo se trata de aproveitar verdadeiramente as colaboragdes dos
consumidores e tratar o cliente de igual para igual;

e Quando se fala em acesso, se trata do cliente poder experimentar produtos dos quais
ndo sdo proprietarios, quer queira quando se fala de produtos de alto custo, ou quando
se fala de produtos que podem ser disponibilizados por hora, em troca de um valor
monetario;

e Transparéncia trata da facilidade que os consumidores tém de comprovar as
informacdes fornecidas pelas organizacGes, pois com o0 acesso a internet,
principalmente, qualquer informacéo inveridica pode ser facilmente desfeita, tanto por
pesquisa em outras empresas Vvirtuais quanto pela troca de experiéncias entre
consumidores de todo mundo por meios on-line, sendo assim, dificilmente uma empresa
pode, nos dias de hoje, ser beneficiada por alardear produtos e solu¢des milagrosas; e

e A avaliagdo do risco que tira as empresas da perspectiva antiga de s6 apresentar aos
clientes os beneficios de seus produtos, acreditando que apenas as organizacdes saberdo
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avaliar e administrar os riscos, no novo paradigma os clientes devem participar dessa
avaliagéo.

Hoje a maioria dos estudos sobre producdo de valor tem centrado seus esforcos na
participacdo do cliente na producdo de um bem ou realizacdo de um servi¢o, porém,
recentemente alguns estudos sugerem que o cliente deve ser visto como cocriador de
experiéncia (LOIC PLE, 2010).

Fica claro que o cliente ndo deve apenas ser envolvido no processo de sugestdes de
melhorias ou de novos produtos e servicos, ele deve também contar as experiéncias que teve,
como se sentiu, o que lhe frustrou, enfim, as empresas devem saber se o cliente considera que
produto/servico vendido cumpriu efetivamente o que era esperado e se 0 sentimento
despertado foi de atendimento e/ou superacéo das expectativas.

Existem diversas formas de interacdo entre organizacOes e clientes, entre as mais
tradicionais podem-se citar as entrevistas em profundidade, as visitas e reunides dos
consumidores com a equipe de pesquisa e desenvolvimento de produtos, o brainstorming com
consumidores, a observacdo consumidores, o recebimento de telefonemas, fax, e-mail e a
realizacdo de focus group (ALAM, 2002).

Algumas empresas ja utilizam ambientes virtuais, que oferecem servicos a seus clientes,
que vdo desde foruns de discussdo on-line até kits de ferramentas de design virtual. As
empresas evidentemente podem se beneficiar desta interacdo, porém, o que se percebe é que a
maioria das empresas ndo dao valor suficiente neste processo de interagdo (NAMBISAN e
BARON 2007; SAWHNET et al 2005).

Muitas empresas ja utilizam ambientes virtuais para a cocriagdo de valor, sendo
utilizados foruns de discussdo, e-mail, jogos para customizacdo, design e prototipagem
virtual. Em suma, através da combinacdo de vérias tecnologias, as empresas podem fornecer
uma gama de servicos online para seus clientes que facilitam diferentes tipos de parcerias em
inovacédo de produtos e criagdo de valor (DOGSON, 2006; NAMBISAN, 2002).

As formas de envolvimento dos clientes, baseadas na internet, podem ser divididas
quanto a natureza do envolvimento que é necessdria e 0 estagio no novo processo de
desenvolvimento de produtos o qual o cliente é envolvido (SAWHNEY et al., 2005),
conforme demonstra a figura 1, a seguir.
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o & APLICABILIDADE PARA O PROCESSO DE
e e S DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS
o T 2
s S:

g 2 Front-end Black-end
8 E s (Ideias e Conceitos) (Design Produto e Testes)
5 ~ - Caixas de Sugestdes - Kits de ferramentas para inovagio dos
8 - Painéis Consultivos usuarios
<Qt - Comunidades Virtuais - Mecanismos de codigo aberto
<§ ° - Ideias baseadas na Web - Mercado de patentes baseado web
N
0 2 2 - Pesquisas on-line - Customizagdo em massa de produtos
I =
E % ﬁ - Servigos de inteligéncia de mercado - Prototipagio baseado na web
<Z< g = - Anilise conjunta baseada web - Testes virtuais de produtos

