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RESUMO

Este trabalho objetivou analisar, sob a 6tica da Légica Dominante do Servigo, a perspectiva do
valor no ensino. A Légica Dominante do Servigo trabalha com uma perspectiva integrativa dos
servigos em todos os aspectos econdmicos, propondo uma forma de entender as relagdes
estabelecidas entre os atores na cocriagdo de valor. O referencial tedrico possibilitou uma visao
da evolugdo dessa teoria € de como a percepcao de valor ¢ empiricamente estudada, o que
forneceu a base para constru¢do do instrumento de coleta de dados e das categorias de analise.
Para a coleta de dados foram realizados quatro grupos focais com o auxilio de um roteiro
semiestruturado, cuja andlise foi feita por meio da andlise de conteudo. Esse procedimento
levou a construgao de 17 categorias inicias que convergiram para trés, sendo elas: Cocriacao de
valor; Agregacdo de valor; e Individuo como recurso que se relacionam com alguns dos
axiomas da Logica Dominante de Servigo, o que fornece evidéncias empiricas para essa
construcdo tedrica. Ao final do estudo, percebe-se que o valor ¢ um processo dindmico e

complexo, rodeado de atores que influenciam direta ou indiretamente a percepgao de valor.

Palavras-chave: Logica Dominante do Servico. Percepcdo de Valor. Marketing de servigos.



ABSTRACT

This work aimed to analyze, from the perspective of the Service-dominant logic, the perspective
of value in education. The Service-dominant logic works with an integrative perspective of
services in all economic aspects, proposing a way of understanding the relations established
among the actors in value cocreation. The theoretical framework allowed a vision of the
evolution of this theory and how the perception of value is empirically studied, which provided
the basis for the construction of the data collection instrument and the categories of analysis.
Four focal groups were used to collect data with the aid of a semi-structured script, which was
analyzed through content analysis. This procedure led to the construction of 17 initial categories
that converged to three, being: Value creation; Adding value; and Individual as resource that
relate to some of the axioms of the Service-dominant logic, which provides empirical evidence
for this theoretical construction. At the end of the study, it is perceived that value is a dynamic
and complex process, surrounded by actors that influence directly or indirectly the perception

of value.

Key-Words: Service-dominant logic. Percption of Value. Service Marketing.
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1 INTRODUCAO

A Logica Dominante do Servigo (LDS), em inglés Service-Dominant Logic (S-D Logic),
surgiu no ano de 2004 com o trabalho pioneiro de Vargo e Lusch (2004) que propuseram uma
proposta de visdo no marketing, seguindo a ideia que os bens gerados por empresas nao se
constituem como benéficos apenas por sua compra, mas sim porque os bens geram proposi¢des
de valor aos seus usuarios, que quando utilizados, prestam algum servico que atende as
necessidades dos consumidores e assim produzem os beneficios desejados, gerando assim valor
na relagdo de troca.

Essa mudanca de foco da visdo dominada por bens para a visdo dominada por servigos
pdem uma nova proposta no modo como vemos as relagdes de troca. Porém a importancia dos
servicos nao possuem destaque apenas no meio académico. Na economia global sdo varios os
paises que possuem em seu PIB (Produto Interno Bruto) uma riqueza constituida em grande
maioria por servigos, esse setor segundo dados de Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) demonstra
uma maioria esmagadora na representagdo de 79% nos EUA, 77% na Franga, 76% no Reino
Unido, 72% no Japao, 71% na Italia, 69% na Alemanha e no Brasil, de acordo com os dados
do IBGE (2017), este percentual ¢ de 69%. Esses nimeros demonstram o tamanho estimado
que os servigos possuem dentro de cada nacdo, porém a visdo focada em bens ainda ¢
predominante nas relagdes econdmicas. Buscar entender como os servigos prestados, por meio
dos bens, sdo percebidos pelos consumidores pode auxiliar na compreensdo da relagdo de
cocriagdo de valor, onde varios atores estdo envolvidos em um processo ciclico e ndo unilateral
como a logica de bens.

Levitt (1960) outro pioneiro do seu tempo ja havia alertado para uma visao miope de
que o marketing ndo deveria apenas vender seus produtos sem pensar nos clientes, demandando
uma visdo ampliada para além do escoamento dos bens produzidos, porém ele ndo foi o tinico
a identificar essa limitagdo em uma visao que ainda ¢ vista nos tempos atuais.

Shostack (1977) deu continuidade a esse apontamento criticando o que ela chamava de
‘falta de esclarecimento’ dos profissionais do marketing em entender os servigos como algo
diferente de bens fisicos, para a autora a aplicagdo das estratégias do mix de marketing de bens
aplicado aos servigos sem nenhuma adaptagdo ¢ um exemplo claro da falta de compreensao das
empresas de como tratar 0s servigos.

Essa pratica, mesmo que pare¢a datar de décadas passadas, ainda ¢ encontrada
atualmente e a visdo inferiorizada dos servigos ainda se faz presente, ja ¢ tempo de repensarmos

a maneira como percebemos os servigos. E nessa visdo dominada por servigos que a Logica
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Dominante do Servigo (LDS) se direciona, buscando se desenvolver e estabelecer uma nova
pratica dentro do marketing.

Buscando auxiliar no desenvolvimento de uma visao dos servigos baseada na LDS,
entendemos ser necessario um estudo que busque entender o valor dentro dos axiomas e
premissas fundamentais dessa visdo que aponta para uma reinterpretacao do papel dos servicos
nas relagdes economicas. Uma vez que, através desse entendimento, novos estudos podem ser
desenvolvidos em uma perspectiva mais concreta ¢ impulsionar o crescimento da Logica
Dominante do Servigo. Para fins de operacionalizacdo, usaremos o processo de
ensino/aprendizagem em cursos de graduacdo, pds-graduagdo e empresas para buscar entender
como essa visao da LDS se faz presente e quais sdo os parametros existentes nas interagdes
entre os atores envolvidos nesse tipo de servigo.

Essa se¢do ¢ constituida pela apresentacao dos recortes tematicos, ja apresentados, sua
justificativa, seguido pela exposicdo do problema que norteia essa pesquisa, a definicdo do
objetivo geral juntamente com seus objetivos especificos e, por fim, a estrutura da pesquisa ¢

apresentada.

1.1 Justificativa

A evolu¢dao de um campo académico se da pelo volume de pesquisas realizadas dentro
do tema, por sua difusdo em revistas, jornais e livros ao ponto que haja uma exaustao do tema
para que ele se torne consolidado e vélido. A Légica Dominante do Servico estd em plena
evolugdo, e seus trabalhos ja possuem grande destaque, movimentam grandes discussoes e
possuem um grande niumero de académicos engajados em contribuir com o desenvolvimento
teorico, porém trabalhos empiricos ainda sdo bem limitados a contextos locais o que
impossibilita a replicagdo e consequentemente restringe o desenvolvimento teorico.

A expansao empirica das pesquisas pode alcar a Logica Dominante do Servigo a um
nivel maior de destaque e proporcionar subsidios empiricos para pesquisas quantitativas, que
ainda possuem baixa produc¢ao, e desenvolvendo assim novas pesquisas, possibilitando criagdes
de escalas, contribuindo assim para a difusdo em todo o meio académico.

Essa pesquisa vé na Logica Dominante do Servico um novo horizonte € uma nova
reflexao sobre como entender um momento que pode definir a experiéncia de um consumidor
e sua visdo sobre uma determinada marca, organizac¢ao ou até pessoa, ou os aspectos que podem
caracterizar esse momento como um ponto crucial para que as institui¢des pensem cada vez

mais nas consequéncias geradas das suas atitudes.
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1.2 Problema da pesquisa e objetivos

Como visto anteriormente, a percepgao de servigo sofre com uma visao que o entende
como apenas um produto auxiliador de bens, por esse motivo faz-se necessario que haja uma
mudanga de visdo sobre os servicos para que possamos entender melhor o principal setor que
move economias no mundo inteiro. Para isso ¢ estabelecido o seguinte problema de pesquisa
que ira guiar esse trabalho: Como o valor pode ser entendido em relagoes de ensino/
aprendizagem sob a dtica da Logica Dominante do Servigo?

Para responder em alguma medida o problema enunciado, estabeleceu-se como objetivo
geral desta pesquisa: analisar, sob a otica da Logica Dominante do Servigo, a perspectiva do
valor no ensino/aprendizagem. Este objetivo ird direcionar nosso esfor¢o para realizar uma
contribui¢do teodrica para pesquisadores académicos e profissionais dentro do campo de
marketing que possui uma caréncia em entender quais sdo os aspectos envolvidos na percep¢ao
de valor no contexto do ensino/aprendizagem em uma perspectiva da Logica Dominante do
Servigo.

De forma especifica, sdo determinados trés objetivos que irdo auxiliar no
encaminhamento da pesquisa, a saber: (1) identificar as dimensdes existentes nas relagdes de
valor no ensino/aprendizagem; (2) identificar quais sao os aspectos que afetam a percepgao de
valor no ensino; e (3) identificar como o valor ¢ entendido nas relagdes de ensino/aprendizagem
sob a dtica da Logica Dominante do Servigo.

O primeiro objetivo permitira indicar quais dimensdes que existem na percepcao de
valor dentro do contexto do ensino/aprendizagem. O segundo, por sua vez, permitird determinar
quais sdo os aspectos que sdo determinantes e afetam a percepcao de valor. Por fim, o ultimo e

terceiro objetivo permitird entender como o valor ¢ entendido em todo o processo.

1.3 Estrutura da pesquisa

Essa pesquisa se divide em cinco capitulos, sendo o primeiro a introducdo aqui
apresentada. Posteriormente, apresentamos o referencial tedrico que servird de base para a
realizagdo dessa pesquisa, no qual traz algumas consideracdes sobre o marketing, os bens e os
servicos para fornecer uma visdo geral sobre o tema e entdo proporcionar um entendimento de
como a Logica Dominante do Servigo pode contribuir para a mudanca da visdo no marketing.

Além disso, fazemos um resgate da criagdo da Légica Dominante do Servigo com sua evolugao
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e seu desenvolvimento no ambito académico e finalizamos com a apresentagdo das principais
escalas utilizadas em marketing de servigos e na mensuracdo do valor dos servigos com seu
objetivo e suas caracteristicas que oferecem suporte no que tange aos aspectos relacionados a
percepcao de valor nos servigos.

No terceiro capitulo, a metodologia, apresentamos os passos que foram realizados para
se alcancar os resultados encontrados pela pesquisa buscando responder o problema da
pesquisa, como também os objetivos. Também ¢ detalhado o tipo de pesquisa realizada, o
método de coleta de dados utilizados e método empregado para a analise dos dados.

No quarto e quinto capitulos, respectivamente anélise dos dados e consideragdes finais,
sdo apresentados os resultados da pesquisa com sua analise dos achados e finalizando com as
conclusdes que o estudo proporcionou com as contribuigdes e implicagdes teoricas e praticas,
juntamente com as limitagdes encontradas no decorrer da pesquisa e as sugestdes de pesquisas

futuras a partir dos achados.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesse capitulo sera exposto o referencial tedrico escolhido que fornece suporte para a
pesquisa, o qual estd estruturado da seguinte forma: na primeira secado uma visao geral sobre
marketing discutindo seu foco em bens e servicos, na segunda secdo ¢ abordado a Logica
Dominante do Servico com suas premissas e base, seguindo posteriormente para escalas em

servicos e na ultima se¢do ¢ apresentado escalas sobre mensuragao em valor.

2.1 Marketing

Falar sobre o que ¢ marketing pode ser algo bem simples ou muito complexo
dependendo da visdo do leitor sobre como ele observa as relagdes entre o mercado atual e suas
relacdes com os clientes. H4 quem entenda que a fun¢do do marketing ¢ baseada apenas nas
forcas de vendas e nas propagandas cada vez mais chamativas em outdoors, programas de
televisdo, sites na internet, videos, panfletos, notificacdes via push em aplicativos nos
smartphones, patrocinios de eventos esportivos, entre outros exemplos.

Porém isso representa apenas uma pequena parte do campo de atua¢do do marketing,
indo mais além, podemos citar algumas fungdes: entender quais sao os desejos, necessidades e
demandas presentes no mercado; gerenciar uma cadeia de distribui¢do que disponibilizara a
oferta do produto em diversas regides, administrar a imagem do produto em cada regido que
estdo cada vez mais globalizadas, mas com culturas, comportamentos e identidades diferentes;
buscar entender qual ¢ a melhor forma de satisfazer o cliente; desenvolver um produto que
possa atender as necessidades desse cliente; e atender os clientes no pés-compra.

Para Kotler e Armstrong (2007) o marketing pode ser definido como o processo de lidar
com clientes mantendo relacionamentos lucrativos através de trocas de valor, atraindo novos
consumidores e propondo produtos com valor superior e mais eficientes em comparacao com a
concorréncia, com uma filosofia voltada para o cliente, em que os produtos devem ser a opgao
que melhor atende as suas necessidades e desejos.

Porém o conceito de marketing ja passou por diversos tipos de mudangas, Rownd e
Heath (2008), quando anunciaram que a American Marketing Association (AMA) havia
aprovado uma nova defini¢ao para o marketing, mostraram a evolucao que o conceito teve com
o passar dos tempos. Em 1935, a defini¢do adotada pela associacdo era de que o ‘marketing € a
performance das atividades de negdcios que sdo direcionadas para o escoamento de bens e

servicos de produtores para consumidores, indicando uma clara preocupagdao em entregar os
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produtos produzidos. No ano de 1985, marketing era entendido como ‘o processo de planejar e
executar a concepgao, precificacdo, promogao e distribuicao de ideias, bens e servigos para criar
trocas que satisfizessem objetivos individuais e organizacionais’, essa nova defini¢do trouxe
uma visao mais ampliada das tarefas do marketing bem como o primeiro entendimento de uma
relacdo de troca entre empresas e clientes em uma mudanga que demorou 50 anos para ocorrer.

Uma nova atualizagdo da defini¢do levou menos tempo para acontecer, 19 anos depois
a AMA traz em 2004 que marketing é ‘uma fung¢@o organizacional € um conjunto de processos
para criar, comunicar e entregar valor para consumidores e para gerenciar relacionamentos em
formas que beneficiem a organizagao e seus stakeholders’, que denota uma visdo mais holistica
do que o marketing pode representar na organizacao.

A tltima definicdo ndo demorou a ser proposta, em apenas 3 anos a associagdo afirmou
que o marketing abrange mais que a esfera da gestao de negocios. Foi entdo que, em 2007, o
marketing foi definido como ‘a atividade, o conjunto de institui¢des e os processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e
sociedade em geral’, a defini¢cdo preocupa-se, aqui, em atender um universo de institui¢des que
existem dentro do campo de atuacdo do marketing que vai além de organizacdes empresariais,
abrangendo organizag¢des sem fins lucrativos, governamentais e sociais.

Todas essas mudangas na defini¢do de marketing carregam também elementos vindos
dos contextos sociais de cada época e da propria evolugao da area enquanto campo cientifico e
disciplina independente. Existia, e ainda existe, a necessidade de revisar o conceito para que o
marketing também possa refletir as praticas, os pensamentos e os estudos da época. Na ultima
revisdo em 2013 a AMA entendeu que o conceito de 2007 continua representando bem o que
marketing significa (AMA, 2013).

Porém existem os aspectos que motivaram as mudancas nessas defini¢gdes, Costa (2015)
comenta o que cada defini¢do carregava do status de marketing em cada época e os contextos
histéricos: no ano de 1935, quando o marketing estava ligado ao campo de economia, havia
uma semelhan¢a com a distribui¢do dos produtos, algo que poderia ser facilmente confundido
com o conceito de distribui¢do na area de logistica; 1985 trouxe uma percepg¢ao mais gerencial
com a influéncia e o desenvolvimento do conjunto das atividades com foco nos elementos que
compdem o marketing, bem como o reconhecimento de que o propdsito de marketing ¢ a
relagcdo de troca, direcionando o marketing como uma ciéncia comportamental e movendo ele
para o campo da administracdo, porém uma limitagdo da defini¢do ¢ reconhecer apenas os

atores de ofertas e demandas.
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O autor ressalta que foi pensando nessa limitagdo que em 2004 houve a ampliagdo e a
inovacao do conceito incluindo estudos e praticas que tiveram seus trabalhos iniciados nos anos
1980 como marketing de relacionamento, redes de marketing e conceito de valor nas relagoes
de troca demostrando também a rapida evolu¢do do campo de marketing. Entretanto, havia o
problema de ndo definir com clareza quem eram os agentes afetados pelas atividades do
marketing; foi assim que em 2007 o conceito foi proposto, ampliando ainda mais o escopo do
marketing, definindo quem eram os agentes envolvidos e apontando que a geracao de valor
deve ser pensada para toda a sociedade, ndo apenas para os atores ofertantes e demandantes.

O processo de constru¢do da definicdo demonstra como o marketing esteve sempre
caminhando para uma visdo que reflita os pensamentos e praticas de cada tempo em seus
processos, seus desenvolvimentos e sua geracdo de valor com a producao de bens e servigos.
Vamos agora buscar entender como esses produtos podem se diferenciar e qual ¢ a visdo que
cada um esté associado em tempos que estdo cada vez mais caminhando para um maior nivel

de produtividade no desenvolvimento econdmico nacional.

2.1.1 Marketing voltado para bens

O marketing por muito tempo teve seu foco nos bens de consumo com 0s servigcos
representando apenas uma agao de apoio ou suporte para sua venda, as campanhas publicitarias
eram responsaveis por atrair o publico para a aquisi¢do de bens, buscando a satisfacdo dos
consumidores e, consequentemente, gerando resultados favordveis a organizagdo gragas ao
retorno financeiro sobre as vendas desses produtos.

O consumo ¢ rotineiramente caracterizado pela compra e uso de bens em um mercado
onde os servigos estdo aumentando cada vez mais sua participacdo nos negocios. A forte
associagdo do consumo com os bens fisicos ¢ vista quando os resultados de uma empresa estao
ligados ao numero de unidades vendidas ou quando em livros, artigos académicos ou pesquisas
cientificas, os autores dissertam sobre os produtos, relacionando-os, constantemente, apenas
aos bens vendidos, mesmo quando h4 uma indica¢ao de que produtos podem ser bens, servigos,
experiéncias ou atividades, entre outras possibilidades ¢ comum ver a referéncia de produtos
unicamente como bens.

Essa distingdo entre os bens fisicos e os servicos ¢ explicada por Dholakia e
Venkatraman (1993) quando os consumidores usam conjuntos dindmicos de escolhas para

decidir qual produto pode atender melhor as suas necessidades, com conjuntos que podem ser
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categorizados em apenas bens, bens dominantes, verdadeiramente misturados, servicos
dominantes e apenas servigos.

Os autores distinguem bens e servigos em trés caracteristicas principais: (1) satisfagao
com o processo de producao/consumo, (2) posse do produto e (3) tangibilidade do produto. No
processo de producdo/consumo a interacao entre o produto e o consumidor € o que determina
se a decisdo serd de adquirir um bem ou um servigo. Se o consumidor entender que essa
interacdo para gerar alguns beneficios € positiva e nao custosa, havera uma disposic¢ao positiva
a compra de um bem fisico, se essa interagao estiver associada com aspectos negativos e houver
um entendimento de que podem ocorrer erros ou que seja necessario um esforco fisico muito
alto, a decisdo por adquirir um servigo ¢ mais provavel.

No que tange a posse de produtos, os servigos por ndo possuirem a possibilidade da
propriedade infindavel ou estocagem para reutilizacdo sdo vistos como desvantajosos em
mercados ou cendrios onde a posse possui um valor percebido alto. H4 também a questao de
que os servigos sdo consumidos (por vezes no mesmo momento da sua aquisi¢dao), € nao
possuidos como os bens fisicos o que torna dificil entender os servigos como um produto
substituto a bens fisicos. Nesse mesmo questionamento, a intangibilidade dos servigos € o
terceiro ponto que distingue essa relacdo, por ndo haver a possibilidade de pré-producio,
armazenagem e exibi¢do nos servigos na mesma facilidade dos bens que criam uma maior
visibilidade e comunicagdo com suas marcas, a falta dessa tangibilidade prejudica a visdo dos
servicos como alternativa competitiva em uma escolha com uma alternativa com bens
(DHOLAKIA; VENKATRAMAN, 1993).

Além das caracteristicas acima citadas, existem fatores historicos que podem ter
contribuido para que os bens possuissem uma percep¢ao mais atrativa em comparagao a os
servigos como as eras da histéria do marketing. Cobra (2009) divide as eras do marketing em 3
trés fases: era da producdo, era da venda e era do marketing.

Na era da produgao nao havia preocupagdes com as vendas e o foco era produzir o maior
numero possivel de bens com qualidade, pois tudo que era produzido era consumido; ja na era
da venda o objetivo era distribuir todo o excedente da producdo em massa que ocorria, assim
um maior numero de consumidores comecaram a ser alcangados e novos formatos de venda
surgiram (vendas domiciliares e recebimento de mercadorias pelo correio); por fim a era do
marketing se caracteriza por empresas mais preocupadas em atender melhor os clientes,
alocando um esfor¢o para entender quais eram as necessidades e os desejos dos consumidores

para desenvolver produtos que conseguissem sanar os anseios de forma satisfatoria e retendo o
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cliente. Assim surgiu o gerente de produto que tinha a funcdo de criar os produtos direcionados
para um determinado segmento de consumidores.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) também distinguem o marketing em trés fases
denominadas de marketing 1.0, 2.0 e 3.0. Os autores entendem que cada época ¢ marcada por
comportamentos diferentes das organizagdes, destacando que no marketing 1.0 a principal
tecnologia eram os equipamentos industriais, os produtos eram basicos e idealizados para servir
a populacdo em massa e o objetivo eram atingir menores custos em producao escalar para que
os produtos pudessem ser vendidos a precos baixos e assim acessar um maior numero de
consumidores, esse momento também ¢ conhecido como era centrada no produto.

A visdo do marketing 2.0, ou era orientada para o cliente, tem como esséncia a
tecnologia da informacao, possibilitando o acesso rapido a informagdes sobre produtos para
consumidores que podem facilmente comparar varios produtos e ofertas semelhantes. O cliente
comeca a definir o valor do produto e suas preferencias tornam-se mais complexas. Esse cenario
cria a necessidade de o marketing segmentar o mercado e criar produtos de maior valor para
um perfil de cliente especifico.

