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PINEIRO, Fabio da Silva. Cocriacido de valor no ensino superior: um estudo sobre a
relacdo entre a cocriacdo de valor, satisfagdo, lealdade e imagem da instituicao. 2020. 145f.
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RESUMO

A cocriacdo de valor vem sendo analisada pela academia de forma teodrica e empirica a quase
20 anos. Muitos académicos e profissionais se debrugaram sobre este assunto, justamente para
entender o aspecto relacional que vem modificando o mundo. A interagdo entre as Instituicdes
de Ensino Superior (IES) e os alunos se tornou um desafio na area. Neste trabalho, optou-se
por investigar o ambiente educacional com o intuito de compreender a relacdo entre a
cocriagdo de valor, satisfagdo, lealdade e imagem da institui¢do. Duas IES foram objeto deste
estudo, localizadas na regido sul do Rio Grande do Sul, a Universidade Federal do Rio
Grande (FURG) e a Faculdade de Tecnologia Senac Pelotas. O estudo contou com uma
amostra de 243 alunos distribuidos entre as duas instituicdes. A pesquisa indicou que, a
cocria¢do de valor em determinado momento, pode ser insuficiente para determinar um bom
relacionamento entre IES e académicos. Os resultados demonstram que a cocriacdo de valor
tem pouco poder de explicacdo sobre a satisfacdo, porém, essa premissa € estatisticamente
aceita, ou seja, a relacdo existe e € suportada. No que tange aos outros objetivos, os resultados
indicaram relagdo positiva e significativa entre a cocriagdo de valor, satisfacdo, lealdade e
imagem da institui¢do. Todas as relagdes abordadas foram suportadas estatisticamente. Os
resultados indicaram também, que 67% da imagem da instituicdo pode ser justificada pela
relagio entre a cocriagio de valor, satisfacio e a lealdade do aluno. E possivel afirmar que, a
cocriagdo de valor se tratada de forma isolada, pode ndo explicar de forma plena algumas
manifestagdes, porém, se combinada com outros constructos os resultados podem levar a
percepcdes positivas do aluno quanto a imagem que ele tem da instituicdo. Portanto, o0 modelo
proposto que analisa a cocriagdo de valor, permite identificar que as relagdes existentes entre
aluno e instituicdo de ensino superior precisam gerar valor, que, a combinagdo entre oS
constructos tem o intuito de melhorar o relacionamento entre as partes.

Palavras-chave: Cocriagdo de Valor; Satisfacdo; Lealdade; Imagem da Instituigdo.



PINEIRO, Fabio da Silva. Co-creation of value in higher education: a study on the
relationship between co-creation of value, satisfaction, loyalty and image of the institution.
2020. 145f. Dissertation. Master’s in administration (Graduate Program in Administration).
Federal University of Rio Grande, 2020.

ABSTRACT

Value co-creation has been analyzed by the academy in a theoretical and empirical way for
almost 20 years. Many academics and professionals have studied this subject, precisely to
understand the relational aspect that has been changing the world. The interaction between
Higher Education Institutions (HEIs) and students has become a challenge in the area. In this
work, we chose to investigate the educational environment in order to understand the
relationship between the co-creation of value, satisfaction, loyalty and image of the
institution. Two HEIs were the object of this study, a requirement in the southern region of
Rio Grande do Sul, the Federal University of Rio Grande (FURG) and the Senac Pelotas
Faculty of Technology. The study had a sample of 243 students distributed between the two
institutions. Research has indicated that a co-creation of value at a given time may be
insufficient to determine a good relationship between HEIs and academics. The results
demonstrate that the co-creation of value has little explanatory power on satisfaction,
however, this premise is statistically accepted, that is, the relationship exists and is supported.
Not with regard to the other objectives, the results indicated a positive and significant
relationship between the co-creation of value, satisfaction, loyalty and image of the
institution. All the relationships addressed were supported statistically. The results also
indicated that 67% of the institution's image can be justified by the relationship between the
co-creation of value, satisfaction and student loyalty. It is possible to affirm that the co-
creation of value if treated in isolation, may not fully explain some manifestations, however,
if combined with other constructs the results can lead to positive perceptions of the student
regarding the image he has of the institution. Therefore, the proposed model that analyzes a
co-creation of value, allows to identify which existing relationships between student and
higher education institution generate value, which, a combination between the constructs is
intended to improve the relationship between the parties.