< - Testes virtuais de marketing

Figura 1 - Mecanismos de colaboracdo baseados na Internet
Fonte: Sawhney et al. (2005, p.8)

Nambisan (2002) diz que relacionamentos com clientes baseados em ambientes
virtuais, oferecem as empresas a chance necessaria para aumentar seu lucro, através da
cocriacdo de valor. Isso ndo quer dizer que as outras formas de interacdo devam ser
descartadas, apenas esta € mais uma ferramenta para facilitar a entrada de ideias inovadoras
do ambiente externo & empresa.

Diante do exposto percebe-se que as empresas passam a contar cada vez mais com
seus clientes para descobrir como satisfazé-los, de forma dinamica, objetiva e interativa. Cabe
as organizacOes saber aproveitar as oportunidades oferecidas, transformando-as em resultados
positivos. Para isso, € importante entender todos as partes do processo de desenvolvimento de
produtos, bem como suas tendéncias, pois s6 dessa forma as organizacGes alcancardo o
sucesso que galgam, em cada um dos indices que podem ser utilizados para medir 0 sucesso
da organizacéo e dos produtos.

2.2 O Estudo do Comportamento do Consumidor como Diferencial Competitivo

O comportamento do consumidor pode ser descrito como as atividades fisicas e
mentais que séo realizadas por aqueles que compram e utilizam os bens e servicos disponiveis
no mercado, bem como pagam por eles (SHETH, MITAL e NEWMAN, 2001).

O estudo do comportamento do consumidor foca no quanto os estimulos do ambiente
externo influenciam o consumidor, e através de suas caracteristicas internas, inicia um
processo de decisdo o qual o cliente decide sobre sua compra. Antes de consumir, o individuo
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percebe os estimulos enviados e avalia as alternativas disponiveis (BRANDALISE et al.,
2009).

Estudar e entender o comportamento do consumidor pode ser a chave para 0 sucesso
que as empresas tanto buscam, € através desse entendimento que as empresas conseguem
entender porque os clientes sdo fiéis a uma marca e ndo a outra, auxiliando ainda os
profissionais de marketing na escolha de estratégias que atinjam sem publico-alvo
(CHIUSOLI et. al. 2004).

Muito do comportamento de compra esta em decidir sobre a escolha das marcas por
vezes seguidas, levando em conta (a) um conjunto de motivos, (b) marcas alternativas e (c) os
critérios de escolha pelos quais os motivos se combinam as alternativas (HOWARD e
SHETH, 1969 apud PIZZINATTO et al, 2010).

O processo de compra ndao € um ato espontaneo e passageiro, mas o efeito de um
processo interno de conflito. E mesmo apds a compra finalizada o consumidor ainda convive
com os conflitos sobre os prés e contras da compra (RICHERS, 1984).

Sheth et al. (2001) dizem que o processo de compra é uma resposta a um problema e o
descrevem passo a passo da seguinte forma: Reconhecimento do problema; Busca de
informagdes; Avaliagédo de alternativas; e Escolha do produto.

O tempo, esforco e atencdo atribuida ao processo de tomada de decisGes dependem
principalmente da importancia do problema que tem de ser resolvido atraveés da compra de
alguma coisa, ou seja, quanto maior a importancia do problema, maior sera a atencdo
dispensada (MIHART, 2012).

Para a maioria dos consumidores, a utilidade de um produto ndo depende apenas de
suas caracteristicas fisicas e de uso, mas também de fatores “imaginarios” que adicionam
valor ao produto (RICHERS, 1984).