Para o marketing 3.0, os objetivos passam a ser ampliados, os consumidores agora estao
buscando solugdes para suas pretensdes em niveis até globais, eles buscam empresas que
atendam suas vontades mais profundas (por exemplo, inquietacdes sociais) € que estejam
alinhadas com seus valores morais. O objetivo aqui ¢ oferecer solugdes para os problemas da
sociedade em geral, buscando satisfazer o consumidor assim com o marketing 2.0, mas de
forma mais ampla, oferecendo respostas a problemas globais e tocando os consumidores com
seus valores.

Os cenarios onde os produtos se caracterizavam como bens fisicos produzidos por
grandes corporacdes ja estdo em nossas vidas a bastante tempo. O reconhecimento dos bens
expostos em vitrines de lojas, supermercados e eventos torna onipresente esse tipo de produto,
mas entender que produtos sdo apenas bens produzidos que estao disponiveis para satisfazer os
consumidores ¢ demasiadamente miope.

A miopia em marketing ja ¢ um assunto a muito tempo debatido que teve inicio com o
trabalho pioneiro de Levitt (1960) de que o marketing demandava uma visdo ampliada para
além das vendas. No periodo pds-guerra, a concorréncia entre as empresas tornava-se mais
acentuada e o foco deixava de ser puramente o custo de fabricacdo e passava a ser a qualidade
dos bens e dos servigos prestados, as empresas mudam sua percep¢ao de meras produtoras,
passando a possuir o papel de entidades que criam produtos que sdo desejados pelos

consumidores.



18

Para Levitt (1960) a ideia de vender os produtos de qualquer forma deve ser excluida
do modelo mental das empresas, ja que o importante € que as mesmas foquem no cliente e na
satisfacdo atual e futura, ao invés de concentrar seus esforcos apenas na producdo de
mercadorias.

Existia nessa antiga visao o entendimento de que a preocupacao era produzir os produtos
e entregd-los, os produtos eram tratados como commodities, produtos basicos de que todos
precisam. Mas nos tempos de hoje, a visao dos produtos se mostra muito mais complexa e cada
vez menos objetiva.

Os consumidores tém percepgoes diferentes de produtos similares e o valor de cada um
deles ¢ definido por aspectos subjetivos. Como Shane, Murad e Freeman (2018) falam sobre o
preco hedonico, que sdo estabelecidos precos premium de vinhos, como o comportamento dos
consumidores e suas preferéncias se relacionam com esse prego premium, que podem significar
um produto de valor superior, € que a marca do vinho pode ser utilizada como indicador de
qualidade.

E nesse cenario onde precisamos entender que produtos possuem um aspecto mais
complexo com diversos formatos como experiéncias, eventos, lugares, informagdes e servicos
que surgem com papeis intangiveis e negdcios cada vez mais presentes no nosso cotidiano, com
os servicos ganhando cada vez mais espago com suas caracteristicas e particularidades como

veremos a seguir.

2.1.2 Servigos

Os servigos estdo a cada ano ganhando espaco na economia, aumentando sua
participag@o no PIB brasileiro em um crescimento gradual, ano apds ano. Em valores correntes
os servicos mostram sua grande importancia na participagdo no PIB do Brasil. Em 2014 os
servigos representardao 61,25% de toda a riqueza do pais, no ano de 2015 esse valor subiu para
62,31%, ja em 2016 eles representaram 63,23% e em 2017 os servigos representaram mais de
63,10% da riqueza nacional (BRASIL, 2018). Visto esse cendrio, torna-se cada vez mais
relevante entender como se dao as relagdes dos servigos dentro do mercado através de pesquisas
que abordam as diversas facetas que existem dentro desse tipo de produto € como as estratégias
de marketing, tdo ligadas a bens, podem ser adaptadas nesse formato.

Pesquisas em marketing de servigos sdo ainda recentes dentro do meio académico,
Rocha e Silva (2006) em seu estudo bibliografico sobre as pesquisas em marketing de servigos

identificaram que os primeiros estudos datam da década de 1960 com foco na distribuigdo e
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aplicacdo do marketing de produtos em servigos. Mas foi na década de 1980 que houve uma
maior difusdo das pesquisas, sendo que no Brasil essa disseminacao se deu no inicio dos anos
2000.

Esse momento com foco nas pesquisas em servigos teve no seu inicio trabalhos que
abordavam as diferengas encontradas nos servigos em relagao ao mercado convencional de bens
fisicos, um exemplo foi o de Judd (1964) que buscou desenvolver uma defini¢cdo de servico.
Ele afirmou que os servigos sdo diferentes dos commodity e que seu mercado poderia ser
categorizado em servigos para aluguel de bens, servigos para manutencao de bens e servigos
sem bens. O autor também propde trés implicacdes, sendo elas: o objeto da transag¢do do
mercado ¢ diferente da transferéncia de propriedade de uma mercadoria tangivel; a demarcagao
entre produtos e servicos permitird descrever as semelhancas e diferengas existentes na
comercializacao de produtos e servigos; e quando os servicos se tornam mais reconhecidos, os
profissionais de marketing dentro das empresas de servicos podem reconhecer o interesse
comum em uma solucdo de problemas que antes era resolvidas de forma isolada.

Um dos principais trabalhos que continuou o desenvolvimento do campo foi o elaborado
por Shostack (1977), a autora em seu trabalho “Breaking Free from Product Marketing” levanta
questionamentos inovadores e importantes sobre a visdo sobre os servigos e aponta um caminho
para evolugao do campo, Shostack (1977) traz que as estratégias desenvolvidas para o mix de
marketing derivado da producao de bens fisicos sao aplicadas em servigos, o modelo ¢ seguido
sem que haja qualquer tipo adaptacgdo, o que leva a uma constante frustragao dos profissionais
de marketing em entender de forma clara a melhor maneira de se aplicar as estratégias de
marketing em negocios de servigos.

A autora traz alguns insights sobre as caracteristicas dos servigos como: a
intangibilidade dos servigos deve ser entendida como um estado natural; as empresas de servigo
devem ser pensadas em um novo modelo com uma estrutura ampliada que consiga abranger a
complexidade de suas transacdes que envolve combinacdes de elementos tangiveis e
intangiveis; evidéncias em servicos possibilitam que aspectos tangiveis possam ser notados e
associados com boas experiéncias, essa percep¢ao do consumidor feita através de um processo
dedutivo pode considerar uma pessoa como uma evidéncia dentre outras que circundam o
servico; o ambiente em que o servico ¢ distribuido € controlado e pode ter um papel
importantissimo na influéncia da percepcao do servigo na mente do consumidor, a consisténcia
da empresa pode gerar uma identificacdo e tentar controlar todos os estimulos no cenério pode
apontar evidéncias fisicas que o consumidor entende como importantes; por fim, como os

elementos dos servigos sdo abstratos a divulgacdo deve se concentrar em tornar esses elementos
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tangiveis, o consumidor precisa criar conexdes mentais entre o que € visto e sua percep¢ao do
Servico.

Mais recentemente Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) identificaram oito caracteristicas
nos servicos: (1) ndo podem ser estocados, (2) elementos intangiveis dominam a criagao de
valor, (3) sdo normalmente dificeis de ver e compreender, (4) os clientes podem se envolver na
produgdo, (5) pessoas podem participar da experiéncia do servico, (6) inputs e outputs tendem
a variar mais amplamente, (7) o fator tempo geralmente possui grande importancia e (8) a
distribuicao pode se dar por meio de canais ndo fisicos.

Por mais que os servigos sejam caracterizados € necessario que eles sejam conceituados
para que haja um melhor entendimento e para que sejam reconhecidos claramente como um
produto que ¢ produzido, distribuido e consumido de forma diferente de bens fisicos,

Dessa forma Lovelock, Wirtz ¢ Hemzo (2011) definem servigos como atividades
econdmicas que sdo oferecidas de uma parte A para a outra B, essas atividades sdo trocas que
podem envolver dinheiro, tempo ou esfor¢o por parte do consumidor para receber o valor do
acesso a bens, mao de obra, habilidades, instala¢des, redes ou sistemas por meio do servigo que
sera realizado.

Os autores ainda destacam que os servigos devem usar o mix de marketing tradicional
para bens fisicos de forma adaptada e ampliada para abranger a maior complexidade que os
servicos implicam, além de estratégias para preco, praca, produto € promog¢ao os profissionais
de marketing de servicos devem pensar em estratégias para o ambiente, as pessoas € 0s
processos para abranger a conexao existente com os clientes, esse novo composto ¢ denominado
como os 7P’s do marketing de servigo.

As adaptagdes feitas sofreram criticas para se estabelecer como um novo composto, ja
que ele era visto como um sucessor dos 4P’s do mix de marketing para bens como foi
demostrando por Rafiq e Ahmed (1995) que identificaram que o novo composto era aceito entre
os pesquisadores europeus, mas que ainda ndo era visto como uma unanimidade e possuia
criticas em ser um novo modelo que pode substituir os 4P’s.

Porém ¢ perceptivel que a perspectiva de mudanga nas estratégias e nas visdes do
marketing ainda precisam ser avaliadas de forma mais profunda. Uma mudanca filos6fica nas
praticas do marketing em relacao ao servico deve entender os servigos nao apenas como algo
que existe apenas para auxiliar os bens nem como algo que ¢ apenas diferente e € nessa corrente
de pensamento que Vargo e Lusch (2004) propdem a Logica Dominante do Servigo como uma

mudan¢a de como vemos 0s servigos € os bens, que ndo mais ¢ algo vertical onde um se
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sobressai em relagdo ao outro, mas sim uma visao horizontal onde os servigos e os bens se
complementam.

Abordaremos no proximo topico a Logica Dominante do Servigo com seu surgimento
tedrico e sua inovadora proposta dentro do marketing, seus axiomas e premissas fundamentais
com uma perspectiva de mudanca no pensamento de produto dominante para repensar o modo

como vemos 0s negocios juntamente com as criticas existentes a essa nova visao proposta.

2.2 Légica Dominante do Servico

Vargo e Lusch (2004) sugerem que um paradigma alternativo do marketing ja dava
sinais de que se fazia necessario pensamentos fragmentados sobre o futuro do marketing e
questionamentos se o marketing de servigos deveria ser considerado uma area distinta de estudo
sinalizavam uma evolucdo em dire¢do a uma nova légica dominante. Os autores propdem
iluminar um caminho para a evolu¢do do pensamento de marketing em dire¢do a uma nova
logica dominante que mude o foco dos servigos da perspectiva do produtor para a perspectiva
do consumidor.

Vargo e Lusch (2004) falam que os servigos ndo podem ser vistos apenas como algo
restrito a tratar de questoes residuais dos bens de consumo, algo oferecido para melhorar o bem
ou como servigos industriais para cuidados de saude, governo e educacao.

Eles ainda ressaltam que o marketing precisa mudar sua légica dominante baseada nos
bens pois os recursos ndo sao nada sem os atores que interagem com eles, o que leva ao sucesso
ndo ¢ qual recurso a empresa possui, mas sim quais sao as capacidades que esses recursos
possibilitam, os recursos podem ser classificados como operand resources que sao recursos que
precisam de processamento sobre eles para que gerem algum beneficio, sdo estaticos e tangiveis
como recursos naturais; € operant resources que sdo recursos capazes de agir sobre outros
recursos para criar o beneficio, esses sao frequentemente intangiveis e dindmicos como
habilidades e capacidades humanas. Uma mudanga para uma Logica Dominante do Servigo
percebe os efeitos que sdo produzidos com os recursos da empresa, o quadro 1 demonstra seis
diferencas existentes entre essas visoes:

Essa visdo baseada nos servicos pode: (1) identificar ou desenvolver competéncias
centrais, que gere o conhecimento e a habilidade fundamental que represente o avanga na
vantagem competitiva; (2) identificar outros mercados que possam beneficiar a empresa vindas
dessas novas competéncias; (3) cultivar relacionamentos que envolvam os consumidores,

desenvolvendo customizagdes e propostas de valor competitivas que conhegam as necessidades
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especificas deles; (4) avaliar o retorno do mercado para analisar performances financeiras para
o aprender como melhorar as ofertas da empresa no mercado e alavancar a os resultados

financeiros (VARGO; LUSCH 2004).

Quadro 1 - Comparagdo entre a Logica Centrada em Produtos e a Logica Centrada em Servigos.
Tradicional Légica Dominante Emergente Logica Dominante Centrada nos
Centrada nos Produtos Servigos

As pessoas realizam trocas para adquirir os
As pessoas realizam trocas por produtos. | beneficios das competéncias especializadas

Unidade primaria N . - .
P Estes produtos servem primeiramente | (conhecimento e habilidades), ou servigos.

de troca como operand resources. Conhecimento e habilidades sdo operant
resources.
Bens sdo transmissores de operant resources
Bens sdo operand resources e produtos | (conhecimento incorporado); eles sdo
Pss] diog e finais. Os proﬁgsionais de marketing | “produtos” intermedidrios que_sﬁo usados
processam a matéria mudando a sua forma, | por outros operant resources (clientes) como
lugar, tempo e posse. subsidios para os processos de criagdo de
valor.

O cliente ¢ o receptor dos bens. Os [ O cliente ¢ um coprodutor do servico. O
profissionais de marketing criam para os | marketing é um processo de criar interagindo
Papel do cliente | clientes; eles segmentam, inserem, | com o cliente. O cliente é primeiro um
distribuem e promovem os bens. O cliente | operant resources, apenas funcionando
é um operand resource. ocasionalmente como um operand resource.

O valor ¢ percebido e determinado pelo
consumidor na base do “valor de uso”. O
valor resulta da aplicagdo benéfica dos
operant resources, algumas vezes ¢

O valor ¢ determinado pelo produtor. Ele é
incorporado  no  operand  resource
(produtos) e ¢ definido em termos de

Determinagédo e
significado do

valor . - transmitido por meio dos recursos operados.
valor de troca”.
As empresas podem apenas fazer
proposicdes de valor.
T O cliente ¢ um operand resource. Os | O cliente ¢ primariamente um operant

. clientes atuam para criar transagdes com os | resource. Os cliente sdo participantes ativos
empresa-cliente

recursos. nas relagdes de troca e na coprodugao.
Fonte de A riqueza ¢ obtida pelo excedente dos | A riqueza ¢ obtida por meio da aplicagdo e
. recursos tangiveis e bens. A riqueza | troca de conhecimentos e habilidades
crescimento . ~ .o ..
ccondmico consiste da posse, controle e producéo de | especializadas. Ela representa o direito ao

operand resources. uso futuro dos operant resources.

Fonte: Vargo e Lusch (2004, p. 7, tradugdo nossa).

Buscando construir a base da proposta da nova Logica Dominante do Servigo os autores
propuseram oito premissas fundamentais (PF) para a mudanca da visdo centrada nos bens para
a visdo centrada nos servigos, sdo elas: (PF1) aplicagdo de habilidades e conhecimentos
especializadas ¢ a unidade fundamental de troca, (PF2) a troca indireta mascara a unidade
fundamental de troca, (PF3) bens sdo mecanismos de distribui¢do para provisdao de servigos,
(PF4) conhecimento ¢ a fonte fundamental de vantagem competitiva, (PF5) todas as economias

sdo economias de servigos, (PF6) o consumidor ¢ sempre um coprodutor, (PF7) a empresa pode
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somente fazer proposi¢des de valor, (PF8) a visdo centrada no servico € relacionada e orientada
ao consumidor.

Em um trabalho posterior Lusch e Vargo (2006) ouviram os feedbacks e
questionamentos sobre a Logica Dominante do Servigo em trabalhos que foram langados por
outros autores e buscaram responder, esclarecer ¢ melhorar o novo pensamento do marketing
como servigo dominante.

Em Lusch e Vargo (2006) uma das questdes levantadas sobre o conceito central da
Loégica Dominante do Servigo € o refinamento da palavra ‘servigos’ para o singular ‘servigo’,
identificando como fundamental que, na Légica Dominante do Servigo, exista a procura por
respostas e identificagdes que precisam ser esclarecidas e melhoradas.

O motivo para utilizar o termo ‘servigo’ indica o processo de fazer algo para alguém,
mas o plural ‘servigos’ estd carregando o entendimento de algum bem fisico que precisa de
saida, sendo que a palavra no plural ¢ na verdade uma nomenclatura que esta orientada para
bens. Os autores ainda trazem que nao existe uma relagao de bens contra servigo ou de ganhador
ou perdedor na Logica Dominante do Servico. Novamente, fica explicita a ideia de que a Logica
Dominante do Servi¢o busca uma consolidagdo teodrica e a ndo separagao do bem e do servigo
¢ uma das contribui¢des que a teoria busca alcangar nessa nova visao.

Outra resposta dos autores foi a criagdo da nona premissa fundamental (PF9-
Organizagdes existem para integrar e transformar competéncias micro especializadas em
servigos complexos que sdo demandados no mercado), pensando de uma forma mais ampla
abordando ndo apenas a aplicacdo dos recursos, mas sim agindo de forma a integrar os recursos,
a relacdo entre bem e servigo para o marketing como servico dominante ¢ evidenciada pelos
autores ao mencionarem que todo bem fisico € um meio utilizado para a provisao do servigo,
ndo sdo as caracteristicas fisicas dos produtos, mas os beneficios que eles geram (ou os servigos
que ele prestam) que caracteriza o que realmente ¢ relevante ao consumidor. Um exemplo pode
ser visto em um automovel que para um consumidor pode significar simplesmente o beneficio
da locomogao.

Lusch e Vargo (2006) também entendem a diferenga fundamental entre cocriagdo de
valor e coprodugdo de valor que outros trabalhos criticaram, onde coproducdo representa um
termo mais proximo da logica dominada por bens, enquanto a cocricdo de valor se aproxima
melhor da ideia da visdo dominante por servico de interagdo, pensando nisso os autores
refinaram a sexta premissa fundamental (PF6-O cliente ¢ sempre um cocriador de valor).

Eles também ressaltam o entendimento correto do papel central das interacdes e

conexoes na criagdo de valor e de troca, ressaltando que esse papel nao era ignorado pela Logica
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Dominante do Servigco que vé o marketing como um processo social e econdmico. A propria
cocriagdo de valor necessita da integracdo e conexao para que haja de fato valor nos produtos,
essa relacdo € representada por consumidor e a empresa, onde os produtos serdo 0s mecanismos
de distribuigdo para a provisao dos servigos.

Por fim, a 1éxica das palavras utilizadas para a criagdo logica dominante do servi¢o pode
ser destacada, por mais que se tente os paradigmas existentes vem de uma visdo dominante de
bens, falar precisamente sem levantar conotagdes incompativeis com a visao emergente, usar
palavras obliquas ou sem incompreendido ¢ uma dificil tarefa, porém muitos questionamentos
ainda iram surgir e a evolugdo seria natural.

Vargo e Lusch (2008) continuando o desenvolvimento da nova logica dominante
reiteraram a necessidade na mudanca da linguagem utilizadas para fins de evitar confusdes
como no ocorrido no exemplo do cocriacdo de valor e da distingao entre servigos e servigo,
houve também o refinamento da nona premissa fundamental (PF9) afim de ndo carregar
aspectos que remetem a visdo de bem dominante lidando com micro transagdes e passando a
adotar uma forma mais abrangente e genérica (PF9-Todos os atores econdmicos e sociais sao
recursos integradores), além disso houve a adicdo da decima premissa fundamental (PF10-
Valor ¢ sempre unicamente e fenomenologicamente determinado pelo beneficiario).

Buscando evoluir a teoria emergente e adaptar sua linguagem utilizada na escrita da
base da teoria Vargo e Lusch (2016) trazem as ultimas atualizagdes feitas traves das criticas
recebidas e das colaboragdes feitas por outros trabalhos em uma continua consolidagdo,
expansao e colaboragdo da Logica Dominante do Servigo.

Vargo e Lusch (2016) destacam as modificagdes feitas nas premissas fundamentais que
demandavam uma maior adequagdo e precisdo, a primeira a ser modificada foi a quarta
premissa fundamental que trazia em sua escrita o termo ‘Vantagem Competitiva’ referindo-se
aos beneficios dos operant resources, porém o termo carregava um sentido miope e orientava
mal o entendimento da provisao do servigo ndo ter com sua fungdo primaria o beneficio para
um agente na relagdo de troca, a competicao deve ser um motivador secundario, enquanto a
cocriacgdo de valor precisar assumir o papel principal para isso a quarta premissa fundamental
foi alterada para ‘Operant resources sdo a fonte fundamental de beneficio estratégico’.

Outra alteracdo foi a sexta premissa fundamental que talvez fosse a que mais tenha
gerado interpretagdes equivocadas e até controvérsias, o entendimento de que na cocriagao de
valor deveria haver uma participa¢do ativa dos clientes no design, criacdo e definicdo das
ofertas das empresas pode ter sido disseminado pela associagdo com o termo originalmente

langado de ‘coproducdo’, coprodugdo leva o sentido de que é algo opcional por diversos fatores
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(por exemplo, conhecimento para produzir e desejo de colaborar), ao passo que cocriagdao de
valor, por possuir conhecimentos especializados (experiéncias passadas) e interdependéncia, o
valor ¢ sempre cocriado, o que o faz nao opcional, para esclarecer essa questao a sexta premissa
fundamental para a ser ‘Valor é cocriado por multiplos autores, sempre incluindo o
beneficiado’.

Focando nas relacdes diretas entre os atores (actor-to-actor ou A2A) que colaboram
para a cocriagdo de valor Vargo e Lusch (2016) também alteram a sétima premissa fundamental
que passa a ser ‘Atores ndo podem entregar valor, mas podem participar na cria¢ao ¢ na oferta
das proposi¢des de valor’ alterando a referéncia a empresa para o ator de forma geral,
estabelecendo uma relagdo nao entregavel do valor e havendo uma aceitagao de que proposigdes
de valor implicam um papel continuado pelos atores associados, quer sejam proporcionados
através de recursos fornecidos diretamente ou impessoalmente.

A ultima atualizacao dos autores foi na oitava premissa fundamental, seguindo a relacao
direta entre atores que afirmam que a percepcao de cocriacao de valor esta ligada a experiéncia
que o consumidor observa ao consumir um produto, inverte-se a visao de que a empresa ¢ a
responsavel pela entrega de valor, colocando o consumidor como responsavel por esse
reconhecimento, nesse sentido a oitava premissa fundamental passa a ser ‘Uma visdo centrada
no servigo ¢ inerentemente orientada ao beneficiado e relacional’. O beneficiado € o ponto
central da discussdo e a referéncia da cocriagdo de valor, esse ¢ o motivo pelo qual a Logica
Dominante do Servigo assume a cocriagao de valor como inerentemente relacional e de forma
multidimensional. Vale destacar que a cocriagao de valor € representada pela reciprocidade na
troca, bem como pela existéncia de instituigdes compartilhadas na sociedade que facilitam essas
trocas.