Keywords: Value Co-creation; Satisfaction; Loyalty; Institution image.
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1 INTRODUCAO

As Instituicdes de Ensino Superior (IES), no Brasil, tem passado por vérias
transformagoes, as quais delimitam novos contextos do segmento. Do mesmo modo, a relagao
dos alunos com a academia também estd em constante mudanga.

Muitas inovagdes tém modificado a sociedade e o aspecto comportamental dos
estudantes, obrigando as instituicdes de ensino a adotar novas abordagens pedagdgicas no
intuito de melhorar o seu relacionamento com os alunos. Conforme Healey (2014), o
engajamento dos estudantes e dos colaboradores no processo de aprendizagem se torna uma
das questdes mais importantes que o ensino superior enfrentard no século XXI. Bovill (2014),
por sua vez, destaca que o envolvimento dos estudantes nas formulagdes dos novos curriculos
torna-os atores cada vez mais ativos tanto da sua propria aprendizagem, quanto dos outros
alunos envolvidos no processo.

A interagdo, com efeito, comeca a ser estudada por varios pesquisadores. O
entendimento de que esse processo pode ser cocriativo modifica as formas de envolvimento
entre os individuos e as organizagdes. Neste sentido, Prahalad e Ramaswamy (2000) destacam
o aumento das relagdes cocriativas. Dentro desta perspectiva, o estudo do planejamento
curricular inovador e a participagdo ativa dos estudantes nos processos de cocriagdo de valor
motiva o estudo dentro da academia. Barnett ¢ Coate (2004), por exemplo, ja pontuavam
sobre os aspectos inovadores do planejamento curricular. Recentemente, Foroudi, Yu, Gupta
e Foroudi (2019) destacaram a importancia dos processos de criagao de valor, nos quais a
relevancia estd justamente na experiéncia € no envolvimento que o aluno tem com a
instituicao nesse novo contexto educacional.

Atualmente, as IES manifestam grande interesse no futuro dos novos ingressantes que
preencherdo as vagas no mercado, de modo que a relevancia mercantilista comeca a ser
testada. De acordo com Arum e Roksa (2011), as experiéncias académicas do aluno ndo
necessariamente fornecem habilidades que o impulsionardo no mercado de trabalho. Os
autores pontuam que parte da dificuldade encontrada pelos estudantes estd nas constantes
distragdes que envolvem a socializacdo académica e o emprego de culturas institucionais que
colocam o aprendizado em planos menos priorizados, reforcando assim a mercantilizagdo da
educagao.

As IES, portanto, estdo inseridas em um ambiente de desafios, no qual, novos
comportamentos surgem aumentando a complexidade das estratégias que permeiam o bom

funcionamento dos estabelecimentos de ensino. A cocriagdo de valor surge com a premissa de
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estimular um novo contexto de comportamento dentro das organizagdes; o valor proposto
pelas empresas, por exemplo, passa por transformagdes, surgindo da colaboragdo entre
empresa e cliente. Assim sendo, a mudanga permite que o cliente, o consumidor ou o usuario
do servigo seja um cocriador de valor. O aspecto experiencial comeca a pautar de forma
enfatica todas as relagdes de interacdo entre cliente e empresa (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2000; 2004b).

A experiéncia passa a ser um fator estratégico para as IES, nessa conjuntura, Bowden
e D’Alessandro (2011) expressam a importancia do valor percebido, da satisfagdo e,
consequentemente, da lealdade na experiéncia positiva que o aluno pode ter com a institui¢ao.
Os autores encontram subsidios importantes que destacam o valor das interagdes no ambito da
cocriacao de valor.