Entende-se que o consumidor busca na compra de um produto mais do que a
realizacdo de necessidades objetivas, mas também a experiéncia de consumo, ou seja, ele
espera gque toda a experiéncia de consumo seja prazerosa.

Solomon (2002, p. 9) apud Pizzinatto et. al., (2010) afirma que ha quatro grupos de
fatores que influenciam o processo de tomada de decisdo do consumidor, a saber:

1) Fatores individuais: percepcédo, aprendizagem e memoria, valores e motivagdo, os
papeis do ego e do género, personalidade e estilos de vida, atitudes, e mudancas
de atitude e comunicagdes interativas;

2) Fatores relacionados ao posicionamento como tomador de decisdo: influéncia e
opinido do grupo;

3) Subculturas: definidas por renda e classe social; étnicas e raciais e religiosas; e
etarias;

4) Cultura.
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A partir das diferencas entre as etapas ou decisbes de compra e os fatores

influenciadores deste processo, as figuras a seguir apresentam comparagdes entre alguns dos
autores que estudam o tema:

AUTORES Blackwell Minor e Kotler e Solomon Robertson
et al Mowen Keller et. al.
Diferencas | Influenciadores Fatores Como
PRINCIPAIS individuais individuais pessoais individuos
Fatores Fatores
BLOCOS DE o ) . o
Influéncias | Influenciadores | sociais + | Subcultura | socioldgicos
INFLUENCIADORES . . ;
DO ambientais do ambiente Fatore_s + Cultura e Fatores _
COMPORTAMENTO culturais — socioculturais
DO CONSUMIDOR Processos Fatores Fatores
psicoldgicos psicoldgicos tomad9r~es psicoldgicos
de decisdo

Quadro 2 - Comparacdo entre Blocos de Fatores Influenciadores do Comportamento do
Consumidor

Fonte: OLIVEIRA (2007, p. 26)

Autores

Blackwell et al

Minor e Kotler e Keller Solomon Robertson
Mowen et. al.
ETAPAS DO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA
Reconhecimento | Reconhecimento | Reconhecimento | Reconhecimento | Consumir
de necessidade do problema do problema do problema Ou poupar
Enfoque Busca de Busca Busca de Busca de Qual
informacao informacdes informacdes categoria
consumir
Avaliagédo de Avaliacéo das Avaliacéo das Avaliacéo das Qual
alternativas pré- alternativas alternativas alternativas marca
compra escolher
Compra Escolha Decisdo de Escolha do Como
compra produto comprar
Consumo Como
Avaliagao pos- Avaliacdo pos- | Comportamento utilizar e
consumo . Resultados descartar 0
compra pés-compra .
Descarte item
adquirido

Quadro 3 - Comparacao entre Etapas ou Decisdes do Processo de Decisdo de Compra
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Fonte: OLIVEIRA (2007, p. 25)

A satisfacdo do consumidor com os produtos e servicos esta relacionada com a
resposta emocional do cliente a experiéncia vivida com 0 uso, consumo ou compra de um
produto ou servico (WESTBROOK, 1981). Percebe-se que um cliente sO estd satisfeito
guando todo o processo de compra proporcionou uma boa experiéncia, passando pelo
atendimento, satisfacdo das necessidades expostas e o pds-venda.

Vérios sdo 0s motivos que levam as pessoas ao consumo, mas podem-se citar alguns
como: a) influéncia utilitaria (compras influenciadas pelas caracteristicas dos produtos); b)
influéncia formativa (busca informac@es sobre o produto junto a profundos conhecedores); e
c) valor expressivo de influéncia (comprar do produto por status, para demonstrar uma
imagem para os outros) (PARK E PARKER, 1977).

Percebe-se que diversas organizagdes investem para atender os consumidores com
servigos cada vez mais personalizados, com a criacdo de nichos de mercado, mas ainda nao
compreendem que o comportamento do consumidor pode acontecer de modo variado, o que
pode depender do estimulo fornecido.