Sdo essas institui¢cdes que levaram os autores a adicionarem mais um axioma/premissa
fundamental, reconhecendo sua importancia enquanto papel essencial para criagao de valor na
Logica Dominante do Servigo, sugerindo uma perspectiva de ecossistema na criacao da décima
primeira premissa fundamental e quinto axioma afirmando ‘Cocria¢do de valor € coordenada
através de institui¢des geradas por atores e arranjos institucionais’.

Um quadro com o desenvolvimento das premissas fundamentais de forma resumida ¢é

apresenta no quadro abaixo:
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Quadro 2 - Desenvolvimento das premissas fundamentais.

Premissa .
Fundamental 2004 2008 Atualizacdo
A aplicagdo de habilidades
PF1 especializadas e Servico ¢ a base fundamental da Nenhuma mudanga
conhecimento ¢ a unidade troca STATUS DE AXIOMA
fundamental de troca
A troca indireta mascara a o
. A troca indireta mascara a base
PF2 unidade fundamental da Nenhuma mudanga
fundamental da troca.
troca.
Bens sao mecanismos de
PF3 distribui¢cdo para a provisao Nenhuma mudanca Nenhuma mudanga
do servigo.
Conhecimento ¢ a fonte Operant resources sao a fonte Operant resources sao a
PF4 fundamental de vantagem fundamental de vantagem fonte fundamental de
competitiva. competitiva. beneficio estratégico.
PF5 Todas as geonomuas sao Nenhuma mudanca Nenhuma mudanca
economia de servigo.
Valor ¢ cocriado por
O cliente ¢ sempre um O cliente é sempre um cocriador | multiplos autores, sempre
PF6 . . .
coprodutor. de valor. incluindo o beneficiado.
STATUS DE AXIOMA
~ Atores ndo podem entregar
A empresa ndo pode entregar L
A empresa pode somente valor, mas podem participar
PF7 - valor, mas somente oferecer o
fazer proposigdes de valor. S na criagdo e oferta de
proposicdes de valor. ™
proposicdes de valor.
. . ., Uma visdo centrada no
A visdo centrada no Uma visdo centrada no servigo ¢é .
L . . servigo ¢ inerentemente
PF8 servigo ¢ orientada para o inerentemente orientada para o . .
k . . . orientada para o beneficiado
cliente e relacional. cliente e relacional. .
e relacional.
Todos os atores sociais e
PF9 - econdmicos sdo integradores de Nenhuma mudanca
STATUS DE AXIOMA
recursos.
Valor é sempre unicamente e
PF10 - fenomenologicamente Nenhuma mudanca
. . STATUS DE AXIOMA
determinado pelo beneficiado.
Novo
Cocriagdo de valor ¢
coordenado através de
PF11 - - instituicdes geradas pelos
atores e arranjos
institucionais.
STATUS DE AXIOMA

Fonte: Vargo e Lusch (2016, p. 8, tradug@o nossa).

A Loégica Dominante do Servi¢o estd cada vez mais ganhando espaco dentro das
pesquisas em marketing, sua criacdo leva o marketing a repensar suas atividades como também
abre espaco para o surgimento de novos campos cientificos como a subdisciplina Service
Science (ver IBM RESEARCH, 2018), dissertagdes quer abordam uma aplicagdo mais
gerencial reimaginando o modelo de negdcios da logistica de empresas transportadoras de

cargas refrigeradas (ver LAZZARETT]I, 2013), perpassando por um estudo mais filosofico e
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sociologico nas relagdes via aplicativos em dispositivos moveis (ver CAVALCANTI, 2017)
abordando a cocriagdo de valor.

Os ultimos trabalhos envolvendo a Logica Dominante do Servico apontam um
movimento de maior interesse na cocriacao de valor. Pohlmann e Kaartemo (2017) fizeram um
estudo bibliografico sobre a trajetoria das publicagdes sobre a Logica Dominante do Servigo
abrangendo o periodo entre 2004 e 2014, em seu levantamento os autores identificaram quatro
areas tematicas de pesquisas: marcas, recursos, inovagao e cocriacao de valor, essa ultima ¢ a
que apresenta um maior nivel de atencao.

Esse foco na cocriagdo de valor juntamente com a visdo de Vargo e Lusch (2016) dao
um possivel sinal sobre qual serd o caminho que essa nova visao pode tomar em busca da
evolugdo e validagdo da LDS. Para buscar essa validagao, a teoria precisa se disseminar ¢ ser
testada em estudos com abordagens qualitativas e quantitativas, porém ainda had um escassez de
pesquisa quantitativas que abordem a teoria. Essa limitacdo pode advir por ndo haver ainda uma
escala que se baseie na LDS em sua formulacdo que daria subsidio a producdo de novos
trabalhos utilizando métodos estatisticos avancados.

Buscando contribuir com essa evolugdo iremos abordar na préxima sec¢ao algumas das
principais escalas de mensuracdo existentes em pesquisas sobre marketing de servico e em
pesquisa sobre o valor do servico, afim de entender suas caracteristicas, como funcionam e

como elas interpretao o servigo.

2.3 Escalas de mensuraciao em servico

Para construcao desta secao utilizou-se como base a pesquisa de Rocha e Silva (2006)
que identificou que a maior parte dos estudos em marketing de servigos se concentra em dois
construtos: qualidade e satisfacdo; e a pesquisa de Abreu e Andrade (2017), que fazem uma
analise bibliométrica sobre o tema qualidade de servigos, trazendo os estudos mais influentes
no campo no periodo 1968-2017. Através deste estudo, identificou-se os seguintes modelos de
mensuracdo que fornecem diferentes perspectivas sobre a percepcao da qualidade de servigo:
SERVQUAL, SERVPERF, SERVQUAL +, escala de Brady e Cronin Jr. (2001) e escala de

Fassnacht e Koese (2006). Abaixo encontra-se um breve detalhamento de cada modelo.
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2.3.1 SERVQUAL

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) criaram um quadro conceitual que serviu de base
para criagdo da escala “Service Quality Gap Analysis” (SERVQUAL) ao identificarem que
embora houvesse muitos instrumentos que mediam a qualidade de produtos o mesmo nido era
valido para os servigos devido aos aspectos que sdo proprios desta categoria, como a
intangibilidade, heterogeneidade e inseparabilidade. Através de grupos focais com gerentes e
consumidores, os autores encontraram que os consumidores avaliam a qualidade do servigo
através da diferenga entre a expectativa da entrega do servico e a sua real entrega, tendo como
critérios de analise os seguintes fatores que poderiam ser sobrepostos: confiabilidade, presteza,
competéncia, acesso, cortesia, comunicacao, credibilidade, seguranca, entender/conhecer o
consumidor e tangibilidade.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) continuaram com a pesquisa buscando um maior
refinamento da escala e propuseram um novo recorte para a Servqual que ficou com cinco
dimensdes remanescentes das dez inicias, sendo elas:

e Tangiveis: Aparéncia dos funcionarios, das instalagdes fisicas e dos equipamentos.

e Confiabilidade: Habilidade realizar o servigo prometido de forma confidvel e precisa.

e Presteza: Disposicdo para auxiliar os clientes e responder com prontiddo as suas
demandas.

e Empatia: O cuidado e a aten¢do de forma individual que a organiza¢do presta a seus
clientes.

e Seguranca: Polidez e conhecimento do funcionario e sua capacidade de inspirar e
transmitir confianca e seguranca para os clientes.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1991) reavaliaram a SERVQUAL e fizeram algumas
modifica¢des nos itens da escala para melhorar a sua validade e confiabilidade e perceberam
que a primeira dimensdo anteriormente citada sofre uma subdivisdo, refletindo que os
consumidores avaliam a aparéncia fisica de equipamentos e dos funcionarios de forma distinta.

Embora os autores supracitados tenham desenvolvido a SERVQUAL por perceber que
a percepcao de qualidade de bens ¢ diferente da de servigos, ainda € possivel verificar, através
das descri¢des das dimensdes da escala, que ha a conexao muito forte com a visao de marketing
de bens. Pode-se perceber isso na preocupagdo com a tangibilidade dos fatores sob analise, com
os autores analisando o servi¢o na alusdo a um produto, com o pensamento voltado para a sua

entrega.
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2.3.2 SERVPERF

Cronin e Taylor (1992) propuseram uma escala baseada apenas na performance, a
“SERVPERF”, como ferramenta mais adequada para mensurar a qualidade do que a proposta
por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988). Defenderam esse entendimento ao propor que o
modelo de desconfirmagdo (diferenca entre expectativa e performance) utilizado na
SERVQUAL nao detinha suporte tedrico que suportasse a relevancia do mesmo como base de
mensuragao da qualidade de servigo.

Além disso, os autores afirmaram que o conceito de qualidade de servigo percebida que
¢ utilizado na SERVQUAL se confunde com o de satisfagdo e que sua distin¢do ¢ extremamente
importante tanto para académicos como para profissionais de marketing. Essa importancia se
da pela necessidade de os fornecedores de servico entenderem se o seu objetivo € ter
consumidores satisfeitos com o servigo entregue ou serem reconhecidos pelo seu alto
desempenho na qualidade de servigo percebida.

Para compor os itens da SERVPERF, Cronin e Taylor (1992) mantiveram os itens que
foram propostos por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) por entenderem que sao adequados
para capturar as dimensdes que os consumidores utilizam para avaliar a qualidade do servigo,
porém mantendo apenas a parte referente a avaliacao da performance da empresa. Dessa forma,
a diferenca entre as duas escalas se d4 mais a um nivel conceitual.

Portanto, como ndo houve modificacdo nas variaveis analisadas, ainda se manteve a
logica de marketing de bens, tendo apenas a preocupagdo com a validade e a confiabilidade da

escala.

2.3.3 SERVQUAL +

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994) tentaram resolver o problema existente na
literatura sobre a melhor forma de mensurar a expectativa de performance pelo consumidor e
como incorpora-la na mensuragao da qualidade de servigo percebida. Com base em um estudo
anterior (ZEITHMAL; PARASURAMAN; BERRY, 1993), os autores desenvolveram o que
eles chamaram de zona de tolerancia, ou seja, o intervalo entre o servigo adequado e o desejado
no qual o consumidor considera a performance do servico como satisfatoria.

Para tanto, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994) desenvolveram a escala com o
questionario contendo trés colunas, uma para mensurar a performance percebida, outra para o

nivel de servigo desejado e a terceira para o nivel minimo e fizeram a comparacao deste formato
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com o de duas (comparando diretamente nivel percebido-desejado e percebido-minimo) e uma
coluna (comparacdo direta entre nivel desejado-percebido). Os autores concluiram que este
novo modelo, embora seja mais longo e possa cansar o respondente, torna-se mais facil de
responder e fornece informacdes mais ricas para os gestores em relagdo a os outros dois, além
de sua confiabilidade e validade serem praticamente equivalentes ou melhores, provando a sua
superioridade.

Posteriormente, Kettinger e Lee (1997) discutiram a relevancia conceitual e empirica da
SERVQUAL para servicos de sistemas de informacdo. Os autores juntaram-se ao debate
existentes entre Van Dyke, kappelman e Prybutok (1997) que questionam a confiabilidade e a
validade da escala baseada no modelo de GAP (desconfirmagdo) e pela defesa de Pitt, Watson
e Kavan (1997), que argumentam que as melhorias empiricas de forma marginal proporcionada
pela SERVPERF ndo compensam a perca de informagdo gerencial e sua consequente
capacidade de gerenciamento.

Com base na literatura, Kettinger e Lee (1997) demonstram que o modelo de trés
colunas que eles denominaram de “SERVQUAL +” consegue fornecer melhorias tanto com
relacdo a SERVQUAL como a SERVPERF, proporcionando mais informagdes gerencias, tais
como: ajudar os gestores a entenderem o que ¢ um nivel 6timo de qualidade de servigo e se o
excesso de cuidado no gerenciamento das expectativas dos consumidores pode ocasionar um
efeito negativo na performance da empresa.

Embora o desenvolvimento da SERVQUAL + tenha proporcionado alguns insights
sobre a melhor forma de mensurar a expectativa do consumidor e a sua relagdo com a qualidade
de servigo, ainda houve a manutencao das dimensdes avaliadas. Sendo assim, aspectos da
Logica Dominante do Servigo como a coprodugdo e cocriagao de valor ainda continuam sem

ser captados permanecendo a logica do marketing de bens.

2.3.4 Escala de Brady e Cronin Jr. (2001)

Brady e Cronin Jr. (2001) defendem que se a qualidade de servico ¢ uma variavel
latente, entdo algo mais especifico deve ser confidvel, seguro, empatico, prestativo e tangivel.
Logo, identificar este algo € critico e necessario para a literatura.

Para tanto, os autores seguiram a visao de Rust e Oliver (1994) de que a percepgao geral
dos consumidores da qualidade de servigo ¢ composta por trés dimensdes: interacdo
empregado-consumidor, ambiente de servigo e resultado (qualidade técnica, o que € entregue).

Além disso, eles também adotaram a perspectiva de Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996) de que
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essa varidvel ¢ multinivel e multidimensional, realizando um estudo qualitativo (entrevistas
com clientes de oito tipos de industrias) para identificar quais sdo os fatores que constituem
essas subdivisdes.

As andlises das entrevistas indicaram nove subdivisdes relacionadas aos trés
determinantes diretos da qualidade de servico que os clientes utilizam para avalia-los, sendo
elas: (1) qualidade da interagdo, constituida por atitude, comportamento e pericia (expertise);
(2) qualidade do ambiente fisico, composta por condi¢cdes do ambiente, facilidade do design e
fatores sociais; e (3) qualidade do resultado, formada por tempo de espera, tangiveis e valéncia
do encontro (avaliagdo da experiéncia como boa ou ruim).

Para refinar esse modelo, Brady e Cronin Jr (2001) basearam-se nos estudos de
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, 1988) e utilizaram das cinco dimensdes como
modificadores das nove subdimensdes encontradas, sendo que a variavel tangivel ficou incluida
como uma das nove subcategorias e a seguranca foi retirada por ndo se apresentar como distinta
das demais na analise fatorial. Ou seja, confianca, empatia e presteza foram utilizadas como
base para os respondentes saberem como avaliar os nove aspectos. A analise quantitativa
realizada por eles demonstrou um bom ajuste do modelo.

A pesquisa de Brady e Cronin Jr (2001) confirma que a percep¢do da qualidade do
servico pelo cliente ¢ multidimensional e multinivel como apontoado por estudos anteriores
(CARMAN, 1990; DABHOLKAR; THORPE; RENTZ, 1996), além de adicionar novos fatores
que auxiliam no entendimento desta dimensdo. Porém, novamente avalia-se fatores que nao
incluem o cliente com um papel ativo no processo, sendo apenas receptor do servico e avaliando

como o0 mesmo ¢ entregue, prevalecendo novamente a visao do marketing de produto.

2.3.5 Escala de Fassnacht e Koese (2006)

Fassnacht e Koese (2006) perceberam a necessidade de um instrumento mais adequado
para o ambiente online que conseguisse avaliar a percepc¢ao de qualidade de servigos a partir da
perspectiva do consumidor. Para eles, os modelos tradicionais ndo se aplicam aos servigos
eletronicos, pois nesse ambiente ndo hd o contato face-a-face com a empresa, além de haver
uma maior coprodugao por parte do usuario, devido a necessidade deste ser responsavel também
pela boa conducao da plataforma que esta utilizando. Para preencher essa lacuna, os autores
desenvolveram uma escala baseada em um estudo qualitativo que identificasse as variaveis que

compde a percepcao de qualidade e que conseguisse captar essa maior interatividade.
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Como base para a construgdo de seu modelo, os autores utilizaram o modelo de Rust e
Oliver (1994), mantendo os trés determinantes da qualidade de servico adaptados para o
ambiente eletronico, sendo eles: (1) o ambiente de servigo que € representado pela interface na
Web; (2) a entrega do servigo que corresponde a interagdo do usuario com essa interface; e (3)
o resultado do servigo que representa o que fica com o consumidor apos a entrega do servigo.

Para identificar os fatores relacionados a cada determinante, Fassnacht e Koese (2006)
utilizaram os resultados das andlises das entrevistas juntamente com a revisdo de literatura
resultando em nove subdivisoes, sendo elas: qualidade grafica e claridade do layout (grau em
que a estrutura do design auxilia em sua utilizagdo) como subdivisdes da qualidade do ambiente;
atratividade da selecdo (atratividade de ofertas disponiveis), qualidade da informacao,
facilidade de uso e qualidade técnica formando a qualidade da entrega; e confianga (medida em
que o fornecedor de servico cumpre sua promessa), beneficio funcional (nivel em que o servigo
serve ao seu real propdsito) e beneficio emocional (grau em que o uso do servigo proporciona
sentimentos positivos) constituindo a qualidade do resultado.

A pesquisa de Fassnacht e Koese (2006) se diferencia das outras relatadas anteriormente
por colocar uma maior énfase no papel do consumidor para a percepgao da qualidade de servigo,
considerando aspectos emocionais e de interagdo com o ambiente. Porém, ainda é possivel
verificar que o consumidor ainda desempenha uma postura passiva nessa relagao, apenas como
avaliador do que ¢ entregue para ele, deixando de captar aspectos relacionados com a cocriagao
de valor e coproducido, elementos que sdo essenciais na Logica Dominante do Servico.

Para melhor visualizagdo do que foi abordado anteriormente, o quadro abaixo traz um

resumo dos modelos de mensuragdo que foram discutidos até aqui.



Quadro 3 - Resumo das escalas em servigo.
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Autores Dimensoes analisadas Forma de mensuracio
Modelo de GAP, diferenca
Parasuraman, . .
. 1. Confianga. 3. Empatia. . entre a expectativa de
Zeithaml e 5. Tangiveis.
2. Seguranca. 4. Presteza. performance e real
Berry (1988).
performance.
Cronin e 1. Confianga. 3. Empatia. 5 Taneiveis Mensuragdo direta da
Taylor (1992). | 2. Seguranga. 4. Presteza. ) £ ) performance do servigo.
Parasuraman, Mensuragio pela zona de
Zeithaml e . tolerancia constituida por:
1. Confianga. 3. Empatia. . !
Berry (1994) / 2 Seouranca 4 Presteza 5. Tangiveis. performance percebida,
Kettinger e - deguranea. ' ’ performance desejada e
Lee (1996). performance minima.
1. Qualidade da Interagdo (1.1 Atitude dos
colaboradores; 1.2 Comportamento dos colaboradores;
Brady ¢ 1.3 Expertise dos colaboradores). Modelo multidimensional e
Cronit}ll Ir 2. Qualidade do ambiente fisico (2.1 Condigdes | multinivel com as variaveis da
(2001) ’ ambientais; 2.2 Facilidade do design; 2.3 Fatores | SERVQUAL desempenhando
’ sociais). papel de modificadoras.
3. Qualidade do resultado (3.1 Tempo de espera; 3.2
Elementos tangiveis, 3.3 Valéncia do encontro).
1. Qualidade do ambiente (1.1 Qualidade grafica; 1.2
Clareza do layout).
2. Qualidade da entrega (2.1 Atratividade da selegdo; 2.2 L .
Fassnacht ¢ Qualidade da informagdo; 2.3 Facilidade de uso; 2.4 Modelo mulqd}menswnal ©
Koese (2006). Qualidade técnica) multinivel.
3. Qualidade do resultado (3.1 Confiabilidade; 3.2
Beneficios funcionais; 3.3 Beneficios emocionais).

Fonte: Elaborado pelo autor.

Através de sua leitura ¢ possivel identificar as formas como a qualidade de servigo ¢

mensurada, trazendo alguns de seus determinantes e como eles estdo estruturados. E perceptivel
a preocupagao dos académicos da area de servicos em encontrar os fatores que constituem essa
dimensdo e com a confiabilidade e validade das escalas utilizadas por eles. Porém, como
relatado anteriormente, percebe-se que ainda hé a visdo voltada para o entendimento do servigo
com uma visdo dominante em bens, necessitando de uma ferramenta que consiga capturar os
elementos da Logica Dominante do Servico. Essa lacuna pode ser devido a Logica Dominante
do Servico ser ainda nao ser difundida, tendo seu surgimento como teoria apenas no trabalho
de Vargo e Lusch (2004), como também pela complexidade em se entender sua visdo sobre o
servico dentro de uma esfera global.

Partindo dessa sinalizacdo, faz-se necessario a criagdo de uma escala que esteja
diretamente relacionada com essa nova visao dominante dos servicos, se desprendendo de
escalas forjadas na visao tradicional e a muito estabelecida dos bens fisicos, com seus processos

heuristicos e sua linguagem.
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2.4 Escalas de valor

Gallarza et al. (2017) fizeram uma revisao da literatura de trabalhos que abordam o tema
valor entre o periodo de 1982 a 2016 e constataram que o tema € bem controverso, tendo muito
debate sobre a conceituagdo de valor para o consumidor. Os autores identificaram trés
conceituagdes distintas que podem ser encontrados nestas pesquisas, sendo elas:

e Valor como trade-off: Conceito mais tradicional baseado em Zeithaml (1988) que
considera valor como a percep¢ao geral da utilidade do produto baseado na rela¢do daquilo
que ¢ despendido (custos e sacrificios) e do que € recebido (beneficios). Um produto teria
valor se o consumidor percebe que ele recebe mais do que esta concedendo.

e Visdo dinAmica de valor: Visdo baseada em Payne, Storbacka e Frow (2008) que
considera valor com um processo dindmico, ndo-linear, frequentemente inconsciente e
interativo, ndo podendo, portanto, ser tratado como algo inteiramente racional e funcional.
Essa abordagem favorece a perspectiva da LDS, por compreender o processo de troca
como um todo e os diversos atores envolvidos, considerando-os também como
participantes da criagdo de valor.

¢ Valor como experiéncia: Perspectiva baseada em Holbrook (1999) que entende valor
como relativistico, experiencial, interativo e preferencial. E interativo por considerar a
necessidade de ter a interacao entre o sujeito € o objeto para que possa haver a percepgao
de valor. E relativistico porque varia de acordo com o contexto, com a pessoa que esta
avaliando e com o objeto que estd sendo avaliado. E preferencial porque reside no
julgamento de preferéncia do sujeito. E experiencial por considerar que o valor reside na
experiéncia derivada do consumo do produto.