Além da satisfacdo e da lealdade, outro constructo comeca a ser discutido dentro do
contexto educacional; a imagem surge como um principio importante nas relagdes entre
instituicdo e aluno. Schlesinger, Cervera e Pérez-Cabatero (2017) conseguem relacionar de
forma positiva os trés constructos, destacando que aumentar a satisfagdo pode trazer impactos
positivos na lealdade e que medir e entender realmente a imagem da instituicdo de ensino
pode projetar estratégias competitivas relevantes para o segmento.

Conhecer o aluno se torna um fator complexo e desafiante, os provedores de servigo
precisam expandir suas perspectivas com o intuito de conhecer cada vez mais quem realmente
¢ impactado pelo servigo. Heinonen, Strandvik, Mickelsson, Edvardsson, Sundstrom e
Andersson (2010) destacam também a importancia desse conhecimento como base
fundamental e essencial para nortear as estratégias. Portanto, o estimulo que se teve ao longo
dos anos de entender a cocriagdo de valor no ensino superior colaboram com a compreensao

das relagdes existentes entre instituicdo e aluno.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Diante desse cendrio desafiador em que se encontram as IES, emerge o seguinte
problema de pesquisa: qual a relagdo entre a cocriagcdo de valor, satisfacdo, lealdade e imagem

da instituicao nas [ES?
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1.2 OBJETIVO GERAL

O presente trabalho tem como objetivo geral compreender a relagdo entre a cocriagdo

de valor, satisfacdo, lealdade e imagem da institui¢do no ensino superior.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para tanto, alguns objetivos especificos devem ser definidos a fim de oferecer os
elementos que norteardo o desenvolvimento da investigagdo. Sao eles:

(a) Propor um modelo de anélise da cocriacdo de valor no ensino superior;

(b) Analisar a relagdo entre a cocriagdo de valor e a satisfacdo do estudante;

(c) Analisar a relagdo entre a cocriag@o de valor e imagem da instituicao;

(d) Analisar a relagdo entre a satisfacdo e a lealdade do aluno a instituicao;

(e) Analisar a relagdo entre lealdade do aluno e a imagem da instituicao;

(f) Testar modelo rival da relagdo entre a cocriacdo de valor, satisfacdo, lealdade e

imagem da institui¢ao.
Todos os objetivos especificos propostos buscam dar base para o contexto geral do

trabalho.

1.4 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

A interagdo entre os individuos tem se modificado durante os anos. Muitas
transformagdes aconteceram por causa dos avancos tecnologicos e da comunicagdo mundial.
A evolugdo das organizagdes seguiu no mesmo compasso, de maneira que modificagdes
estratégicas permearam todo seu contexto. As relacdes entre empresa e cliente ou cidadao e
institui¢do também se modificaram, tendo como fundamentagdao a melhoria das interagdes
entre as partes.

Muitos autores estudaram de forma tedrica e empirica a cocriagdo de valor,
consolidando os conceitos fundamentais do tema. Os contextos de engajamento, experiéncia,
valor da experiéncia, por exemplo, foram amplamente estudados (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2000, 2004b; VARGO; LUSCH, 2004; VARGO; MAGLIO; AKAKA,
2008; RAMASWAMY; OZCAN, 2014).

No entanto, quando a abordagem se volta para o ensino superior, Tsourela, Garifallos,
Dimitrios e Tarabanis (2015) destacam que os novos métodos educacionais estdo em fase

inicial. Nesse sentido, o redesenho dos métodos; a utilizagdo das tecnologias de forma
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assertiva; a quebra de paradigmas em relagdo as atividades dos orientadores educacionais; a
garantia de que o aluno, além do certificado, tenha a educag@o necessaria par se desenvolver;
a criacdo de uma vantagem competitiva por parte da instituicdo através das habilidades e
conhecimentos de todos os envolvidos no processo de cocriagdo; enfim, todos esses
elementos pontuam para um contexto moderno, no qual a participacdo de todos os envolvidos
alimenta um novo comportamento. Assim, a cocriagdo de valor torna-se parte de um processo
de transformac¢do educacional. O segmento de educagdo foi escolhido neste trabalho com o
intuito de entender o processo de cocriagdo de valor nas IES e como ele pode se relacionar
com a satisfacdo, lealdade, compreendendo também como isso impacta na imagem da
instituigao.