Entender o comportamento do consumidor é fundamental para as organiza¢Ges
sobreviverem no mercado, cada vez mais concorrido e complexo. Cada vez mais as
organizacOes estdo reconhecendo que é por meio do consumidor que a empresa obtém seus
lucros e, consequentemente, sua sobrevivéncia (FINOTTI, 2009).

Tantos quanto 0s motivos que levam as pessoas ao consumo, devem ser as formas de
conquistar os clientes, cada pequeno nicho de mercado precisa de um tratamento
diferenciados dos demais, com produtos totalmente personalizados e voltados para suas
necessidades. Para isso a cocriacdo de valor aparece como diferencial nho momento de
satisfazer os clientes da empresa.

2.3 Cocriacao de Valor em Servico Complexo: O Exemplo do Ensino Superior Privado

A cocriacao de valor faz do mercado um espaco aberto ao dialogo entre organizacoes e
consumidores, 0 mercado passa a ser visto como um local para troca de experiéncias, e 0s
consumidores deixam claro sua disposi¢do para pagar, ou ndo, pelo que esta sendo oferecido
no mercado (PRAHALAD e RAMASWANY, 2004).

A criacdo de valor envolve a combinacdo de inovacédo e troca de VAarios recursos, mas
ndo é apenas de recursos, por si SO que a empresa vive, mas da habilidade, para acessar,
implantar, trocar e combina-los, este ¢ o principal ponto da criagdo de valor (MORAN e
GHOSHAL apud NAMBISAM 2002). Percebe-se que o Ensino Superior se mostra pertinente
para este estudo, pois neste contexto o consumidor (aluno) é parte importante do desempenho
da instituicéo.
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Para contribuir com as pesquisas sobre cocriacdo de valor na educacdo superior, foram
realizadas algumas entrevistas junto a docentes do Curso de Graduagdo em Administracdo de
uma instituicdo particular de pequeno porte que conta com cerca de 400 (quatrocentos) alunos
no Bacharelado em Administracdo. Das entrevistas realizadas no inicio de 2013, foram
selecionadas cinco consideracdo acerca das interagdes com alunos, identificando sua opiniéo
sobre a cocriacdo de valor educacional.

Professor 1: “Envolver o aluno no processo de desenvolvimento das aulas torna-as
mais produtivas, tornando o ensino/aprendizagem um processo muito mais facil, pois gera
muito mais atencdo nas aulas por parte dos alunos”. Neste depoimento percebe-se que 0
envolvimento do cliente (aluno), na construcdo das aulas faz com que o ensino se torne mais
facil, pois ao participarem do processo de construcdo os alunos tornam-se mais
comprometidos.

Professor 2: “A participacao dos alunos no desenvolvimento das aulas é a melhor
forma de se conseguir um comprometimento real dos alunos”. O comprometimento dos
alunos no processo ensino/aprendizagem é sem ddvida um fator de extrema importancia para
0 sucesso desse processo.

Professor 3: “Quando se envolve o aluno no desenvolvimento das aulas o que se
consegue € uma grande troca de informacdes, o que possibilita que o aproveitamento das
aulas se dé de forma muito mais substancial”. Quando o cliente (aluno) € envolvido no
desenvolvimento dos servigos (aulas), e a troca de informacgdes ocorre de forma bilateral €
muito mais comum que o cliente perceba o valor nos servicos prestados.

Professor 4: “Acho importante a participacdo dos alunos, pois muitas vezes nds
professores preparamos as aulas pensando que serda a melhor aula dada, que os alunos
estdo entendendo e percebendo a importancia do conteddo. Quando ndo existe esta
interacdo entre as partes, os dois lados podem sair prejudicados, o professor por estar
achando que os alunos estao satisfeitos, e os alunos pensando que néo estdo absorvendo
nada do que foi exposto”.