Em seu trabalho, os autores ainda apresentam um quadro com algumas pesquisas que
para eles trouxeram contribui¢des significativas para o entendimento do valor. Com base nisso,
foram escolhidas algumas escalas que fornecem diferentes perspectivas sobre a percepcao de
valor, sendo elas: escala de Dodds, Monroe e Grewal (1991), escala de Barbin, Darden e Griffin
(1994), PERVAL, GLOVAL, escala de Prebensen et al. (2013), escala de Gallarza et al. (2017).
Além disso, a escala desenvolvida por Costa (2007), embora ndo conste nessa lista de trabalhos,
sera apresentada pela semelhanca com o contexto estudado (ensino), basear-se em uma das
escalas que estd inclusa na revisao de literatura de Gallarza et al. (2017) e ser uma representagcao

de uma escala brasileira. Abaixo encontra-se uma breve descricao de cada uma delas.
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2.4.1 Escala de Dodds, Monroe e Grewal (1991)

Dodds, Monroe e Grewal (1991) ao procurar entender a relagdo entre preco, marca e
informacao da loja na percepcao de qualidade e valor para o consumidor, adotam a perspectiva
de trade-off, considerando que a percep¢ao de valor ¢ o resultado da avaliagdo entre a qualidade
percebida e os sacrificios necessarios para aquisi¢do de determinado produto. Para mensuracao,
utilizam a perspectiva unidimensional de valor, adotando apenas a dimensdo valor para o
dinheiro, ou seja, se o produto compensa o dinheiro gasto para a sua aquisi¢ao.

Essa perspectiva unidimensional recebeu muitas criticas por ser muito simplista,
principalmente ao considerar o preco como unica dimensdo, considerando que essa variavel
pode assumir diferentes aspectos e ser percebida de forma diferenciada por cada consumidor

(BOKSBERGER; MELSEN, 2011).

2.4.2 Escala de Barbin, Darden e Griffin (1994)

Barbin, Darden e Griffin (1994) entendem como necessario compreender os aspectos
relacionados a experiéncia de consumo para alcangar uma total compreensao da percepcao de
valor de determinado produto. Os autores reconhecem que existem diversas dimensoes de valor,
porém adotam apenas duas por entenderem estas como sendo a base para todas as experiéncias
de consumo, tornando a escala mais parcimoniosa, sendo elas: valor utilitario e valor hedonico.

O valor utilitario corresponde ao alcance do objetivo que o consumidor tinha em mente
ao fazer a compra. Dessa forma, a compra tera valor se ocorrer da forma em que foi previamente
planejada e se o produto corresponder ao seu propoésito, considerando assim o processo como
algo totalmente racional. Por outro lado, o valor heddnico considera aspectos relacionadas ao
divertimento e satisfagdo de realizar determinada atividade, capturando aspectos mais
intrinsecos ao individuo. Nessa visao, mesmo que o individuo ndo compre o que planejava
comprar, a experiéncia em si pode ser considerada valorosa para ele apenas por ter se divertido,
ou simplesmente por ter se distanciado de sua rotina e de seus problemas (BARBIN, DARDEN,
GRIFFIN, 1994).

Sendo assim, os autores adotando a visdo de valor numa perspectiva experiencial,
contribuem por incorporar a dimensdo hedonica desse processo, fator esse que era
negligenciado até entdo. Porém, a escala por ser muito parcimoniosa acaba deixando de incluir
outros aspectos que sdo analisados pelo consumidor no momento de avaliar o valor de

determinado produto.
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2.4.3 PERVAL

Sweeney e Soutar (2001) desenvolveram uma escala de multiplos itens para mensurar a
percepcao de valor de consumidores de bens durdveis em uma configuragdo de servico varejista.
Para os autores o desenvolvimento da escala era necessario, pois ndo havia método para
mensurar valor que fosse bem aceito. Adotando uma perspectiva de valor como um trade-off,
incorporando a perspectiva experiencial, baseando-se na pesquisa de Sheth, Newman e Gross
(1991) e utilizando de grupos focais para captar a percep¢do dos consumidores para a
construcao da escala, os autores definem quatro dimensdes distintas para mensurar o construto
em questao, sedo elas:

e Emocional: Estado emotivo e sentimentos que o produto proporciona, como a sensacao
de relaxamento ao escutar uma musica, ou diversao ao assistir um filme.

e Social: Utilidade que o produto fornece para a melhoria no autoconceito social do
consumidor, proporcionando uma aceitagdo social perante o grupo de pessoas que se
relaciona.

¢ Qualidade/performance: Dimensdao que corresponde a qualidade do produto e a
expectativa quanto a sua performance, mensurando aspectos como a durabilidade,
consisténcia e padrao esperado.

e Preco/valor para o dinheiro: Percep¢do de redugdo de custos de curto e longo prazo
relacionado ao produto. E a percepg¢do de que o produto compensa o valor investido por
sua aquisicao.

Sweeney e Soutar (2001) colocaram uma maior énfase nos aspectos positivos
relacionadas a aquisi¢ao do produto, utilizando-se apenas de uma variavel que capta a avaliacao

dos custos desse processo (preco).

2.4.4 GLOVAL

Sanchez et al. (2006) buscaram preencher o gap relacionado a avaliagdo geral do valor
em uma experiéncia de consumo. Para os autores, a percepc¢ao de valor ¢ uma variavel dindmica
que ¢ experienciada antes € no momento da compra e durante e depois do uso do produto.
Porém, os trabalhos desenvolvidos no campo colocavam €nfase no pés-compra, necessitando,

portanto, de um instrumento que conseguisse capturar uma avaliagdo geral de todo esse
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processo. Dessa forma, os autores por meio de uma visdo dindmica da percepgdo de valor e

tendo como base o modelo de Sweeney e Soutar (2001) desenvolveram a escala que

denominaram de GLOVAL com seis dimensdes, sendo elas:

Valor funcional da agéncia de viagem (instalacdes): Essa dimensao refere-se aos
atributos relacionados as instalagdes da agéncia de viagem, avaliando aspectos
relacionados a sua localizagdo, organizagao e privacidade fornecida pela agéncia.

Valor funcional do contato pessoal da agéncia de viagem (profissionalismo): Avalia
aspectos relacionados ao profissionalismo dos funcionérios responsaveis pelo contato
pessoal da agéncia, tais como o conhecimento atualizado sobre as tendéncias e itens
disponiveis no mercado, conhecimento sobre os pacotes de viagem oferecidos e adequagao
de suas recomendacgoes.

Valor funcional do pacote de turismo comprado (qualidade): Refere-se a atributos
relativos a qualidade do pacote de turismo comprado com relagcdo ao atendimento das
expectativas do consumidor e a sua comparacdo com a qualidade de outros pacotes
disponiveis.

Valor funcional do prec¢o: Essa dimensao avalia os mesmos atributos da escala PERVAL,
direcionando-se a avaliacdo do pacote de viagens comprado.

Valor social: Essa dimensao ¢ igual a da escala PERVAL, porém ela ¢ mais abrangente,
trazendo aspectos relacionados tanto ao pacote de viagem comprado, como a agéncia de
viagem escolhida.

Valor emocional: Essa dimensao ¢ semelhante ao da escala PERVAL, se distingue desta
pelo fato de ser mais abrangente, englobando aspectos relacionados ao atendimento dos
funcionarios, as instalacdes da agéncia de viagem e o entretenimento fornecido pelo pacote
de viagens comprado.

Através da descricdo das dimensdes da escala feita acima € possivel perceber que

Sanchez incorporaram a PERVAL aspectos que buscam abranger o processo de compra como

um todo, incluindo fatores desde o estagio pré-compra até o estagio pds-compra. Essa

preocupacao deles também foi alinhada com a pesquisa qualitativa que serviu de suporte para

a construgdo da escala, pois perceberam que os consumidores possuem uma visao holistica ao

avaliar o valor de determinado produto.

2.4.5 Costa (2007)
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Costa (2007) buscou entender a relagdo entre valor para o cliente e comportamentos de

reclamagdo e boca-a-boca no contexto de ensino lato sensu. Para mensuragdo do valor para o

consumidor, o autor utilizou o entendimento de valor como um trade-off e adaptou a escala

desenvolvida por Petrick (2002), modificando apenas a variavel beneficio emocional por

constatar nas entrevistas feitas que esta ndo apresenta muita importancia, sendo melhor

substitui-la pelo beneficio social que demonstrou ter uma maior relevancia. Sendo assim, a

escala permaneceu com cinco dimensdes, sendo elas:

Qualidade: nivel de qualidade do produto com relacdo ao desempenho e a durabilidade
esperada. Nos itens da escala s3o mensuradas questoes relacionadas as atividades do curso,
desempenho dos professores e da coordenacgdo e adequagao da matriz curricular e conteudo
apresentado.

Beneficio social: corresponde aos beneficios sociais fornecidos pela utiliza¢ao do servico,
como exemplo a interacdo social, a oportunidade de desenvolver relacionamentos e
contatos. Nos itens da escala sdo avaliados aspectos relacionas a viabilidade de interagao
social entre os colegas em sala de aula, bom relacionamento da turma, possibilidade de
criacao de rede de contatos profissionais e contatos para negocios.

Sacrificio monetario: corresponde a relacdo beneficios recebidos pelo servigo e o preco
monetario efetivamente pago, ou seja, se compensa o valor pago pelo servico que esta
recebendo, tendo, portanto, também uma avaliagdo de justica nessa troca.

Sacrificio nio-monetario: ¢ referente aos sacrificios ndo-monetérios do consumidor para
poder utilizar o servigo, como tempo, esfor¢o, dedicacao, custo de pesquisa e imagem da
marca.

Reputacio: esta relacionada a reputacdo e a imagem do servigo ou da empresa prestadora
do servico, ou seja, se € bem visto socialmente e tem credibilidade. Nos itens utilizados
para a sua mensuragdo sao avaliados esses aspectos tanto com rela¢do ao curso, como com
a instituicao de ensino.

Costa (2007) verificou ainda se o construto valor ¢ melhor mensurado se for considerado

uma variavel unidimensional, multidimensional formativa ou multidimensional reflexiva e

constatou que a ultima opcdo foi a que obteve melhor resultado. As demais também

conseguiram alcancar resultados satisfatorios, porém com a necessidade de exclusdo de

algumas dimensoes de valor.
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2.4.6 Escala de Prebensen, Vitterso e Dahl (2013)

Prebensen, Vitterse e Dahl (2013) adotando uma visao de valor dindmica e experiencial

alinhada com a légica dominante de servigos, buscam inserir o efeito de outros consumidores

no consumo turistico nas escalas de percepcdo de valor. Além disso, os autores entendem o

consumidor com um recurso operant, podendo, portanto, influenciar no processo de criagdo de

valor. Dessa forma, utilizam das seguintes dimensdes para a sua mensuragao:

Qualidade do servi¢o: Refere-se a percepgao do consumidor de quao bem o prestador de
servico conseguiu suprir as suas necessidades, trazendo aspectos relacionados tanto com
os funcionarios, como com a atmosfera e o entorno fisico. Para a mensura¢ao os autores
utilizaram a SERVQUAL.

Envolvimento: Refere-se a uma percep¢ao geral da relevancia pessoal da experiéncia
proporcionada pelo servigo, sendo considerada relevante no momento em que consumidor
percebe que de alguma forma ela conseguiu alcangar ou esté relacionada ao seu objetivo
pessoal. Os itens da escala incluem aspectos relacionados a auto apresentagdo, identidade
e atratividade.

Natureza no entorno: Beneficios fornecidos pela presenca e pelo aproveitamento do
ambiente natural no entorno do local em que o turista esta hospedado.

Outros turistas: Captura a influéncia que outros turistas podem desempenhar na
percepgao de valor, podendo ser tanto positiva como negativa.

Tempo gasto: Refere-se a relacdo entre os beneficios recebidos pelo servigo e o tempo
gasto pelo consumidor para seu uso ou aquisi¢ao.

Recursos Gastos: Corresponde a avaliagao do esfor¢o desempenhado pelo consumidor
para aquisi¢ao/uso do servigo e os beneficios recebidos por ele.

Dinheiro Gasto: Essa dimensdo corresponde a prego/valor para o dinheiro da escala
PERVAL.

Diferentemente das outras escalas citadas, Prebensen, Vitterse e Dahl (2013) entendem

0s custos como tempo, dinheiro e recursos gastos como aspectos positivos. Para os autores isso

¢ explicado pelo fato do turista viajar nao por obrigacdo, mas por desejo. Sendo assim, esses

recursos seriam vistos como investimentos que dariam o retorno desejado por eles, indicando

mais uma vez o entendimento do consumidor como um recurso operant.
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2.4.7 Escala de Gallarza et al (2017)

Gallarza et al (2017) buscaram preencher a lacuna existente na literatura de servigos
entre o conhecimento tedrico e empirico, especificamente com relagdo a escala de mensuracao
de valor. Para os autores, o desenvolvimento conceitual de Holbrook (1999) sobre o valor em
uma perspectiva experiencial ¢ a abordagem mais compreensiva em relacdo ao construto,
capturando diversas aspectos do valor, porém nao havia sido elaborada uma escala que
operacionalizasse esse modelo teorico. Baseado nisso, os autores utilizaram das seguintes
dimensdes para capturar o valor em servigos hoteleiros:

e Eficiéncia: Refere-se ao valor extrinseco do uso de um produto para alcangar o objetivo
desejado tendo uma relagdo proxima com a conveniéncia. Como exemplo, o quarto de um
hotel ter uma iluminagdo adequada e ter o ambiente limpo e confortavel.

e Qualidade do servi¢o: Mesma definicdo de Prebensen, Vittersg e Dahl (2013).

e Diversao: Corresponde a um aspecto intrinseco ao consumidor, a sua percep¢do de
diversdo e lazer oferecido pela utilizagdo de um produto.

e [Estética: Corresponde a um aspecto intrinseco ao consumidor, a sua percep¢ao de que as
cores do ambiente sdo bonitas, o produto tem um belo design, que o local possui um cheiro
agradavel, ou seja, que € agradavel/belo aos olhos do consumidor.

e  Status: Corresponde a dimensdo valor social da escala PERVAL.

e Estima: Refere-se ao sentimento de realizacdo, orgulho e autoestima proveniente da posse
de um bem ou uso de um servigo.

e Ktica: Refere-se a preocupagdo do consumidor, alinhado com seus valores morais, de que
aquele produto que estd consumindo ndo causa nenhum mal para a sociedade ou viola
alguma regra.

e Escapismo: Corresponde a capacidade que o produto tem de levar o consumidor a fugir
de seus problemas e de suas tarefas didrias, ou seja, de possibilitar um momento de total
relaxamento e despreocupacao.

Na tipologia de valor de Holbrook (1999), no qual os autores se basearam para
desenvolver a escala, esses fatores sdo oriundos da relagdo de trés distingdes que surgem da
experiéncia de consumo, sendo elas: extrinseca X intrinseca, auto-orietada x orientada para o
outro; e ativo x reativo. Como exemplo, a dimensdo status ¢ uma combinacdo do valor

extrinseco, orientado para o outro e ativo. Os autores conseguem resultados satisfatorios para a
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validagdo da escala, conseguindo fazer o link entre o modelo tedrico de Holbrook (1999) e a

pratica.
Quadro 4 - Resumo das escalas de valor.
Autores Dimensdes analisadas Visiao de valor
Dodds, Monroe L
¢ Grewal (1991) 1. Valor para o dinheiro. Trade-off
Barbin, Darden . g ..
¢ Griffin (1994) 6. Valor hedoénico. 7. Valor utilitario. Experiencial
Sweeney e 6. Valor emocional. 8. Qualidade/Performance. Trade-off e
Soutar (2001) | 7. Valor social. 9. Valor para o dinheiro. experiencial
4. Valor funcional da agéncia de viagem (instalagdes).
5. Valor funcional do contato pessoal da agéncia de viagem
Sénchez o al (profissionalismo).
(2006) " | 6. Valor funcional do pacote de turismo comprado (qualidade). Dinamica
7. Valor funcional do preco.
8. Valor social.
9. Valor emocional.
4. Qualidade. 6. Sacrificio Monetario. ~ Trade-off e
Costa (2007) 5. Beneficio Social. 7. Sacrificio Nao-Monetério. 8. Reputacdo. experiencial
.Prebensen, L. Quallda}de do Servico. 4. Outros turistas. 6. Recursos gastos. Trade-off e
Vittersg ¢ Dahl | 2. Envolvimento. 5. Tempo gasto 7. Dinheiro gasto dindmica
(2013) 3. Natureza no entorno. ) PO £asto. ) £asto.
Gallarza et al I Eﬁc1$:nc1a. . 4. Estética 7. Etica. L
2. Qualidade do servigo. 5. Status. . Experiencial
(2017) 3. Diversdo. 6. Estima. 8. Escapismo.

Fonte: Elaborado pelo autor.

O quadro acima sintetiza tudo o que foi discutido nessa se¢ao sobre escalas de valor.

Através dele € possivel identificar a diversidade de dimensodes que sao utilizadas para a sua

mensuracao, desde formas bem simples como a de Dodds, Monroe e Grewal (1991) até as mais

complexas com a de Gallarza et al. (2017).

No proximo capitulo serdo apontados os procedimentos metodologicos utilizados,

detalhando as situagdes encontradas e qual foi o caminho percorrido na pesquisa afim de se

responder os objetivos propostos por esse estudo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Partindo do problema de pesquisa apontado nesse trabalho ‘Como o valor pode ser
entendido em relagoes de ensino/aprendizagem sob a otica da Logica Dominante do Servigo’,
foram adotados os seguintes procedimentos metodoldgicos que demarcaram o desenvolvimento
desse estudo. Destacando que todos os entrevistados estdo ou ja estiveram em cursos de ensino
superior em IES publicas, privadas ou em ambos os tipos. A utilizagdo de grupos focais foi a
técnica escolhida para reunir grupos estudantes e ex-estudantes a fim de avaliar as relagdes que
permeiam o processo de ensino/aprendizagem e como o valor é percebido nesse ambito.

Os grupos focais foram realizados entre os dias 10 e 14 de dezembro no ano de 2018, o
acesso aos respondentes se deu por acessibilidade do pesquisador, cada participante recebeu
um termo de consentimento, assegurando o sigilo das informagdes expostas nos grupos-focais,
que deveria ser assinado antes, afim de evitar problemas com situagdes que envolvam algum
tipo de risco no vazamento das informagdes ali expostas.

Os convites para os participantes ¢ a organizacao das datas dos encontros foram
realizados através de e-mails e mensagens trocadas com cada participante. Especificamente no
grupo focal com alunos da graduagao foi realizado o contato com o professor de uma disciplina
do curso de administragao para disponibilizar um dia de aula para ser realizado o grupo focal.
Os encontros foram realizados com um minimo de quatro participantes para se buscar uma
diversidade nos discursos, além da presenca de dois pesquisadores em cada grupo focal fazendo
anotagdes sobre o encontro e intermediando a discussdo entre os participantes. Foi utilizado um
gravador para se registrar todas as falas dos presentes durante todas as se¢oes dos grupos focais,
também foi registrado a ordem das interagdes através de codigos que eram atribuidos a cada
pessoa logo que assinavam o termo de consentimento.

O presente capitulo ¢ subdividido em trés etapas: (1) tipo de pesquisa escolhida para
esse estudo, (2) o método de coleta utilizado para se alcancar as informagdes necessarias e
entender as falas expostas e (3) a forma de analise dos dados obtidos, juntamente com as

respectivas percepgdes sobre os temas abordados.

3.1 Tipo de pesquisa

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa descritiva do tipo exploratoria, a

abordagem utilizada para delimita-la ¢ qualitativa. Estas escolhas se justificam por buscar um

maior entendimento acerca do problema, como também investigar um maior volume de
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informagdes, que de maneira quantitativa ndo seria mensurdvel, como por exemplo
experiéncias, vivéncias, percepcdes, emogdes e sentimentos de cada participante com relagdo a
algum aspecto peculiar existente dentro da relagdo do ensino/aprendizagem.

Entende-se que esse tipo de abordagem possibilita uma coleta de dados com maior
profundidade e riqueza em rela¢do ao contexto estudado, neste caso o ensino/aprendizagem,
com o pesquisador interagindo diretamente com o objeto de pesquisa. Essa abordagem ¢
destacada por Silva e Fossa (2015) por estudar temas que ainda ndo estdo consolidados como ¢
o caso da LDS que ainda passa por modificagdes e inclusdes buscando abranger ainda mais
seus axiomas e suas premissas fundamentais.

Os estudos de abordagem qualitativa vém ganhando notoriedade no campo da
administracao, tendo em vista, temas emergentes relacionados a subjetividade no trabalho,
comportamento organizacional, e demais temas ainda ndo consolidados ou novos, os quais sao
estudados por meio de estudos exploratorios, que em sua maioria carecem de ser elaborados

através da abordagem qualitativa.

3.2 Método de coleta

O método de coleta utilizado foi a do grupo focal com o auxilio de um roteiro
semiestruturado construido a partir da pesquisa de Gallarza et al. (2017) utilizando alguns
construtos das escalas encontradas em sua revisao bibliografica sobre dimensdes do valor para
o consumidor, o roteiro passou por um processo de validagdo com 4 especialistas. Esse método
foi escolhido objetivando levantar o maior nimero de dimensdes possivel e que representam
algum tipo de valor no ensino, partindo do pressuposto que esses alunos poderdo elucidar
crencas subjacentes ao ensino que ndo foram identificados até entdo na literatura e
possivelmente modificar a percepg¢ao de alguns pontos a partir de suas experiéncias.

Barbour (2009) fala que nao ha um niimero exato para formar um grupo focal, mesmo
que existam grupos com caracteristicas similares que podem entregar ao pesquisador um maior
controle na modera¢do da discursdo e possibilitar afirmacgdes sobre os dados adquiridos, por
sugerir que as diferengas ndo sdo apenas devido a caracteristicas de um grupo, mas
provavelmente por caracteristicas diferentes entre os participantes.

A autora também destaca que deve haver um flexibilidade para adcionar outros grupos
quando potenciais compartivos surgem. O numero de participantes também dependera da
habilidade do moderador em oferecer a palavra nas discussdes a todos os participante, bem

como o nivel de complexidade da discussdo desejada. Em questdes de andlise de transcrigdes,
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varios sdo os trabalhos (Kitzinger e Barbour, 1999; Bloor et al., 2001; Gondim, 2003; Barbour,
2009) que entendem que um maximo de oito participantes ja gera um trabalho desafiador e com
um numero minimo entre trés ou quatro participantes € perfeitamente possivel fazer um grupo
focal.

Foi baseado nesses autores que a coleta foi formada com 25 individuos, divididos em 4
grupos focais. Todos os grupos estavam inseridos no contexto do ensino/aprendizado, com cada
grupo representando um perfil diferente e todos os encontros foram realizados na cidade de
Jodo Pessoa-PB. O primeiro grupo (1) foi formado por quatro professores da pds-graduacgdo de
um programa de mestrado e doutorado em administragdo de uma IES que atuam em linhas de
pesquisa distintas como marketing, finangas e estudos organizacionais e foi realizada na data
de 10/12/2018 de uma segunda-feira, em uma sala de aula pertencente ao programa de pos-
graduacao de onde os mesmos sdo membros integradores; o segundo (2) foi composto por onze
alunos de graduagdo de uma disciplina optativa no periodo da noite do curso de administragdo
da mesma IES que os professores atuam, os graduandos eram de semestres variados com alunos
em estagios de inicio, meio e fim de curso, essa diversidade de momentos propiciou falas das
mais diferentes percepgdes, o grupo focal foi realizado em uma sala de aula no bloco de aulas
da graduacdo, onde os mesmo assistem aula da disciplina em questdo, no dia 11/12/2018 uma
terca-feira; no terceiro (3) grupo foram convidados cinco profissionais da area de marketing
que trabalham em duas empresas, sendo uma agencia de publicidade e uma empresa de material
grafico, os profissionais exerciam diferentes fungdes e trabalhavam em departamentos
interligados, o encontro ocorreu em uma sala de reunides dentro da agencia de publicidade no
dia 13/12/2018 na quinta-feira; e no quarto (4) e ultimo grupo focal foram selecionados cinco
alunos da pés-graduagdo de diferentes programas como administracao, administragdao publica
e engenharia da produg¢do, o encontro ocorreu no dia 14/12/2018, uma sexta-feira, em uma das
salas do programa de pos-graduagdo em administragao.

As composi¢des dos grupos foram planejadas de modo que houvesse algo em comum
entre todos os participantes para proporcionar uma maior possibilidade de interacao, mas que
também possuissem caracteristicas diferentes para captar perspectivas e experiéncias distintas,
como recomendado por Barbour (2009). Todos os grupos focais passaram pelo mesmo roteiro,
respondendo as mesmas perguntas que eram adaptadas e conectadas com os discursos
empregados no momento e com o perfil apresentado em cada grupo focal de acordo como se
caminhava as discussoes.

Os grupos tiveram duragdo entre 1 hora e 42 minutos e 1 hora e 54 minutos com as falas

gravadas, com a devida autorizacao dos participantes através de um termo de compromisso, €
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posteriormente transcritas com a ajuda da plataforma ‘https://dictation.io/speech’ para serem

analisadas.

3.3 Forma de analise dos dados

Com o intuito de responder o problema da pesquisa juntamente com os objetivos
anteriormente expostos, as falas de cada participante, nas quatro se¢des de grupos focais, foram
analisadas por meio da analise de conteudo, como sugerem Camara (2013) e Silva e Fossa
(2015) que se apoiam na obra da autora Laurence Bardin, que consiste no desmembramento do
texto em categorias agrupadas por semelhanca de conteudo para estudar valores, opinides e
atitudes. Esse método foi escolhido por possibilitar a anélise conjunta das falas registradas com
a finalidade de buscar entender o significado geral das respostas e gerar uma maior consisténcia.

Segundo Camara (2013) e Silva e Fossa (2015) o método de andlise ¢ divido em trés
fases: a pré-analise, exploracdo do material e interpretacdo. A fase de pré-andlise compreende
uma leitura geral de todo as falas transcritas e material relacionados ao tema. Ja na exploragao
do material consiste em analisar as categorias geradas pelo referencial tedrico como também o
confronto com os dados coletados. A interpretacdo consiste na captacdo dos contetidos
manifestados e latentes em todo o material.

A fim de auxiliar em todo o processo analitico foi utilizado o software MAXQDA, na
versdo 12, para facilitar a categorizacdo e analise das falas de cada participante, criando assim
as categorias iniciais, intermedidrias e finais que serdo apresentadas no préximo capitulo, junto

com os resultados da pesquisa.
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4 ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo serdo apresentados os principais resultados advindos dos grupos focais
realizados, aos quais foram realizados com quatro grupos com diferentes perfis afim de se obter
um maior nivel de diversidade dos dados, buscando alcangar o objetivo geral do estudo exposto
anteriormente. Para tanto a técnica de analise de conteudo foi empregada sobre as falas dos
entrevistados, apds a analise, emergiram as categorias iniciais, as intermediarias e por fim as
categorias finais da pesquisa.

A seguir ¢ apresentado as caracteristicas dos participantes dos grupos focais e posterior

mente as categorias oriundas da analise de conteudo do material transcrito.

4.1 Perfil dos respondentes

A Tabela 1 apresenta as frequéncias relativa e absoluta referente ao perfil dos
respondentes, que trata sobre idade, escolaridade, género e o tempo de experiéncia profissional
de cada respondente. Destaca-se que foram entrevistadas 25 pessoas, dentre elas: alunos da
graduacdo (11) e pdés-graduacado (5), professores da pos-graduacgio (4) e profissionais da area
de marketing (5).

Deste modo, observa-se (Tabela 1) que a maioria dos entrevistados 9, possui entre 36 ¢
45 anos, seguido por 8 de pessoas entre 26 a 35 anos. A concentracdo de entrevistados nestas
faixas etarias pode ser explicada pela particularidade dos grupos entrevistados, alunos da
graduacao e pds, assim como professores e profissionais de mercado.

Quanto a escolaridade, nota-se que 20 possuem no minimo graduacdo e 5 ja
completaram o ensino médio. No que concerne ao género, 16 consideram-se do género
feminino e 9 do género masculino, ndo havendo nenhum entrevistado se classificando em outros
géneros.

Por fim, em relagdo ao tempo de experiéncia profissional, a maioria 9 pessoas, possuem
de 11 a 20 anos de experiéncia; no entanto, ha entrevistados que possuem de 0 (zero) a 4 meses,
assim como ha também pessoas com mais de 20 anos de empresa, logo, ha um grupo claramente

heterogéneo quanto tempo de experiéncia profissional, bem como escolaridade.
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Frequéncia Absoluta

IDADE

18 a 25 anos
26 a 35 anos
36 a 45 anos
46 a 55 anos
> 55 anos

SN O 0N

ESCOLARIDADE

Ensino Médio
Graduacio
Especializaciao
Mestrado
Doutorado
Pos-Doutorado

— W A WO W

GENERO

Feminino
Masculino
Outros

S

EXPERIENCIA PROFISSIONAL

0 a 4 meses
5 a 11 meses
1 a 4 anos

5 a 10 anos
11 a 20 anos
> 20 anos

DN O N K==

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

No topico abaixo estdo descritas as categorias iniciais geradas pela anélise de contetido

dos grupos focais, sendo apresentada o seu conceito e as falas que subsidiam a sua formacao.

Também ha a relacdo com o referencial tedrico para fornecer suporte empirico para a sua

construcao.

4.2 Categorias iniciais

A interpretacdo inicial dos dados gerou as categorias iniciais: entendimento de valor;

experiéncias vividas; comportamento; influéncia de terceiros; altruismo nas relagdes; relagao

social; ambiente social; infraestrutura da institui¢do; sensagao de prazer; flexibilidade; riscos

assumidos; sacrificios realizados; metodologias; desafios existentes; qualificacdo pessoal;

prego monetario; reputagdo da institui¢do, totalizando 17 categorias que emergiram em um

primeiro contato que fornecem suporte as proximas categorias as intermediarias. Cada categoria

originou-se de trechos selecionados das falas dos entrevistados e também das perguntas do

roteiro, que conta com o respaldo em construtos das escalas sobre valor no referencial tedrico.
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4.2.1 Entendimento de valor

A primeira categoria ¢ o entendimento de valor que diz respeito ao que cada individuo
entendia como valor no contexto do ensino /aprendizagem, as falas tratam principalmente sobre
a singularidade do valor, capacidade de empoderamento, transformag¢do do individuo e
agregacao.

Destaca-se que o entendimento como algo singular, surgiu apenas no grupo focal com

professores, como destaca as falas abaixo:

Por isso que essa coisa de valor é muito complicada, vocé ver valor daqui para 14 eu
acho, porque valor ¢ muito individual... para mim valor € o professor ndo dé aula o
beneficio é ndo ter aula e aprender... para outro o beneficio € o professor esticar até...
para o povo ver o sangue escorrendo em todo mundo... a e para mim ¢ ter muita coisa
para ler e o outro diz assim ndo o bom para mim ¢ eu passar pela disciplina com nota
7 (Prof2).

Tem gente que odeia seminario e adora prova, porque o seminario d4 muito trabalho
€ 0 inverso também... prova ndo, prova nao (Prof4).

Um dia desses eu mudei uma atividade de uma prova para um trabalho e ai... uma
parte da turma disse... ndo professora mantém a prova, entdo o que é o beneficio que
eu quero na disciplina no ensino é muito complicado, ¢ 6bvio que vocé tem as
diretrizes, o que ¢ o conteudo, agora a forma de aprender ¢ muito subjetiva, a forma
de ensinar né (Prof2).

Essa singularidade pode ser exemplificada nas falas sobre o empoderamento que foram
abordadas entre alunos da graduagao e pos-graduacao e professores, levantando aspectos sobre
ascensao social, adquirir uma capacidade de analise e argumentagdo mais analitica e ultrapassar

barreiras.

E uma das ferramentas mais eficientes que vocé tem contra o sistema pra que vocé
utilize como passaporte para que vocé saia de uma classe social “D”, “E”, e atinja uma
classe social, mais.... €.... elevada, vamos dizer assim. Entdo, estamos na era da arma
ai né? Entdo, ¢ uma arma que a gente tem de mais eficiente hoje contra o sistema ¢ a
educagdo, € o ensino. Entdo, se é filho de pobre, o tinico meio, o Unico passaporte que
vocé tem para se deslocar de uma classe social para outra € por meio do ensino (AS5).

Eu acho que isso tudo no final ele percebe, valor final seria... acho que uma insergéo
de mercado, empregabilidade, uma capacidade que ele sente de poder atuar, eu acho
que seria nesse sentido, vocé falou de terminar uma disciplina, terminar um curso e
dizer assim eu sou capaz de... no final eu acho que esse trade off gera isso, se eu
tivesse que definir valor eu acho que seria uma auto percepc¢ao de que eu posso atuar
no mercado de trabalho (Prof2).

Acho que no aprendizado, eu lembro nitido no teste vocacional, 14 atras, na década de
90. Tinha a psic6loga disse que eu ia trabalhar com engenharia ou com TI, com
alguma coisa trancado numa sala porque eu ndo conseguia falar com as pessoas, de
tdo fechado que era. De 14 pra cé a aprendizagem e a ultrapassagem de barreiras foi
tamanha que eu ja consigo dar palestra, ja ensino. Achava que ia ser bidlogo, que ia
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trabalhar num ambiente isolado, escolhi medicina. A quantidade de coisa que eu
consegui fazer olhando pra tras e tudo isso sempre baseado no ensino-aprendizado.
Eu sempre falei isso ... entrei no mestrado porque eu sabia ... eu nunca gostei de
escrever, eu nunca gostei de pesquisa, vou fazer mestrado que eu vou escrever, eu vou
ta arranjando coragem pra arranjar o mesmo desafio pra fazer doutorado (AP4).

A transformacao e a agregacgao tiveram destaques em todos os grupos focais abordando

como o valor pode ser reconhecido nas mais diversas situagdes € momentos.

...0 valor seria na medida que eu estou me entendendo como uma pessoa que foi
transformada pelos conhecimentos que foram prestados por aquele professor, agora
isso seria uma questdo abstrata e que ndo necessariamente o aluno talvez pese mais
isso do que o fato de que poder conseguir as habilidades necessarias para conseguir
um desempenho melhor no trabalho, na vida... (Prof4).

...eu sempre pego aos alunos para refletirem o que eles imaginaram no inicio da
disciplina e depois e eu lembro uma fala de uma aluna uma vez que ela disse,
professora eu nunca pensei que uma disciplina fosse me transformar... e aqui a senhora
me mostrou, me deu um choque de realidade ... e ai vocé fica poxa ¢ tdo marcante...
E ai eu naquele momento... para mim foi gerado um valor... (Prof3)

Em se tratando de ensino-aprendizagem eu entendo que valor é tudo aquilo que me
acrescenta, me faz refletir, causa alguma transformacao em mim, traz um impacto, me
faz ser uma pessoa diferente do que eu era, seja positivamente ou que tenha me
impactado de uma forma ndo tdo boa quanto eu esperava, mas ¢ mais nesse sentido
de transformagao mesmo (APS).

...meu conceito de valor parte do principio de agregar, ai vem transformar e depois
vocé replicar, porque cada um tem um conceito de valor ... nesse contexto de ensino
em sala de aula, eu vi que ¢ muito dificil vocé entrar nesse contexto se vocé ndo tiver
algo para acrescentar. Entdo se vocé€ ndo entra nesse contexto com essa perspectiva
vocé ndo acrescenta, ndo agrega e ndo vai transformar consequentemente... entio se o
ensino nao agrega e nao transforma para mim nao tem valor (AP1).

Eu entendo que ¢ algo que faz vocé atingir o seu objetivo, seja ele seu valor, se
profissionalizar na graduagdo como vocé falou (referindo-se a A9), mas algo que vai
agregar algo na sua vida tanto profissional como pessoal (Al).

...valor para mim ¢ essa ideia de que... eu trabalho mais com essa ideia de custo-
beneficio eu acho que para o aluno... para o ensino envolve isso minimizar custos e
aumentar beneficios, entdo quando eu... enfim por exemplo a influéncia da
infraestrutura, a influéncia da pratica docente se o docente ja tem ou nao experiéncia
profissional acho que isso agrega exemplos mais praticos, a inser¢ao de profissionais
em suas aulas, o rigor também envolve um pouco disso, eu acho que quando eu vejo
0 ensino eu vejo que o aluno faz esse trade off constantemente... (Prof2).

...pra gente valor ¢é a base, a esséncia do que a gente presta como servigo. Entdo assim,
a gente precisa que nossos clientes entendam o que a gente faz, o que a gente pode
entregar pra eles e que essa expectativa, ela seja alinhada com que realmente a gente
vai fazer, ou que a gente consiga superar a expectativa do cliente... uma campanha
bonita, que envolve, que emociona, que tem uma estética massa e qual € o resultado
disso propriamente dito, né? (P2)

Eu acho que valor seria também acrescentar as coisas novas, por que as vezes vocé
entra no comeco da disciplina sem saber de nada e quando vocé sai existem novas
ideias e novas percep¢des. Um exemplo, o primeiro semestre aqui do mestrado vocé
entra aqui leigo e depois voce sai transformado, vocé amadurece anos em um semestre
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e ai eu acho que ta ai o valor que ¢ a transformagdo mesmo da pessoa e eu acho que
do professor também uns aprendem com os outros (AP3).

O entendimento de valor dos respondentes ilustra quao dinamico e complexo o valor
poder ser nessas relagdes de ensino, onde o servigo ¢ predominante. O progresso do ensino
valorizada muito vezes ndo se mostra vertical, de professor para aluno, mas interativo
perpassando varios aspectos em um processo que vai e volta que podem incluir professores,
estruturas, profissionais e alunos.

Esse entendimento geral aponta para uma dinamicidade no entendimento de valor que
¢ apoiada por Gallarza et al. (2017) que afirmam que o valor ¢ idiossincratico, corroborando o
entendimento de Vargo e Lusch (2004) que a troca como um todo envolve varios atores na

criacdo do valor.

4.2.2 Experiéncias vividas

Essa categoria refere-se as experiéncias vivenciadas dentro do contexto do ensino e
como cada uma delas afeta as percep¢des de valor dos participantes, destaca-se aqui o
amadurecimento no decorrer do tempo da pessoa, a praticidade associada a cada experiéncia
com sua relagdo direta entre teoria e pratica, como também uma visdo ampliada que foi

desenvolvida ao viver cada momento.

Eu acho que € de inicio eu era um pouco mais seca, mais crua ¢ até tentando replicar
0 que a gente vivenciou os professores a medida que o tempo vai passando ¢ a gente
vai tendo varias reflexdes e se encontrando também, a gente vai construindo isso...
(Prof3)

Eu acho que ¢ tudo isso... essa situag@o ¢ a maturidade... até refletir mais a respeito de
como ¢ ... as varias tentativas e erros que nos todos cometemos ao longo da carreira...
entdo essa percep¢do ao longo do tempo também ¢é chamado experiéncia leva a
perceber mais rapidamente e tomar uma decisdo mais rapida ver que uma coisa nao
esta indo como deveria ir do que se a gente fosse até o final e descobri que ndo dava
certo, por exemplo (Prof4).

A gente que estuda a noite, de certa forma somos privilegiados em detrimento de quem
estuda de manha. Geralmente os colegas aqui tudo trabalha, tem gente na area de
marketing, tem gente da area de produg@o, engenharia, logistica, entdo cada uma traz
um pouco da experiéncia e dessas discussoes que a gente traz acaba pegando uma
coisinha de um, uma coisinha de outro e transporta 14 pro ambiente de trabalho, 14
onde vocé ja trabalha. Entdo, vocé aprende, de uma certa forma, o que ¢ bom que os
outros trazem como experiéncia, mas também aprende algumas, alguns erros que
cometemos e que a gente evita cometer l4.... E uma experiéncia que a gente pega de
uma pessoa que ja vivenciou, saiu dos livros e ta 14 na pratica trazendo isso pra gente
e entregando de mao beijada. Entdo, isso ¢ muito relevante, essa troca de experiéncia
(AS).
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Eu vi essa questao da transformagao na disciplina analise multivariavel II do curso de
estatistica, que assim os meninos 14, quando eu estava no estagio a docéncia, tinham
a visdo muito fechada de estudar estatistica para serem professores... as conversas que
noés tinhamos dentro da aula meu orientador sempre pedia para trazer um exemplo
aplicado daquela equagdo dentro da administragdo para eles verem que isso aqui se
aplica a alguma coisa... eles podem ser outras coisas pode ser consultores ou usar
estatistica para gerar outras coisas... ai entdo a gente falou sobre empreendedorismo e
sobre outras coisas que foi totalmente diferente do que eu pensava que ia ser o meu
estagio a docéncia... (AP3)

As experiéncias foram moldando a percepcao de valor de cada um, causando reflexdes
e desenvolvendo uma visdo ampliada e refinada com as relagdes criadas entre a praticidade do
conhecimento e como ele pode ser facilmente relacionado com alguma atividade ou o préprio
trabalho do individuo carregam uma identificacao de valor clara, criando assim uma relagdo de

valor.

4.2.3 Comportamento

O comportamento dos atores ¢ determinante para que haja uma conscientizagdo do seu
papel no processo de ensino como, por exemplo, proatividade para mudar um cendrio atual e
engajamento para levar o ensino para um cenario com maior percep¢ao de valor, como

sinalizam as falas abaixo expostas:

Aconteceu isso comigo com quali, por qué meu orientador falou que eu deveria pagar
quali pois eu ndo poderia obrigar os meus alunos a escolher quanti ai primeiro texto
eu lembro era fenomenologia e eu ndo entendi nada a minha raiva que eu tinha de ler
aquele texto que levava de nada a lugar nenhum que eu ndo via logica ai eu ficava
procurando o positivismo ali e eu ficava dizendo que isso ndo existe me perguntando
o porqué de estar estudando aquilo , mas ai depois eu vi que era um bloqueio eu estava
criando igual eu criava na época da escola quando eu tentava estudar Quimica e dizia
eu ndo vou fazer isso... mas ai depois eu comecei a estudar e ficou boa a disciplina
(AP3).

Agora ... ¢ interessante ... ¢ sO pra gente refletir, vocés perguntaram isso ai ... oh o
problema que a colega levantou “eu t6 pagando, o que que eu posso exigir pra
melhorar”? “N&o, troca o professor, vamos exigir um pouco mais”’. Mas, enquanto
discente, o que que eu posso ... 0 que eu mudaria? Na minha parte, o que que eu posso
fazer pra eu melhorar meu desempenho? Todo mundo ... todo mundo falou e jogou
para o outro lado né? .... Eu acho que a exigéncia e o proprio comprometimento de
cada um, da gente aqui dependem muito mais do professor que té ali, porque embora
cé seja engajado, vocé seja tudo, mas se o professor nao exige vocé€ tende ... por mais
que seja responsavel ... mas existe uma tendéncia no ser humano de vocé ir na onda
... bom, se ele ndo exige, vocé tende a relaxar (AS).

Assim ... é, na minha ... na minha experiéncia, como eu disse, eu tive muita influéncia
do digital que ¢ o que eu exer¢o hoje dentro da faculdade, da academia. Entdo, o que
eu fiz foi sempre me munir mesmo por fora, buscando cursos, praticando, errando
bastante. Entdo, basicamente a estrutura mesmo hoje de trabalho que eu tenho de
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conhecimento eu busquei ela fora da academia e isso por falta mesmo de insergao
deles, da cadeira ou do que poderia ter ali dentro da universidade, ta? (P4).

Sim, sem davida nenhuma, desde o ensino/aprendizagem até a montagem de um
empreendimento. Tudo vai depender do seu grau de engajamento, ndo ¢? ... Entdo da
mesma forma aqui, se a gente ndo se empenhar bem no mercado, vai alcangar meio
resultado (AS).

O comportamento dos individuos e seu grau de envolvimento com o processo de criagao
de valor ¢ uma dos argumentados levantados pela Logica Dominante do Servigo proposto em

Vargo e Lusch (2004) e na dinamicidade do valor apontado em Gallarza et al. (2017)

4.2.4 Influéncia de terceiros

O comportamento tanto dos professores como dos colegas envolvidos no
ensino/aprendizagem influenciam a forma em que o aluno ird se comportar e encarar a
disciplina, tendo também um efeito na sua percep¢ao de valor. Um professor que causou um
impacto ruim no aluno pode fazer com que ele queira mudar aquela situagdo, sendo futuramente
um profissional melhor do que o que ele teve como referéncia, ou entdo leva-lo a repetir aquela
realidade. Além disso, podem acabar prejudicando a imagem daquela disciplina ou da profissao,
levando o aluno a relaxar por ndo perceber que aquilo ira lhe agregar de alguma forma, levando
a uma destruicao de valor.