Professor 5: “Quando vou para a sala de aula procuro ministrar os contetdos de
forma que os alunos participem do processo, 0 que ocorre € que é preciso que o aluno
participe de forma direcionada, com impacto positivo na sua formacdo do aluno”. Nestes
relatos percebe-se a preocupacgédo dos professores para que o envolvimento do cliente (aluno),
seja direcionado de forma adequada, para que ndo prejudique o desenvolvimento dos
contetdos da disciplina.

Apos explicitar alguns exemplos de cocriacdo de valor tem-se que discutir a relagéo
entre a percepcdo de desempenho (qualidade), com a satisfagdo do cliente. Neste sentido, este
estudo tratard agora de abordar alguns resultados da cocriacdo de valor.

2.4 A Satisfacdo Obtida no Contexto de Servigo
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Conseguir a satisfacdo do cliente tornou-se uma importante meta corporativa, sendo
assim, a compreensdo de seus determinantes, bem como seus resultados é de fundamental
importancia para os gestores (MAALIK e KHAN, 2011).

Para manter a fidelidade dos consumidores, a preparacdo da empresa na percepcao das
necessidades dos clientes passa a ser imprescindivel, pois as experiéncias culturais e 0s
movimentos dos competidores, diante de ofertas de novos servicos, exigem um
aperfeicoamento no campo da inovacdo e melhorias nos servigos de forma continua
(TONTINI; SILVEIRA, 2005).

Os clientes costumam rever seus julgamentos sobre satisfacdo na prestacdo de servigos
a cada nova experiéncia adquirida, ou seja, as experiéncias ndo cumulativas (FU e MOUNT,
2007; BOLTON, 1998). Entende-se que cada nova experiéncia dos clientes (alunos) na
prestacdo de servicos gera um nivel de satisfacdo em relacdo a empresa (institui¢do), que nao
pode ser somado as experiéncias anteriores, ou seja, se uma experiéncia for ruim, mesmo que
as experiéncias anteriores sejam boas, a empresa precisara se esforcar para reconquistar o
cliente.

A satisfacdo no servico relaciona-se com o sentimento de confianca do cliente,
reduzindo o risco de troca. A confianga contribui para manter a continuidade da relacdo e
criar sentimentos de lealdade, tdo logo, com o aumento da confianca do consumidor no
servico, surge o aumento de probabilidade dos futuros negécios com ela e a manutencdo de
um relacionamento de longo prazo. (SANTOS; FERNANDES, 2008)

A satisfacdo do cliente é um fator critico em qualquer parte do empreendimento no
mercado atual, ou seja, seja qual for a estratégia de negocios da empresa, 0 objetivo final
continua a ser a satisfacdo do cliente (NAEEM e SAIF, 2010). Por outro lado, um cliente
insatisfeito ndo apenas deixa de usar os servicos da empresa, ele também faz publicidade
negativa desta empresa, influenciando negativamente potenciais clientes (DABHOLKAR et
al, 1996).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Na intencdo de produzir, sistematizar e disseminar conhecimentos é que Bourdieu
(1982) destaca a importancia de instituir ferramentas metodologicas aplicadas ao processo de
investigacdo e de analise da epistemologia de um problema, sobretudo em ciéncias sociais. A
instrumentacdo cientifica consolidada nos procedimentos metodoldgicos determina a ruptura
de conceitos e fronteiras, promovendo o éxito da investigacdo que deve ser pautada nos
objetivos propostos. Este processo interpretativo esta amparado nas contribuicdes de Koche
(1997), tendo em vista a definicdo de métodos confidveis que proporcionam o aporte criativo
para a busca da verdade em uma pesquisa cientifica, especialmente no fato de proporcionar
uma relacdo intensa entre o pesquisador e seus objetos de estudo.
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Na construcdo da plataforma tedrica a pesquisa se utilizou da revisdo sistematica,
destacada por Tranfiel, Dnyer e Smart (2003) como sendo uma forma de elencar as principais
questdes empiricas de uma determinada area ou segmento, utilizando bases de dados
especificas para a construcdo do estudo. Considerando as contribuicbes da pesquisa
interpretativa que é evidenciada por Taylor e Bogdan (1984), Morgan e Smircich (1980) e por
Miles e Huberman (1994), a pesquisa em tela utilizara dos pressupostos epistemologicos na
compreensdo de seu desenvolvimento, contando com a utilizacdo de técnicas que estdo
vinculadas ao paradigma interpretativista. Entre elas, se destaca a entrevista em profundidade,
a qual serd desenvolvida com os docentes de uma institui¢do de ensino superior privada.