Quanto aos colegas de sala de aula, sua influéncia pode ser percebida mais na questao
comportamental, no efeito manada. Quando a turma se empenha e tem comprometimento, o
aluno percebe que ele tem que corresponder aquele esfor¢co para ndo ser mal visto. Da mesma
forma, se a maioria tender a relaxar, isso pode fazer com que ele siga o mesmo caminho. Essa

influéncia de terceiros pode ser visualizada nas falas abaixo:

Eu acho que tenho mais exemplos negativos, ou seja, eu ndo quero nunca que aconteca
daquela maneira e eu fago o inverso daquilo ... por que engenharia nossa acho que
95% dos meus professores eram muito ruins na didatica muito ruins. Entdo talvez uma
das coisas que me estimulou menos na profissdo eram muito ruins de didatica entdo
eu sabia ... eu ndo quis necessariamente ser professor depois que eu sai da graduacgao,
mas quando eu me tornei professor eu sabia exatamente o que eu ndo iria fazer era
fazer exatamente igual aos 95% do que meus professores fizeram comigo, por
exemplo. E os outros 5% ndo eram maravilhosos ndo precisavam ser maravilhosos
para ser melhor que os outros 95% era s6 fazer uma coisinha a mais que ja estava bem
na foto, entdo eu tive professores bons na pds-graduacao, eu tive muito professor bom
ai sim professor digno de uma experiéncia de trilhar e tentar fazer algo igual, mas na
minha graduacao foi muito ruim, muito ruim em termos de professor os caras eram os
bambambas, mas para outras coisas para dar aula ndo (Prof4).

Na minha ... ai eu vou falar de novo, né? Na minha graduacdo, o professor que eu
mais admirei, que mais me ... me chamou ateng¢ao né? Que eu mais ... era o professor
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de planejamento que era diretor da maior agéncia do Estado do Parand. Ent2o assim,
quando eu sabia que a aula ia ser com ele, eu falava "meu Deus, ¢ o (fala o nome do
professor) e ndo sei o que 14". Ai vocé fica tipo assim, vidrada na cadeira, porque era
um cara do mercado que tava ali na sala de aula e ele realmente era um excelente
professor, em que eu admirei muito e enfim, foram poucos ai ¢ o professor (fala o
nome do professor) ¢ um deles (P2).

O curso, o curso ¢ completo, a gente tem professor de alto nivel e a gente tem professor
que ndo tem nivel nenhum. Acho que a maioria sabe citar aqui. Mas por questdes de
... (inaudivel). Mas se vocé estd perguntando no que ela falou, a gente tem ... ndo sei
qual ¢ a disciplina ... mas vocé ja ouviu falar no efeito manada ... naquele ... a gente
até cita um exemplo, sei 14, vamos supor que um carro ai de cerveja vira e ta 14 um
monte de gente pegando cerveja, vocé vai passando e vocé ¢ influenciado la. E a gente
sabe que ¢ errado, mas ta todo mundo fazendo 14, a gente faz. Entdo, ¢ uma forma né

. agente ta aqui, a gente ¢ uma turma muito boa, o pessoal sé tira nota boa, se vocé
tirar, todo mundo tira 9, 9, 10, se vocé tirar um 2, ai “caralho bicho, eu tirei um dois e
todo mundo tirou um 10. Na proxima vocé da um gas pra que vocé também fique no
mesmo nivel. O inverso também acontece, c€ ta numa turma em que todo mundo tira
2, 2, 3 e no final passa todo mundo, o professor ndo td nem ai, vocé€ tende a relaxar
também. Entdo, tudo influencia, o comportamento da turma influencia diretamente
também no teu resultado (AS).

A Logica Dominante de Servicos entende que sempre ha a cocriagao de valor e isso se
da pela interacdo de todos os atores envolvidos naquele processo, sendo os demais
consumidores um de seus agentes. Essa influéncia ja foi verificada também no estudo de

Prebensen, Vittersg e Dahl (2013) no impacto de outros turistas na percepgao de valor.

4.2.5 Altruismo nas relacoes

O envolvimento de individuos em grupos, quando se da de forma positiva, pode afetar
a percep¢ao de valor e o altruismo existente nessas relagdes, fazendo surgir uma sensacao de
pertencimento dentro de um grupo que motiva a pessoa a dar continuidade ao processo de
ensino/aprendizagem, além de criar lacos que geram um maior envolvimento do grupo em

superar osbstaculos, como ilustrado nas falas abaixo:

Eu acredito que influencia bastante porque ja vi casos de muitas pessoas que queriam
desistir de determinadas cadeiras, principalmente quando ¢ cadeira de calculo e nao
desistiram porque tinham pessoas que se disponibilizaram pra ajudar, ou até o
professor mesmo, dependendo do professor. Entdo realmente ... principalmente em
cadeira de calculo tem muito isso. Em outras cadeiras ndo vejo muito, mas nas
cadeiras de célculo eu vejo bastante (A6).

Eu acho que esse negocio da empatia tem turmas que vocé conversa mais, exemplo a
minha ltima turma da graduacdo ela foi mais dispersa o pessoal ndo era... eu ja tive
turmas que o pessoal gostava de conversar, brincar... na graduacao, ai ali vocé€ comeca
a saber da realidade de cada um e ai vocé v€ os grupos... quando vocé conversa mais
com a turma voc€ nao v€ sd pessoas que sentam juntas, mas que sao amigas e ai eu
acho que na poés ¢ diferente por qué v€ mais isso, o pessoal esta mais perto e as turmas
sdo menores... eu percebo mais na pos esse altruismo de essa ajuda... vocé vé que as
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vezes os textos rolam ali, o compartilhamento de tradugdes as vezes um solta uma
pergunta e olha 14 para o outro lado tipo assim... traduziu errado (Prof2).

Ao menos na turma da gente eu ndo senti esse clima de competitividade... aquela coisa
ferrenha... eu vou derrubar a pessoa eu ndo vi isso e falando da linha de marketing o
que aconteceu foi que a gente quando comegou pagava muitas disciplinas juntos e a
gente passava a semana inteira junto de manha e de tarde e o sofrimento era todo
mundo igual era coletivo porque a gente tinha acabado de entrar sem saber como ¢
que ia pagar uma disciplina e a disciplina de estatistica foi aqui uniu mais ainda a
gente e até hoje se eu estou com alguma duvida em alguma parte, por exemplo, do
meu questiondrio eu falo com um colega e se ele tiver alguma duvida fala comigo e
perguntamos aos outros... (AP3).

O altruismo gera efeitos positivos na percep¢ao de valor dos individuos a partir da
superagao de obstaculo e experiéncias adquiridas que constroem um clima, que da suporte a
criacdo de valor entre os agentes envolvidos seja pela disponibilidade em ajudar o outro, seja
pelo vinculo de amizade estabelecido, esse achado conversa com o que Brady e Cronin Jr.

(2001) argumentam sobre a qualidade da interagao.

4.2.6 Relacao social

A relagdo social entre os atores pode levar tanto a uma agregacao de conhecimento
devido a troca de experiéncias, quanto & uma contaminacdo de todo o processo de
ensino/aprendizado causada por experiéncias negativas. Quando essa interacao se da de forma
positiva, ha uma maior constru¢do conjunta e troca de conhecimentos e por consequéncia uma
maior percepcao de valor. Porém, se essa relagdo ocorre de maneira contraproducente, isso pode
desestimular e levar até a desisténcia da disciplina e traumatizar os atores envolvidos, como

pode ser visto nas falas abaixo:

Vai muito no que ela falou né? A participagdo de outras pessoas, ¢ uma troca de
conhecimento mesmo, porque vocé traz ... € ... o conhecimento que vocé tem externo,
na empresa... até um determinado periodo, todos os trabalhos que o professor colocava
a gente fazia geralmente em duas empresas, ou era nos correios que o colega trabalha,
ou era a empresa que eu trabalhava. Chegou a um ponto que eu disse “ndo, eu ndo vou
fazer mais 14”, porque eu conheco tudo de 14, eu quero conhecer outras empresas, eu
quero conhecer onde as pessoas trabalha, quer conhecer como € o funcionamento 14
para poder para eu poder agregar coisas que nao conheco € nisso a gente comegou a
diversificar e mudar as empresas também pra poder agregar conhecimento (AS).

Acho que ¢é tudo assim ... ¢ ... tem a capacidade tanto de estimular voc€ numa cadeira,
como desestimular. Esta todo mundo empolgado com o professor e, as vezes, vocé
pode ndo ter ido praquela cadeira no comego, mas vocé comega a ir porque ta todo
mundo interessado. Mas, cara, quando vocé€ comega a ndo gostar daquela pessoa
porque ninguém foi (A2).

E mais dificil pontuar porque assim a gente teve 50 professores e 1000 alunos mas
tem alguns casos mais maduros as vezes com mais experi€éncia de vida que fazem
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vocé refletir alguma coisa... alguns alunos me perguntaram ¢ isso mesmo? Tem logica
isso? Vocé acha que esta agindo certo? Isso ¢ justo? Quando um aluno pergunta isso
vocé realmente fica mais impactado (Prof2).

Prof2: eu tive um professor do doutorado que ele foi exatamente um ante exemplo
para mim, eu disse como ¢ que uma pessoa faz uma coisa dessas comigo porque ele
era muito me achei, ele gostava de humilhar entendeu... algumas coisas assim que me
marcaram... eu ja era adulta e velha, mas a forma com que ele falava... até com colegas
meus enfim... chegaram a chorar... abordagens que a gente condena assim... que
traumatizaram um pouquinho (Prof2).

O lado positivo dessa relacdo foi identificado por Costa (2007), o qual nomeou de
beneficio social, como demonstrado anteriormente no topico sobre escalas de valor. Aqui foi
também verificado o outro lado dessa interagdo, que pode vir a gerar a destrui¢ao de valor nesse

Processo.

4.2.7 Ambiente social

O ambiente social, ou atmosfera, influencia a produtividade do processo de
ensino/aprendizagem. Quando o ambiente ¢ construido de forma a propiciar um bom
desenvolvimento do conhecimento ¢ interagdao entre os atores, ha uma tendéncia a melhorar o
andamento da disciplina e estimular o envolvimento dos participantes. De forma oposta, se o
ambiente estiver muito desagradavel, isso pode tornar o ensino/aprendizado improdutivo. Outro
ponto importante levantado, ¢ que mudangas que ocorrem durante o curso de uma disciplina,
pode vir a transformar esse ambiente que foi construido, prejudicando os envolvidos nesse

processo, como pode ser visualizado nas falas abaixo:

Teve aulas que os alunos no final diziam assim ... ja acabou ndo tem como colocar
mais aulas ali no calendario. Assim como as vezes a gente diz ainda bem que foi o
ultimo dia porque precisava terminar, porque o clima ndo comportava mais (Prof3).

... A percepcao das pessoas eu acho que se vé no meio de todo esse processo ela ¢
muito mais rica. Quando vocé vai em outras agéncias, ja passei por quatro grandes
agéncias e eu percebo muito isso, assim, vocé faz o que € seu e acabou, morreu ali,
vocé ndo ta integrado no todo, entendeu? E aqui na (fala o nome da agéncia em que
trabalha hoje), chega no final, tem ... tem o que melhorar? Sempre tem, mas essa coisa
humana € muito ... muito rica... (P5).

Minha madrasta fez mestrado aqui em psicologia ¢ cla relata que os proprios
professores ficavam fazendo terrorismo dizendo que eles iam perder a bolsa e falava
que ia dar a bolsa para tal pessoa os professores ficavam incitando a competitividade
entre os alunos, isso ¢ uma coisa horrorosa (AP3).

Os maiores prejuizos das disciplinas com relagdo ao professor, sdo disciplinas que
comeg¢am com um professor e ele ndo conclui, termina passando pra outro. Isso
prejudica muito o aprendizado porque muda a metodologia, muda a forma de
avaliacdo do professor e muda até a comunicacao, até vocé comegar a interagir (AS8).
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Uma das dimensdes que frequentemente esta presente na literatura de valor ¢ a qualidade
do servigo, como pode ser visto na se¢do sobre escalas de valor. Brady e Cronin Jr. (2001)
utilizam como um dos aspectos da qualidade a interacao, porém deixam ela limitada a relagdo

funciondrio/cliente. Aqui € possivel verificar que isso ocorre também entre os pares.

4.2.8 Infraestrutura da instituicdo

A infraestrutura da institui¢do de ensino pode ajudar ou atrapalhar a produtividade do
processo de ensino/aprendizado. Se o espago fisico for adequado, pode auxiliar em ativar
gatilhos mentais que levem a troca de experiéncias e a construcdo do conhecimento. Porém,
suas limitagdes podem vir a dificultar o uso de metodologias de ensino, a interacao entre os
atores e como consequéncia o desenvolvimento do contetido. Embora, essas limitagdes tenham
sido citadas com frequéncias como prejudiciais para adog¢do de algumas praticas, também foi
entendida como irrelevante para a motivagao do aluno em se engajar nos estudos, como

sinalizam os trechos a seguir:

Com certeza, acho que até dentro da psicologia se tem muito estudo sobre isso, de
acordo com as cores, as percepg¢des, gatilhos mentais também que vocé pode utilizar
dentro da sala que fazem com que o foco seja mais agugado. Entdo, isso ndo exclui
que o seu ambiente de trabalho também nao ... ndo tenha esse tipo de gatilho ou que
vocé possa fazer alguma coisa que ... que possa ativar isso dentro da programacgao
neural da gente. Eu acho que, ¢ uma coisa ... ja ¢ um estudo j4, ja tem base teorica,
né? Sobre isso, com certeza, com certeza existe influéncia sim (P4).

E porque t4 falando mais da metodologia né, mas falando da estrutura, acho que o que
conta mais no aluno ¢ a vontade. Eu acho que ... eu ja frequentei, eu ja estudei na
Unipé também que a sala ¢ muito melhor, mas que eu vejo a vontade. Tipo assim, eu
acho que ndo influencia nada, eu acho que pode influenciar negativamente, ¢ até
comprovado psicologicamente né que se estiver num ambiente ruim pode desmotivar,
mas nunca vai lhe motivar a querer aprender algo (Al1).

Eu acho que eu divirjo um pouco dos colegas, porque eu tenho muito como espelho,
nao sei se ¢ um bom espelho... 0 meu parametro ¢ aonde eu estudei na UFC e eu sai
de uma escola particular com estrutura e tudo, em um colégio tradicional e quando eu
cheguei na escola publica ¢ o mesmo choque que os alunos que estudaram 14 veem,
cadeira de madeira, quadro de giz, ventilador cai ou ndo cai, ai eu vou dizer na minha
percepcdo aquilo foi tdo irrelevante por que eu estava muito mais interessado em saber
o que aquela galera tinha para me oferecer... (Profl).

A impressdo que da ¢ que a universidade néo foi projetada para facilitar, para explorar,
para aumentar a produtividade do conhecimento, colocou varias salas e € isso, mas ¢
mais do que isso precisa ter realmente uma interacdo maior fora da sala se vocé cria
as partes de interacdo as pessoas debatem e desenvolvem novos artigos a partir desse
debate, surgem novas ideias diferentes sobre o que eu vou fazer na minha dissertacao
ou tese entdo ¢ esse espago projetado ndo aleatoriamente e sim deliberadamente para
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gerar essa interacdo no sentido dessa interacao gerar mais mas conhecimento por meio
de compartilhamento de conversas e informagdes isso ndo ¢é feito (Prof4).

Na literatura de marketing, a infraestrutura ¢ uma das dimensdes avaliadas na qualidade
do servico. Na SERVQUAL essa dimensdo aparece como tangiveis e na escala de Brady e
Cronin Jr. (2001) como qualidade do ambiente, apenas para citar alguns exemplos. Dada a
relacdo entre qualidade e valor, encontra-se respaldo para a influéncia deste fator sobre a
percepcao de valor. Mesmo que os alunos ndo entendam como um aspecto motivador, a
infraestrutura pode prejudicar diversos pontos no processo de ensino/aprendizado, impactando

assim sua visao geral da qualidade do ensino.

4.2.9 Sensacdo de prazer

Quando perguntados sobre o que torna o ensino prazeroso, os participantes relataram
muito aspectos relacionados a pratica e a interatividade. Esses fatores levam o processo de
ensino/aprendizagem a serem mais instigantes e menos exaustivo, contribuindo para a
associagdo entre a teoria e a pratica e levando a uma conexdo do aluno com a realidade,

agregando valor nesse processo, como pode ser visto nos relatos abaixo:

Acho que dinamicas .... assim ... tipo, as aulas terem dinamicas, ter coisas assim que
aproxime vocé da pratica .... E bom, realmente traz a gente pra pratica, mas ¢ exaustivo
e muitas vezes a gente quer ta ali em sala de aula e conseguindo linkar uma coisa que
ta passando dentro da sala de aula com a uma coisa na pratica ... assim ... do momento,
real, entendeu? (A2).

Eu acho que na administragdo o que aproxima da pratica envolve mais, um estudo de
caso eu acho que ... uma visita técnica, trazer alguém de fora eu acho que é... (Prof2).

Um dos relatos do clima prazeroso esta muito relacionado principalmente na minha
experiéncia enquanto discente era aquele professor que conseguiu fazer um equilibrio
muito bom entre a teoria ¢ a pratica e colocava o cliente... e ndo eram disciplinas que
eram da minha area de interesse, era marketing mas eu tive excelentes professores que
eram excelentes consultores, entdo eu comprei livros de marketing eu gostava demais,
eu gostava muito de ver os relatos que eles conseguiam... assim enquanto aluno a
gente via um campo intransponivel com empresarios e eles chegavam com relatos de
consultoria que eles faziam em empresas... (Profl).

O valor hedonico abrange aspectos mais intrinsecos ao individuo, como a diversao e a
satisfacdo de realizar determinada tarefa (BRADIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994). Com os
relatos € possivel perceber que a dinamicidade e a conexdo tornam o processo de

ensino/aprendizagem mais leve e satisfatorio.
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4.2.10 Flexibilidade

Com relagdo a flexibilidade, os atores demonstraram que ¢ algo que precisa estar
presente no contexto de ensino/aprendizado, porém sempre atrelado com critérios pré-
definidos. A flexibilidade ¢ um fator importante para a adaptacao da disciplina ao perfil de seus
integrantes, pois uma postura muito flexivel sem um critério de avaliagdo bem definido, pode
gerar um relaxamento e uma falta de comprometimento com a disciplina. Da mesma forma que
a inflexibilidade pode prejudicar o bom fluxo desse processo, como pode ser percebido nas

falas abaixo:

Agora, que é notorio e indiscutivel que o que vocé€ faz, td sabendo que t4 sendo
avaliado, seu desempenho ¢ diferente do que sem avaliagdo nenhuma. Agora, a forma
da avaliagdo ¢ que pode flexibilizar. Vai ser prova? Tudo bem, vai ser prova. Ah, vai
ser um trabalho, mas o trabalho vai ser avaliado. Agora, o que ndo pode ¢ avaliar de
nenhuma forma e quando chegar no fim da disciplina dar uma nota qualquer e
passamos por isso também, né?! Aindo da (AS).

...eu chegava na hora e ... dava aula até o Glltimo minuto, se o aluno chegasse atrasado
ndo tinha problema, entrava eu dava presenca desde que ele entrasse e participasse da
aula. Agora, se ele ndo vier, falta. Se a gente pudesse ... precisasse trocar uma prova
de ... de horario, ou precisasse inverter alguma coisa ... eu ia pedir pra que a turma
fosse compreensiva e a gente pudesse trocar e vice-versa. Sempre uma negociacao de
ambos os lados, no caso eu sou o professor e vocés me obedecem, ndo! Vamos sempre
negociar e ver se gente chega em um ponto em comum (AP4).

Eu acho também que depende do perfil do estudante, porque existem alguns que as
vezes querem ultrapassar aquela flexibilidade que o professor mostra que tem ... tem
gente que fica assim "ndo, mas faz um trabalho para ajudar", muitas vezes quando sai
logo, "faz um trabalho para ajudar", ai o povo vé vantagem s6 valendo um ponto, ah
valendo trés. Entao, eu acho assim, depende muito do nivel de flexibilidade, porque
normalmente vai existir pessoas que vao querer se aproveitar dessa flexibilidade (A6).

Um dos fatores levantados pela Légica Dominante do Servico é que o valor ¢
idiossincratico, ou seja, cada pessoa possui sua forma de entender o que € valor para ela e os
aspectos que ela valoriza (VARGO; LUSCH, 2008). Como os relatos demonstram, a percepgao
de que a flexibilidade vai agregar valor depende do perfil do aluno. Esse aspecto também pode
ser relacionar ao construto presteza da SERVQUAL, que corresponde a prontiddo que os
funcionarios apresentam para atender as necessidades dos clientes (PARASURAMAN;

ZEITHAML; BERRY, 1988).
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4.2.11 Riscos assumidos

Os riscos assumidos durante todo o processo de ensino sao destacados nessa categoria
que traz posicionamentos interessantes em relagao as situagdes que criam ruido nas percepgdes
de valor como problemas de segurancga, reacdes de pessoas que estdo sendo avaliadas e até o

envolvimento em demasia, como pode ser visto nos discursos:

Mas os proprios riscos de vocé sair da sua casa e ta aqui, ¢ um risco, né? Eu saio de
casa de moto, ai o transito, de ser assaltada aqui ... vai pegar o 6nibus ainda, ta na
parada de 6nibus e sai desse lado ali ... até a sua casa ... s30 0s riscos que mais ... acho
que avalia (A10).

E o risco nao que eu tenha sido vitima de algum tipo de coisa, mas eu ja tive
situacdes... meu carro foi arranhado e chute no carro no tltimo dia de disciplina que
eu dei nota mais ok... vocé quando esta avaliando pessoas, como nos que estivamos
participando de um processo seletivo, entdo o cara que reprova uma disciplina...
(Profl).

O risco ¢é vocé se apegar demais, ¢ querer fazer demais, fazer o que vocé ndo tem ...
sem condigdes de fazer, tanto fisicas, emocionais e financeiras (AP1).

Situagoes de riscos assumidos podem atrapalhar a percepgao de valor, mesmo que esses
jé& sejam sabidos anteriormente. A relagdo dos beneficios nas interagdes sociais que ja foi falado
na categoria ‘Relacdo social’ é constatada aqui gerando uma viséo sobre o lado oposto ao falado
por Costa (2007) sobre os beneficios socias, mostrando que o percurso dentro do contexto do

ensino para a percepg¢ao de valor ¢ dinamico como traz Gallarza ef al. (2017).

4.2.12 Sacrificios realizados

Com relagdo aos sacrificios realizados, os atores entendem como inerente a natural, algo
que precisa ser feito para conseguir o retorno desejado. Porém, em excesso acaba resultando
em um dispéndio muito grande de recursos (esfor¢o, tempo, emocional) que pode levar a

consequéncias negativas para o bem-estar dos envolvidos, como relatado nas falas a seguir:

O sacrificio € natural, né? Eu ja tenho uma graduagao, o exemplo do (fala 0 nome do
colega), também tem uma graduagdo, entdo a gente abre mao de familia, abre mao de
lazer. E um esfor¢o tremendo, por conta do cansaco que ja trabalha 8h por dia, né?
(AS).