A escolha destes agentes se deu a partir das consideracfes discutidas por Miles e
Huberman (1994), j& que se buscou elenca-los a partir da conveniéncia e da vivéncia de cada
um dentro do contexto vinculado ao estudo. Isso permite que seja possivel a investigacao
consistente por meio dos registros historicos e da percep¢do de cada um dos agentes no
processo de desenvolvimento da instituicdo em estudo. Isso permitira também que, a partir
dos dados, as representacfes simbolicas e epistemoldgicas de cada entrevistado possa ser
levada em consideracdo, de modo que a construcdo da analise da pesquisa possa considerar
toda a estrutura de discussdo que é consolidada na investigacéo cientifica.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Na busca incessante de obter vantagem sobre 0s concorrentes, muitas empresas
utilizam-se da inovacdo. Logo, existem muitas iniciativas nesse sentido, com o oferecimento
de novos produtos, ou servicos. No entanto, uma destas agdes que caracterizam o
comportamento inovador parece destacar o papel do cliente na prépria criacdo do produto e
do servico: chamada de cocriacgéo de valor.

Procurando estabelecer uma relacdo entre a cocriagdo de valor e a vantagem
competitiva, este trabalho buscou abranger os aspectos pertinentes a essa possivel relacdo, e
possibilitar uma abertura para sua compreensao.

Inserir o cliente (aluno) no processo de criacéo e elaboracédo das aulas ou mesmo de
um servico que envolve toda a instituicdo, ou seja, 0 modelo de negécios. Este abrange os
processos, produtos, marketing, os servicos, a forma como se conduz 0s neg6cios. A inovagdo
organizacional leva em consideracdo todos esses aspectos, e esse enfoque pode ser o
diferencial da instituicéo.

Percebe-se que a inovacdo nao é simplesmente algo novo; ela é uma mudanga, uma
novidade, que deve gerar valor para o cliente, e deve ser perceptivel para ele. O simples fato
de uma instituicdo ser a pioneira, ndo garante que o cliente (aluno) ficara satisfeito, e sem isso
ndo havera sucesso em longo prazo.

A inovacdo deve ser feita sempre pensando no cliente, ndo apenas objetivando
pioneirismo, pois a organizacgdo pode ser pioneira, mas ndo ter sucesso, crescimento e clientes
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satisfeitos. Conquistando o cliente ao atender suas necessidades mais particulares, por meio
da cocriagdo, consiste na possibilidade da participagdo do cliente na criagdo dos produtos e
Servigos.

Desta forma, a cocriacdo de valor considera as necessidades e vontades do consumidor
em primeiro lugar. Demonstrando como esse tipo de inovagdo organizacional pode gerar
satisfacdo e auxiliar na percepc¢éo positiva que o cliente tem da instituicéo.

Com isso, percebe-se que a vantagem competitiva s6 ocorrerd se a organizagao
conseguir manter-se diferenciada das demais no decorrer do tempo, pois quando 0s
concorrentes descobrem essa vantagem tentam imitd-la de todas as formas. Portanto, a
inovacdo deve ser parte de um processo constante na organizacdo: um ciclo, que deve ser
renovado.
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