Veja, eu acho que sacrificio € uma questdo bem pessoal, entdo eu acho que quanto
mais vocé se dedica a docéncia mais sacrificios vocé tem, isso € inevitavel seja na
graduacdo ou na pos-graduagdo ou se vocé faz os dois a0 mesmo tempo, porque...
deixa eu pegar um exemplo da poés-graduacdo. Na pos-graduagdo vocé precisa estar
constantemente se atualizando lendo muito, boa parte em uma outra lingua que da
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trabalho, vocé tem que orientar aluno que tem um espaco de tempo maior, com o nivel
de compromisso maior, com nivel de dificuldade maior do que na graduagao e isso
requer certas demandas que na graduag@o vocé ndo tem, por exemplo (Prof4).

E, eu acho assim, a gente vive num ... complementando a (fala o nome de uma das
participantes do grupo focal, P5) ... a gente vive num, de novo, num ambiente tao
dindmico que também o cliente muitas vezes pede pra mudar uma coisa as vezes que
ja tava totalmente definida, ja tava totalmente pronta e ... € ...e ai isso acaba virando
... virando assim, um pouco de sacrificio... (P2).

Nesse sentido ai, tanto aluno, como professores se nao tiverem cuidado se vao acabar
deixando assim, se abs ... absorvendo muito, né? Enquanto aluno, né? Logo quando a
gente ¢ ... eu e o pessoal da minha turma a gente entrou no mestrado a gente sentiu
muito impacto, muita gente de fora, quantas e quantas pessoas deixaram de ver sua
familia mesmo porque tinha que estar estudando, tipo, eram doengas decorrentes
disso, ansiedade, né? (APS5).

O construto sacrificio é visto como uma as dimensoes de valor, no estudo de Costa
(2007) ele subdivide em dois tipos, monetario e ndo-monetario, o que ¢ relatado aqui esta
relacionado ao ultimo. Nos resultados de sua pesquisa, ¢ encontrado uma influéncia positiva
deste com a percepg¢ao de valor, o que contrariou as suas expectativas, mas como relatado por
ele, outros estudos ja haviam verificado a mesma associacdo. Prebensen, Vitterse e Dahl (2013)
defendem que essa relacdo positiva ¢ esperada pelo fato de os consumidores ndo serem

obrigados a fazer a atividade, eles estdo fazendo aquilo por vontade, sendo o resultado uma

recompensa pelo esfor¢o despendido, fator esse que também foi perceptivel nos grupos focais.

4.2.13 Metodologias

A categoria metodologia foi uma descoberta da pesquisa durante os grupos focais que
indicaram que metodologias afetam as visdes de valor no ensino, destacando maior interagao
entre os sujeitos, mudancas nas formas de aprendizado € como um estilo de ensino pode
transformar até¢ um assunto que possui uma visao negativa em algo prazeroso, como indicam

as falas abaixo:

Em relagdo a disposi¢do da sala, influencia muito, acredito que essa disposi¢cdo em
forma de U (referindo-se a disposi¢do que as cadeiras estavam naquele momento do
grupo focal), acredito que ali ¢ o melhor ambiente pra que vocé estimule os alunos a
contribuirem de alguma forma, porque a medida que eu coloco fila ... sei 14 ... tenho
... sou um pouco timido ai eu fico mais escondidinho, tanto que eu passo por isso né,
nem converso na sala (risadas irénicas), fico aqui no cantinho tranquilo (AS5).

E, eu acho que tem muita coisa antes, tem metodologia, eu acho que tem muitas coisas
que poderiam influenciar. Tipo assim, tornar esse ambiente da sala, tornar o ambiente
muito melhor pra questdo da propria pessoa como um lider, através de metodologias
como essa, ou através de metodologia que traz do ensino, entendeu? Porque a pessoa
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pode aprender de trés formas, uma € ouvindo, vendo, ou praticando com a experiéncia
(A11).

Isso, no aluno num estudo passivo, um aluno no ensino ativo ... vocé se vira, mas no
passivo o professor ¢ primordial, porque ele ¢ a ordem, ele ¢ o contetido, ele ¢ o
dominio, ele é o ... vocé ndo vai fugir do assunto, eu vou transformar o assunto bom,
entdo assim, pode ser o pior assunto do mundo, mas ¢ prazeroso quando o professor
ele entende o papel dele e ele desempenha. Porque ndo é s6 ndo entender, porque tem
gente que sabe... (AP2).

As metodologias possuem forte influéncia na percepgao de valor por potencializarem e
incentivarem as relagdes entre os atores no processo de ensino/aprendizagem e possibilitarem
uma nova abordagem no ensino que motiva os envolvidos a assumirem um papel mais ativo e

determinar do resultado da experiéncia com o ensino/aprendizagem tornando o valor dinamico.

4.2.14 Desafios existentes

Essa foi uma categoria que surgiu no grupo focal dos alunos da pés-graduagao partir do
discurso levantados por eles sobre como os desafios influenciava a visdo de valor deles dentro

do contexto do ensino, como pode ser ilustrado com as falas abaixo:

Eu vejo com uma meta ... a meta que o pessoal fala da meta smart, né? Vocé ... ¢ legal
que seja especifico, seja mensuravel, alcangavel ndo adianta vocé botar um desafio
que vocé ndo vai alcangar nunca, se a meta tiver 14 em cima, nao vai passar (AP4).
Tao longe, tdo inalcangavel, mas quando vocé toma consciéncia que aquilo é um
desafio alcangavel, que pode ser batido como uma meta, vocé ja traga outro. Entdo ¢
nesse sentido, vocé encara o desafio e traga outro, porque se parar acomoda (AP1).

Os desafios superados valorizam o processo de ensino/aprendizagem mesmo que esses
por vezes pdem barreiras que exigem grande esforco do individuo, porém fica claro nas falas
que quando esses desafios sdo elevados a niveis muito altos o efeito € inverso e pode acarretar

até em um desgaste tdo acentuado que leva a pessoa a desistir de todo o progresso realizado.

4.2.15 Qualificagdo pessoal

A qualificagdo tem papel na percep¢do de valor quando ¢ identificado na relacdo de
ensino a falta do dominio do conteido gerando um rompimento na cadeia de valor, como
também a falta de experiéncia profissional em exemplos e didaticas utilizados ao longo do
processo, essas auséncias tornam toda a teoria e sua relagdo com a pratica prejudiciais. As falas

a seguir exemplificam essa relacao:
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Tipo assim, faz a gente conseguir assimilar melhor né? Porque as vezes o professor
esta falando ali a teoria e a gente fala "sim, mas e isso na pratica?". O professor nao
viu isso na pratica, nem ele consegue passar para gente. Entdo fica ali, ninguém ta
entendendo nada, ele ta s6 falando o que ele ja leu e que ele ja conheceu muito ali de
leitura, mas aqui na pratica nao é, entendeu? (A3).

O mundo académico ¢ um né? E o mercado de trabalho mesmo € outro. E boa parte
vai continuar na carreira académica, sem ta buscando aquele conhecimento para o
mercado de trabalho. E que tipo ... as vezes pode ficar meio que ... fora da nossa
realidade. E s6 o conhecimento académico (A10).

Vocé consegue perceber quando o professor tem conhecimento de mercado e quando
ele ndo tem. Os exemplos que o professor de ta no mercado traz (inaudivel) da
realidade que vocé esta vendo no dia a dia. Os exemplos do professor Académico, sdo
exemplos de livros ... e ai sdo livros que a gente ... sdo inglés traduzidos de empresas
que sdo multinacionais grandes e na pratica vocé ndo tem, vocé tem aquele postinho
ali, rapaz que montou um consultério, algo dentro da nossa realidade (AS).

Sem qualificacdo os atores entendem que aquele processo ndo possui valor e essa
qualidade esta associada a capacidade de dominio do contetido e poder de transmissao da teoria
para situacoes reais, essa relacao de qualidade com valor apoia as afirmacdes dos trabalhos que
apontam qualidade como um fator que estd ligado a percep¢ao de valor como abordado por

Costa (2007) e Prebensen, Vittersg e Dahl (2013).

4.2.16 Preco monetdrio

A relagdo de preco monetario com o valor do ensino ficou muito associado a relagao
custo/beneficio, ou seja, quanto mais o aluno tivesse que pagar pelo curso, mais beneficios
seriam requeridos, como uma maior exigéncia de empenho dos professores € menos burocracia
para aplicacdo de mudangas por parte da instituicdo de ensino, como forma de compensar o
gasto adicional. Também foi indicado que teria uma influéncia no comprometimento dos atores,
no sentido de valorizar mais por estar tendo um maior custo com aquele servi¢o, como indicado

nos relatos abaixo:

Olha eu falo um pouco talvez da percep¢do do aluno algumas facilidades que a
universidade acabou proporcionando para o aluno, com agora a visao na coordenacao
a gente ver muito aluno deixando as coisas acontecer dizendo... eu nao gostei da cara
do professor entdo vou deixar para o ano que vem... sabe e muito tratamento, dilatagao
de prazo a UEPB pelo regimental aceita no maximo dois periodo de dilatagdo, eu
peguei casos ja que estava na sexta dilatacdo alguém autorizou entdo assim se fosse
um sistema diretamente do aluno tirando dinheiro do proprio bolso ele ndo ia ficar
prorrogando por mais um ano para ficar pagando mais um ano de faculdade,
concorda? (Prof3).
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Mas também a ideia de que o que eu posso cobrar € o que eu posso ter de retorno,
porque pagando ou ndo direto do bolso a gente pode tentar cobrar a mudanca do
professor. Certo, mas eu ... € a burocracia para que essa mudanga seja feita e quando
a gente ja ouviu até de professor que quer modificar alguma coisa, quer sugerir alguma
coisa, mas € tdo burocratico, tudo tdo assim ... que ele ndo consegue modificar (A10).

Eu também vejo isso, mas olhando uma perspectiva diferente agora no olhar como
professor, a minha percepgao... eu trabalhei boa parte da minha carreira em empresa
publica e privada, mas a minha percep¢do € que o comportamento dos professores
seria diferente se fosse privado, por exemplo chagar no horario, sair no horario,
lecionar o contetido inteiro (Prof4).

O pacote de valor que a gente esta entregando teria que ser melhorado acho que ¢ isso
que ele esta falando o pacote de beneficios estaria a quem... no momento atual se a
gente colocar assim no pacotdo do curso de administragdo que esta sendo entregue ao
aluno o valor seria baixo acho que ele teria mais sacrificios do que beneficios e ele
iria reclamar atualmente, porque a gente tem muita discrepancia... (Prof2)

O preco monetario ¢ uma das variaveis muito presente nos estudos sobre percep¢ao de
valor, como pode ser visto no referencial teérico. A base da sua definicdo ¢ a relacdo
custo/beneficios e uma percepcao de justica quanto ao valor cobrado, como pode ser visto em
Sanchez et al. (2006), Costa (2007) e Prebensen, Vitterse e Dahl (2013). Apresentando sempre
uma relagdo positiva, pois elevando-se o preco, mais beneficios sdo exigidos o que leva por
consequéncia a expectativa de um valor maior. Isso fica bem ilustrado pela fala do participante

Prof2 citada acima.

4.2.17 Reputagdo da instituicdo

Reputacdo pode afetar os comportamento e visdes do sujeito a depender do contexto
onde ele esta inserido, seja por entender que o seu reconhecimento estard em evidéncia ou por
existir uma competicao devido ao alto nivel do publica que compde aquele ambito, além da sua

valorizagao pessoal.

Claro, até porque a reputagao do curso ¢ um reflexo da nossa reputagéo no curso, entao
ndo tenho curso bom se vocé tiver s6 professores ruins ¢ por sua vez vocé ndo quer
ser reconhecido como um curso ruim que vocé leciona, entdo inevitavelmente vocé
tem essa intengdo de procurar fazer o melhor possivel para tentar aumentar a reputagao
do curso ¢ aumentando a reputagdo do curso a sua reputacdo aumenta também...
(Prof4).

.... Vocé vé também essa questdo de se as pessoas todas tiram notas boas, essas pessoas
todas sdo engajadas, eu ndo vou querer ficar para tras, por mim mesma, ¢ pessoal.
Entdo eu vou me dedicar mais, mas se voc€ vé e chegar 14 e tipo, nem ¢é tudo isso que
as pessoas falavam antes vocé ja d4 aquela relaxada (A3).

Pela minha experiéncia eu nunca vi muita essa relacdo altruista entre eles... eu ja
vivenciei ja... a minha experiéncia ¢ felizmente ou infelizmente eu vejo os alunos
muito mais concorrentes entre si mais competitivos... (Profl).
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Nao, no meu caso ndo, serve como referéncia pra entrar, mas ... pra mim como maior
estimulo eu penso nessa hora em mim mesmo, tipo, tenho que terminar porque vai ser
bacana pra mim pessoalmente, eu vou crescer com isso, vai me abrir portar
profissionalmente e acho que o meu ... pronto, tanto o meu esfor¢o, como o dos meus
colegas vai trazer um reconhecimento natural pra o... (AP5)

A reputacao possui efeitos intrinsecos de cada sujeito movendo suas percepgdes de valor
juntamente com suas visdes pessoais de serem associados com uma relacdo positiva da
instituicdo, mesmo quando a reputagdo ndo afeta diretamente o comportamento do sujeito ela
representa um padrao a ser seguido e representado externamente quando se ha essa relagdo
positiva, esse achado corrobora com Costa (2007) de que a imagem do servigo ou da prestadora

do servigo se € bem visto possui credibilidade.

4.3 Categorias intermediarias

Nessa se¢do serdo apresentadas as seis categorias intermediaras que emergiram do
agrupamento de dezessete categorias iniciais. As categorias foram pautas nas narrativas dos
entrevistados e foram reunidas por temas, originando as categorias intermedidrias:
dinamicidade do valor; interagdo social; riscos e sacrificos; atmosfera social; relagao

custo/beneficio; imagem institucional.

4.3.1 Dinamicidade do valor

A categoria intermediaria ‘Dinamicidade do valor’ trata de questdes ligadas a
idiossincracidade do valor, de seu aspecto experiencial, dindmico e interacional. Surgiu da
jungdo das categorias ‘Entendimento de valor’, ‘Experiéncias vividas’ e ‘Flexibilidade’, como

pode ser visualizado no quadro abaixo:

Quadro 5 - Formagdo da categoria intermedidria "Dinamicidade do valor"

Categoria Inicial Conceito Categoria intermedidria
Entendimento de cada individuo sobre o
Entendimento de valor que é valor no contexto

ensino/aprendizado.

Experiéncias vivenciadas no contexto
Experiéncias vividas ensino/aprendizado e seu reflexo na Dinamicidade do valor
percepgao de valor.

Flexibilizacdo do processo de
Flexibilidade ensino/aprendizagem para atender as
necessidades dos atores.

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
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O ‘Entendimento de valor’ foi direcionado para essa categoria por incorporar o aspecto
individual da percepcao de valor, ou seja, que cada individuo tem a sua forma de perceber o
que considera como agregador de valor nas suas experiéncias de consumo. Esse fator ¢
evidenciado na l6gica dominante dos servigos de Vargo e Lusch (2008) que considera em sua
décima premissa fundamental, que também tem status axiomatico, que o valor ¢ sempre
fenomenologicamente e unicamente determinado pelo beneficidrio. Dessa forma, a
flexibilidade foi incluida nessa categoria intermediaria por ser algo visto como essencial em
todos os grupos focais, porém sempre havendo a adequagdo com o perfil de cada um.

A categoria ‘Experiéncias vividas’ traz o aspecto experiencial e dindmico do valor. Nas
falas dos participantes dos grupos focais foi possivel perceber como as experiéncias passadas
moldam a sua percep¢ao do cendrio em que se encontra, tornando esse processo ciclico, ou seja,
a cada nova experiéncia vivida, uma nova visdo ¢ construida sobre o que ¢ valor para o

beneficidrio no contexto em que se encontra, como pode ser visto pelo relato abaixo:

Eu sou de Campina Grande, mas ndo estudei na (falou o nome da universidade) eu
estudei na(falou o nome da universidade) 14 também era tenso, por que era em um
prédio que era atras dos Correios e ar-condicionado ndo existia e o pior é que era bem
no centro entdo buzina de carro, cara da pipoca passando e gritando , mas ai eu vim
para ca e ja fiquei ... caramba (falou o nome da universidade) legal... ai depois eu fui
para a (falou o nome da universidade) na pos-graduagdo e 14 tinha ar condicionado ...
a legal ja foi melhorando ai eu vim para cé na (falou o nome da universidade) e adorei
... meu Deus maravilhoso... quando eu fiz 14 em Portugal, era um prédio antigo que
era um castelo. Imagine s6 eu me sentia uma princesa, os nomes das alas eram os
nomes ambientes ... eu lembro que eu estudava na sala de caga. Olha gente que coisa
mais chique a sala de caga era minha sala... ai eu cheguei aqui e deu uma baqueada,
mas sempre tendo a (falou o nome da universidade) como referéncia E agradecendo
muito (APS5).

Holbrook (1999) também enfatiza o aspecto experiencial do valor, para ele s6 pode
existir valor no momento em que o individuo entra em contato com o objeto € o experiencia,
tornando essa dimensdo essencial para o entendimento da percepcao de valor. Quanto a
dinamicidade, Sanchez (2006) na criacdo da escala GLOVAL tentaram capturar esse aspecto
ao incluir fatores que envolvem todo a cadeia de consumo do produto, desde o pré-compra até
0 pds-consumo, por entender que a avaliagdo do valor se d4 de maneira geral analisando todo

este ciclo.
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4.3.2 Interacdo social

A categoria intermediaria ‘Interag¢@o social’ envolve aspectos relacionados a interagao
entre os atores e como isso influencia a sua percepgao de valor e seu comportamento. Ela ¢
constituida pelas categorias ‘Altruismo nas relagdes’, ‘Influéncia de terceiros’ e ‘Relacdo

social’, como mostra o quadro a seguir:

Quadro 6 - Formagdo da categoria intermediaria "Intera¢do social"
Categoria Inicial Conceito Categoria intermedidria
Predisposi¢do a ajudar os outros levando a
uma maior cooperagao.
Influéncia dos demais atores no
comportamento e engajamento do
individuo no processo de Interacdo social
ensino/aprendizagem.
Interagdo entre os atores que leva a uma
Relagdo social contribuicdo/prejuizo ao processo de
ensino/aprendizado.
Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Altruismo nas relagdes

Influéncia de terceiros

O ‘Altruismo nas relacdes’ foi designado para essa categoria por compreender a
predisposicao do individuo a ajudar os outros, levando, portanto, a uma maior propensdo para
interagir com os demais atores, o que gera um clima de cooperacdo e uma sensacdo de
pertencimento no grupo. A ‘Relagdo social’ por sua vez, capta como essa interacdo vai levar
uma contribui¢do ou prejuizo para o processo de ensino/aprendizagem. Por fim, a ‘Influéncia
de terceiros’ incorpora o aspecto comportamental do individuo nessa interacdo, mais
especificamente se ira modificar o seu comportamento e seu engajamento devido aos demais
atores envolvidos.

A ‘Interag@o social’ pode ser vinculada a LDS na sexta premissa fundamental (segundo
axioma), que diz que o valor ¢ cocriado por multiplos atores, sendo o beneficiario sempre
presente nesse processo (VARGO; LUSCH, 2016). Entdo, inerentemente, essas relacdes entre
os atores poderdo levar tanto a cocriagdo de valor como a sua destrui¢do. Como visto
anteriormente nos relatos das categorias iniciais, os alunos podem ser levados a ndo se dispor a
participar ou criar uma barreira com relagdo ao professor devido ao que tomou como referéncia
pelos seus colegas. Por outro lado, pode auxiliar no desenvolvimento do seu aprendizado devido
ao suporte oferecido pela interagdo com os demais atores, tudo ird depender de como essa
relacdo acontece.

Esse aspecto é analisado por Costa (2007) através do construto ‘Beneficio social’ que

surgiu na etapa qualitativa de sua pesquisa, porém entendo apenas como algo positivo.
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Prebensen, Vittersg e Dahl (2013) também analisam essa dimensdo nomeando-a de “outros

turistas”, além de indicarem que € um fator constantemente utilizado nas pesquisas sobre

percepcao de valor.

4.3.3 Riscos e sacrificos

A categoria ‘Riscos e sacrificios’ corresponde ao esforco e os recursos despendidos no

ensino/aprendizagem, juntamente com as incertezas que surgem no decorrer desse processo.

Ela é resultado da unido de °Riscos assumidos’ e ‘Sacrificios realizados’, como esta

demonstrado no quadro abaixo:

Quadro 7 - Formagdo da categoria intermediaria "Riscos e sacrificios"

Categoria Inicial Conceito Categoria intermedidria
Risco assumidos SituagBes que criam ruidos nas percepgdes
de valor.
Sacrificio ndo-monetdrios realizados pelos Riscos e sacrificios
Sacrificios realizados atores inerentes ao processo de
ensino/aprendizado.

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

A dimensdo ‘Sacrificios realizados’ foi alocada nessa categoria por incorporar 0s

aspectos que envolvem o uso de recursos, como tempo e esfor¢o que fazem parte do processo

de ensino/aprendizado e que sdo assumidos anteriormente pelos alunos para poderem alcancar

0s seus objetivos. O ‘Risco assumido’ vem para incorporar fatores imprevisiveis que podem

impor barreiras para o processo de ensino/aprendizado e levar a uma modifica¢do na percepg¢ao

de valor. Nos relatos dos participantes, ¢ perceptivel que os atores assumem esses riscos €

sacrificios, pois entendem que esse esfor¢o realizado ira se reverter em um beneficio futuro,

como pode ser visualizado no trecho abaixo:

E olha que coisa interessante, exemplo bacana que vocé ta dando (fala o nome de
AP4). Ontem eu tive numa banca e tinha um amigo que ele tava orientando um
trabalho e ele acabou de passar também no doutorado, né? E ele ... ele tava muito
emocionado, porque as orientandas dele tavam tendo 6timos trabalhos assim, tava
todo mundo muito maravilhado com aquilo e era o ultimo dia dele na (fala 0 nome da
instuigdo em que leciona), ele escolheu sair da (fala novamente o nome da intui¢io)
pra ficar no doutorado. E ele disse assim ... que aqueles dias estavam sendo muito
emotivos pra ele porque tava abandonando um ambiente que ele se energizava, que
ele gostava, que ele tinha prazer de tar ali em nome de que? Do crescimento pessoal,
né? De ter mais conhecimento, mas aquilo estava sendo muito custoso, muito penoso
pra ele, ele tava falando aquilo pra gente com os olhos cheios de lagrimas, aquilo me
tocou tanto, aquele discurso dele ... (APS).
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A nona premissa (terceiro axioma) da Logica Dominante de Servicos assume que todos
os atores sdo integradores de recursos (VARGO; LUSCH, 2008). Foi com base nessa premissa
que Prebensen, Vittersg e Dahl (2013) desenvolveram sua pesquisa para evidenciar o papel
ativo que o consumidor tem na agregacdo de valor. Isso justifica a influéncia positiva
encontrada no estudo de Costa (2007) dos sacrificios sobre a percep¢do de valor, pois o

individuo assume o seu papel nesse processo de cocriagao.

4.3.4 Atmosfera social

A quarta categoria intermediaria foi constituida da unido tematica das categorias iniciais
‘Ambiente Social’, ‘Metodologias’ e ‘Sensagdo de Prazer’, juntas ddo suporte ao surgimento

da “Atmosfera Social’ como indicado no quadro 8.

Quadro 8 - Formagao da categoria intermedidria "Atmosfera social"
Categoria Inicial Conceito Categoria intermedidria
Uma boa/ma interacdo entre os atores que
é favoravel/desfavoravel para a condugdo e
produtividade do processo de
ensino/aprendizagem.
Metodologias de ensino que auxiliam o
andamento da disciplina.
Fatores dentro do processo de
ensino/aprendizagem que levam a uma
sensacdo de satisfacdo e divertimento dos
atores envolvidos.
Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Ambiente social

Metodologias Atmosfera social

Sensagao de prazer

‘Atmosfera Social’ representa o ambiente onde o processo de ensino/aprendizagem esta
ocorrendo, com interagdes positivas ou negativas entre os agentes envolvidos no processo que
detém a capacidade de cocriar valor como também pode co-destruir valor, porem metodologias
que trabalham o ensino de forma ativa possibilitam uma maior interacdo que pode levar a uma
transformagao na percepgao de valor podendo alcancar relagdes mais prazerosas por colocar
um grupo de sujeitos a assumir papeis ativos, diferentemente de um ensino passivo que carrega
consigo uma perspectiva mais mondtona e por vezes desestimulante, essa relacdo ¢ suportada
por Vargo e Lusch (2016) na logica dominante do servi¢o que trazem que o processo de troca
¢ como um todo juntamente com todos os atores envolvidos cocriam valor € apenas por eles

podem ser definidos como uma processo que detém valor.
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4.3.5 Relacgdao custo/beneficio

A reunifo das quatro categorias iniciais ‘desafios existentes’, ‘Infraestrutura Da
Institui¢do’, ‘Pre¢o Despendido’ e ‘Qualificagdo Pessoal’ formaram a categoria intermedidria

‘Relagdo Custo/Beneficio’, conforme indicado no quadro 9:

Quadro 9 - Formacao da categoria intermediaria "Relac¢do custo/beneficio"

Categoria Inicial Conceito Categoria intermedidria
Barreiras intrinsecas e extrinsecas ao
Desafios existentes individuo que podem surgir no decorrer do

processo de ensino/aprendizado.
Aspectos fisicos da ambiente que
influenciam na produtividade e qualidade

Infraestrutura da
instituicao

do processo de ensino/aprendizagem. Relagdo custo/beneficio
. Relagdo entre o custo monetdrio e o valor
Preco despendido .
percebido.
Qualificagdo pessoal relacionada a
Qualificagdo pessoal experiéncia e dominio do contetdo

influenciando a percepcdo de valor.
Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

‘Relagdo Custo/Benéficos’ esta ligado as escolhas dos individuos e sua percep¢do de
valor quando estao diante de dificuldades como o pre¢o de um curso renomado onde um alto
investimento precisa ser realizado ou uma instituicdo que possui limitagdes em sua
infraestrutura, mas que possui um 6timo nivel no seu corpo docente qualificado e com anos de
experiéncia tanto académica quanto profissional, essa relacdo continua que o individuo realiza
contrasta ndo apenas a relagdo de perda e ganho, mas sim aspectos muito mais intrinsecos que
podem nao obter uma relagao positiva quando desafios arduos ndo sao superados, entretanto
quando esse desafio € superado faz a percepgao de valor ser elevada, essa relacdo € apontada
em varias pesquisas que adotam o frade-off como interpreta¢do de valor como Dodds, Monroe
e Grewal (1991), Costa (2007) e Gallarza et al. (2017) considerando que a percepg¢do de valor

¢ o resultado da avaliagdo entre o ganho obtido em relacao aos custos solicitados.

Eu avalio... valor para mim ¢ essa ideia de que... eu trabalho mais com essa ideia de
custo-benefico eu acho que para o aluno... para o ensino envolve isso minimizar custos
e aumentar beneficios, entdo quando eu... enfim por exemplo a influéncia da
infraestrutura, a influéncia da pratica docente se o docente ja tem ou néo experiéncia
profissional acho que isso agrega exemplos mais praticos, a insergdo de profissionais
em suas aulas, o Rigor também envolve um pouco disso, eu acho que quando eu vejo
0 ensino eu vejo que o aluno faz esse trade off constantemente, pensando vale ou ndo
vale a pena ir para essa aula, vale ou ndo vale a pena manter o curso
inconscientemente... assim ele consciente ou inconscientemente mas constantemente
ele fica pensando (Prof2).
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4.3.6 Imagem institucional

A construcdo dessa categoria intermediaria foi composta pela unido das categorias
iniciais: ‘comportamento’ e ‘reputacdo da instituicdo’. O quadro 10 demonstra o conjunto

tematico:

Quadro 10 - Formagao da categoria intermediaria "Imagem institucional"
Categoria Inicial Conceito Categoria intermedidria
O efeito do comportamento do individuo no
contexto de ensino/aprendizado para a
conscientizacdo do seu papel nesse
processo. Imagem Institucional
Reputagao e imagem do prestador do
Reputagao da instituigao servigo, se é bem visto socialmente e tem
credibilidade.
Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Comportamento

A categoria da imagem institucional trata da influéncia que a instituicdo exerce no
individuo moldando suas agdes em um aspecto global de acordo com os estimulos que sdo
expostos no contexto do ensino/aprendizagem, o individuo liga sua imagem pessoal ao sucesso
ou reconhecimento da institui¢do quando a um valor percebido ou uma relacao positiva como
ganho de credibilidade, valorizagdo entre seus pares ou at¢ mesmo alto nivel de competitividade
aliado a grandes conquistas. Essa relagdao sobre a melhoria do autoconceito ja& havia sido
destacada por Sweeney e Soutar (2001) na escala PERVAL quando um consumidor utiliza de
algum bem para alavancar sua aceita¢ao social perante um grupo com relagdes proxima, esse
resultado também ¢ suportado por Costa (2007) que também traz o reconhecimento social que

uma prestadora de servigo possui quando sua reputacao esta ligada a credibilidade.

4.4 Categorias finais

As categorias iniciais e intermediarias apresentadas anteriormente ddo suporte a
construgdo das categorias finais. A constituicdo final ¢ formada por trés categorias sendo elas:
‘Cocriacdo De Valor’, ‘Agregacdo De Valor’ e ‘Individuo Como Recurso’. O quadro 11 ilustra

a formacao das categorias finais que serdo exploradas nessa se¢ao.
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Quadro 11 - Formagao das categorias

Categoria Inicial Categoria Intermediaria Categoria Final
Altruismo nas rela¢des
Influéncia de terceiros Interacgdo social

Relagdo social
Ambiente social
Metodologias Atmosfera social
Sensagao de prazer
Entendimento de valor
Experiéncias vividas Dinamicidade do Valor
Flexibilidade
Desafios existentes Agregacao de Valor
Infraestrutura da instituicdo
Preco despendido
Qualificagdo pessoal

Risco assumidos

Sacrificios realizados
Comportamento

Reputagao da instituigao
Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Cocriagao de Valor

Relagdo custo/beneficio

Riscos e sacrificios
Individuo como recurso

Imagem Institucional

4.4.1 Cocriacdo de valor

A primeira categoria final ¢ a cocria¢do de valor que retne as categorias intermediarias
‘Interagdo social’ e ‘Atmosfera social’ e reflete a interagdo dos atores levando a criagdo
conjunta de valor. A primeira foi designada aqui por compreender efetivamente as relagdes
sociais, seu aspecto explicito, e sua influéncia no comportamento dos atores no processo de
ensino/aprendizagem. J4 a segunda reflete a atmosfera, algo mais implicito, que capta o clima
propicio para o desenvolvimento do aprendizado. Além disso as duas categorias se
relacionaram ao aspecto da cocriagdo de valor, o que levou naturalmente a sua unido.

Como apontado por Vargo e Lusch (2016), os atores mesmo que de forma inconsciente
(a maioria das vezes) sempre cocriam valor. Isso acontece porque as agdes de cada ator afetam
o bem-estar do outro e isso ocorre tanto na relacdo aluno/aluno como professor/aluno.
Acrescentam ainda que o beneficidrio sempre estara incluso nesse processo, pois a cocriacao
de valor € o proposito da troca.

E importante reconhecer aqui que existem os dois lados da situagéo, da mesma forma
que essa interagdo leva a cocriacao, também pode levar a destrui¢do de valor. Isso fica evidente

no relato abaixo:

Acaba at¢ mudando o interesse que se tem sobre a disciplina, um exemplo foi a
disciplina (falou o nome da disciplina) no periodo passado, S6 que o professor era
muito bom, a disciplina dada por ele, eu gostava muito da dindmica do professor, a
turma toda interagia apesar de ser no quarto ... na época no quarto periodo ... o
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professor (inaudivel), era muito bom, era 6timo porque eu acabei até me apaixonando
por marketing. Ai no final do periodo mudou o professor, entrou a nova professora,
sendo que a professora tentava interagir com dinadmica que fazia em grupos, mas que
acabou afastando a turma toda. Foi bizarro até o ponto de eu trancar a disciplina pra
pagar de novo com esse professor e vai acontecer a mesma coisa agora, vai mudar de
professor novamente. Entdo ... tento ndo trancar porque ... pra eu ndo me prejudicar,
mas sei que vai acabar mudando a dindmica de novo. E tanto que amanha ¢ a tltima
aula desse professor e quando voltar j& vai ser outra, ai tipo... (A1).

Vargo e Lusch (2016) também retratam o aspecto sist€émico da cocriagdao de valor, em
que sistemas humanos sdo caracterizados pela especializagdio e em consequéncia a
interdependéncia. A mudanc¢a de um ator nessa relagcdo pode causar uma modificagdo no fluxo

do processo de ensino aprendizado, como visto no relato acima.

4.4.2 Agregacdo de valor

As duas categorias intermediarias ‘Dinamicidade do valor’ e ‘Relagdo custo/beneficio’
ddo suporte a segunda categoria final a ‘Agregacdo de valor’. A primeira foi designada para
essa tematica por retratar a idiossincracidade e a dinamicidade do valor. A segunda por essa
percepgao estar sempre em volta da relagdo entre custo/beneficio, embora sejam entendidos de
forma diversificada a depender do beneficiério.

Vargo e Lusch na sua décima premissa fundamental (quarto axioma) retrata o aspecto
idiossincratico do valor, afirmando que ele ¢ determinado unicamente e fenomenologicamente
pelo beneficiario. Isso se relaciona diretamente com a sétima premissa que defende que os
atores nao podem entregar valor, mas apenas fazer proposicoes de valor. Além disso, reflete o
fator experiencial dessa relacdo, em que toda a experiéncia com o produto ira levar a um novo
olhar sobre experiéncias futuras, como visto anteriormente nos relatos das categorias iniciais

que levaram a construcdo da ‘Agrega¢do de valor’ e na fala abaixo:

Vamos ver se eu entendi tentando colocar na situagdo de cliente, né? Entdo assim, pra
gente valor € a base, a esséncia do que a gente presta como servi¢o. Entdo assim, a
gente precisa que nossos clientes entendam o que a gente faz, o que a gente pode
entregar pra eles e que essa expectativa, ela seja alinhada com que realmente a gente
vai fazer, ou que a gente consiga superar a expectativa do cliente. Mas principalmente
no sentido de que, principalmente na nossa area de comunica¢do e marketing a gente
tem essa dificuldade por ndo ser algo tangivel em algumas situagdes, né? A gente teve
uma reunido na semana passada com o (fala 0 nome da pessoa) que € um parceiro
nosso da (fala o nome da empresa) e ele usou um termo que até eu achei interessante
e que estou usando em varias ocasides, ele falou assim “ah, ndo adianta fazer uma
campanha sexy”... ele falou assim ... que € uma campanha bonita, que envolve, que
emociona, que tem uma estética massa e qual ¢ o resultado disso propriamente dito,
né? Quais sdo o que vocé consegue tangibilizar? (P2).
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Nesse relato ¢ possivel identificar o reconhecimento por parte dos profissionais do
mercado de que eles ndo podem dizer por seu cliente que o seu produto tem valor, 0 maximo
que pode acontecer ¢ tentar alinhar a expectativa com o que eles podem de fato entregar. Quem
vai determinar se os beneficios entregues realmente levam a percepcao de valor € o beneficiario.
Mas o que fica claro, ¢ que s6 vai haver esse reconhecimento se os beneficios entregues forem
maior que os sacrificios despendidos, como ja ilustrado anteriormente pelas falas provenientes

dos grupos focais.

4.4.3 Individuo como recurso

A tltima categoria final € a ‘Individuo Como Recurso’ que emergiu da comunhao entre
as categorias intermediarias ‘Riscos e Sacrificios’ e ‘Imagem Institucional’. Aqui o sujeito ¢é
entendido ndo apenas como um ator que estd envolvido no processo de ensino/aprendizagem e
tem sua percepc¢ao de valor afetada quando ha um resultado, seja positivo ou negativo, seu papel
¢ muito mais ativo do que apenas um julgador de valor, ele ¢ um definidor. Sua relacdo com
toda a cadeia ¢ tdo importante quanto qualquer outro recurso que influencie o entendimento de
valor.

Esse entendimento ¢ demonstrado em Vargo e Lusch (2016) nas premissas
fundamentais 9 (Todos os atores sociais € econdomicos sao integradores de recursos), 10 (Valor
¢ sempre unicamente e fenomenologicamente determinado pelo beneficiado) e 11 (Cocriagao
de valor ¢ coordenado através de instituigdes geradas pelos atores e arranjos institucionais) que

reconhecem o papel integrativo de valor que o sujeito possui em toda a cadeia.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente dissertagcdo foi desenvolvida com o objetivo geral de analisar, sob a dtica da
Logica Dominante do Servigo, a perspectiva do valor no ensino. Para se alcancar o objetivo
foram realizadas cinco seg¢des de grupos focais com professores, alunos da graduagdo, pos-
graduacgdo e profissionais. Também foram estabelecidos objetivos especificos afim de auxiliar
a busca em responder o objetivo geral. Dentro dos objetivos especificos, o primeiro tinha como
intuito: (1) identificar as dimensdes existentes nas relacdes de valor no ensino/aprendizagem,
sendo atendido com as categorias iniciais: altruismo nas rela¢des sociais, influéncia de terceiros,
relacdo social, ambiente social, metodologias, sensacdo de prazer, entendimento de valor,
experiéncias vividas, flexibilidade, desafios existentes, infraestrutura da instituicdo, prego
despendido, qualificacdo pessoal, risco assumidos, sacrificios realizados, comportamento e
reputagdo da institui¢ao.

Cada categoria inicial mostra quais sdo os aspectos que os participantes encontram
dentro do ensino/aprendizagem, seja em um sala de aula, ambiente de trabalho ou até em
corredores de universidades publica e privadas. Todas esses recortes tematicos sao
externalizados como aspecto de valor, seja por lutarem para conquistar ou realizar algo, ou por
perceberem que todo o processo foi contruindo ¢ moldando suas atitudes e comportamento.
Essas categorias iniciais sdo aspectos da geragdo de valor do angulo dos respondentes.

No segundo objetivo especifico que ¢ (2) identificar quais sdo os aspectos que afetam a
percepc¢ao de valor no ensino, foi respondido com a criagdo das categorias intermediarias:
interagdo social, atmosfera social, dinamicidade do valor, relacdo custo/beneficio, riscos e
sacrificios e imagem Institucional, que mostra o que dentro dos aspectos identificados mexe
com a percep¢ao de valor das pessoas, alterando positavamente ou negativamente o valor no
ensino/aprendizagem. Esses sdo os principais fatores que mobilizam a contrugao de valor dentro
desse contexto com intera¢des ocorrendo a todo momento, avaliagdoes sendo feitas e refeitas
periodicamente ¢ sempre de uma forma complexa que se molda com o momento entre os
participantes e 0 momento que existe dentro do institui¢do.

Por fim o terceiro objetivo especifico que foi definido como: (3) identificar como o valor
¢ entendido nas relagdes de ensino/aprendizagem sob a otica da Logica Dominante do Servigo,
foi atingido com a criagdo das categorias finais: cocriacao de valor, agregacdo de valor e
individuo como recurso. Essas categorias abordam os axiomas e as presmissas fundamentais da
LDS de Vargo e Lusch (2016) exemplificando como o cocriagao de valor estd sempre presente,

mesmo quando os proprios participantes nao percebem como elementos externos, sejam a
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instituicdo, os colegas ou os professores juntamente com seu comportamento pessoal criam a
visdo que eles possuem sobre valor, agregando a cada elemento que possui algum nivel de
interacdo e transformando o individuo ndo em um recepitaculo acumulador de conhecimento,
mas sim em um recurso que ira transformar outras visdes ou percepgoes.

O estudo que teve como foco analisar, sob a dtica da Légica Dominante do Servigo, a
perspectiva do valor no ensino. Ao finalizar esse estudo, percebe-se que o valor € um processo
dinamico e complexo, rodeado de atores que influenciam direta ou indiretamente a percepgao
de valor. Ha muitos estudos que tentam delimitar os fatores que estdo envolvidos na cadeia de
valor, porém o olhar sist€émico no valor ainda ¢ algo pouco visto sejam em pesquisas que
buscam mensura-lo ou até mesmo dos sujeitos que ainda ndo enxergam com clareza todos os
aspectos que, por vezes, eles mesmos destacam sem realizar a ligacao entre outros fatores.

As implicagdes teoricas dessa pesquisa podem ajudar a difundir a Logica Dominante do
Servigo no campo de marketing como também em administragdo, pesquisadores que buscam
entender como o valor pode ser construido dentro da cadeia de valor em ambientes de ensino e
aprendizagens, podem utilizar os achados desse estudo para obter suporte tedrico e empirico
em seus trabalhos.

Além das implicacdes teodricas essa pesquisa também traz implicagdes praticas, com
seus resultados servindo de base qualitativa para uma possivel criagdo de uma nova escala que
possibilite a mensuracao do valor utilizando as premissas fundamentais e os axiomas da logica
dominante do servico. Uma outra implicacdo ¢ a possibilidade de professores identificarem os
aspectos que permeiam a percepcao de valor, no ensino para que consigam adaptar suas
metodologias a fim de otimizar um ganho na formacao dos discentes, nesse mesmo caminho os
profissionais em organizagdes que trabalhem com relagdes de ensino/aprendizagem podem
absorver os resultados aqui expostos para reconfigurar sua proposta de valor.

Uma limitagao desse estudo reside em terem sidos realizados grupos focais apenas com
alunos e professores de uma IES, outra limitacdo encontrada sdo os ambientes onde foram
realizados os grupos focais que prejudicaram as transcrigdes das falas, ocasionado por grandes
interferéncias externas, ma acustica nas salas utilizadas e resultando em perca de qualidade dos
audios. Outro fator limitador foi a grande dificuldade em que os alunos da graduacdo
apresentaram em entenderem a palavra valor, visto o nivel de subjetividade envolvida no
conceito, originando um maior tempo despendido no grupo em explicar para todos o que ¢ valor
sem se pensar na légica apenas do trade-off. Uma outra limitacdo encontrada foi a falta de
disponibilidades com professores e profissionais para empregar seu tempo em participar dos

grupos focais, como também permanecer durante toda a secdo previamente agendada com
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todos, recomenda-se que algum compromisso como esse seja realizado, com no minimo
quarenta e cinco dias de antecedéncias afim de evitar transtornos com as agendas conflitantes
de possiveis participantes.

Como sugestoes para futuras pesquisas recomenda-se replicar o estudo em outras IES,
com empresas que trabalhem com a relagdo de ensino/aprendizagens como, por exemplo,
consultorias e agéncias de publicidade. Também recomenda-se dar continuidade a pesquisa
buscando criar uma ferramenta de mensuracao de valor utilizando as premissas fundamentais

da Logica Dominante do Servico.
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APENDICE I - ROTEIRO DO GRUPO FOCAL

| ROTEIRO DO GRUPO FOCAL |

Buscando entender o significado de VALOR no contexto do ENSINO/APRENDIZAGEM.

1. O que vocé considera valor no contexto de ensino/aprendizagem?

2. Relate sobre sua experi€ncia no contexto educacional e como ela afeta sua percepgao de
valor no ensino.

3. Como seu comportamento afeta o desenvolvimento da sua aprendizagem em sala de aula?
4. Como outras pessoas te influenciaram no ensino? Cite um exemplo.

5. Como voce enxerga hoje o altruismo nas relagdes sociais, ndo apenas professor-aluno, no
ensino? Cite um exemplo.

6. Comente sobre a relagdo aluno/aluno e professor/aluno.

7. Como o ambiente social em sala pode contribuir ou prejudicar o processo de
aprendizagem? Cite um exemplo.

8. Considerando a estrutura fisica e estética, qual ¢ a relacdo que vocé€ vé com a qualidade ¢ a
eficiéncia no ensino?

9. Na sua opinido, o que torna o ensino prazeroso? Cite um exemplo.

10. Como a flexibilidade (disponibilidade do professor, plano de ensino, horarios
alternativos...) afeta a percepc¢ao de valor no processo de aprendizagem?

11. Quais os riscos (mé qualidade e empregabilidade) provenientes do ensino?

12. Quais os sacrificios (tempo dedicado e dinheiro) advindos do ensino?

13. Para voce, que resultados praticos do ensino sdo mais marcantes?

14. Quais as relagdes entre as experiéncias e qualificacdes na percepgao de valor no ensino?
15. Imagine que vocé tivesse que pagar uma mensalidade pelo mesmo servigo que vocé
recebe, vocé gostaria de ter mais beneficios?

16. Como a reputagdo do seu curso/IES reflete na sua dedicagdo no processo de

ensino/aprendizagem?