O ensino superior tem enfrentado muitos desafios. Segundo a Agéncia Brasil (2018),
6rgao que promove as informag¢des do governo, a evasdo dos cursos do ensino superior no
pais atingiu 30,1% na rede privada e 18,5% na rede publica no ano de 2016. Dias (2010)
apontava para um contexto de mercantilizagdo do ensino superior, fator que muitas vezes
afasta o aluno da instituicdo. O autor também destacava em seus estudos o aumento da evasdo
como sendo um dos fatores criticos para ensino superior no pais. Uncles (2018), por sua vez,
aponta para problemas que envolvem a educacdo voltada estrategicamente para as grandes
massas, ou seja, para uma educacio que nao se importa individualmente com o aluno, que nao
pensa na experiéncia e no valor das relagdes.

De acordo com Uncles (2018), os alunos comegaram a ver a instituicdo como uma
experiéncia total, onde todos os atributos que existem na universidade precisam ser pensados
cuidadosamente, assim como, as interagdes que envolvem o aluno. O autor ainda pontua que a
proposta de valor estd muito alinhada com a parceria que existe entre as partes, € ndo s6 com
o diploma que sera entregue no final do curso. Portanto, os desafios que se colocam diante das
IES sdo muitos. Nesse sentido, esta dissertacdo pretende examinar espagos ndo explorados por
outros trabalhos.

Uma caracteristica distinta que o trabalho pretende explorar, estd relacionada a
imagem da instituicdo. Muitos estudos identificam relagdes positivas entre a satisfacdo e a
lealdade no ambiente educacional, porém ndao exploram a imagem da instituicdo como
referéncia positiva nas futuras relagdes. Alguns autores apontam em seus trabalhos que a
satisfacdo do aluno esta diretamente relacionada a lealdade (HELGESEN; NESSET, 2007;
ROJAS-MENDEZ; VASQUEZ; KARA, 2009). Outros verificaram que existe uma conexao
positiva entre a cocriagcdo de valor e a satisfacio (CHAN; YIM; LAM, 2010; YIM; CHAN;

LAM, 2012). Giner e Rillo (2016) confirmaram que quanto maior for a satisfagdo do aluno,
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mais leal ele serd a institui¢do. Assim sendo, este trabalho pretende explorar o papel da
imagem da instituicdo no ambiente da cocriagdo de valor, seguindo o contexto de relagdo
estabelecida nos objetivos especificos. Desta forma, o estudo procurara apresentar um modelo
de analise da cocriacdo de valor no ensino superior, contendo o constructo imagem da
institui¢do, diferentemente de outros estudos (GINER; RILLO, 2016; MAXWELL-STUART;
TAHERI; PATERSON; GORMAN; JACKSON, 2016).

Outra caracteristica explorada sera a limitagao identificada por Dziewanowska (2018),
autor que pesquisou alunos somente do curso de Administragdo. Em contrapartida, este estudo
pretende ampliar a pesquisa para alunos de Administragdo, Ciéncias Econdmicas, Ciéncias
Contabeis, Tecnologo em Marketing e Processos Gerenciais. De acordo com o Conselho
Federal de Administracdo (2019) os cursos superiores de tecnologia sdo cursos de graduagao
uma das modalidades de nivel superior estabelecidas pelo art. 44 da Lei de Diretrizes e Bases
da Educagdo Nacional (LDB) possuindo assim, caracteristicas profissionalizantes, assim
como os cursos de bacharelado em Administrag@o. O trabalho segue um contexto de aplicacdo
somente em alunos de graduacdo, distinto do trabalho de Grillo et al. (2014) que explorou
alunos de pods-graduagdo e do artigo de Foroudi et al. (2019) que aplicou sua pesquisa em
alunos de graduacgdo e pds-graduagao.

O estudo pretende também fornecer subsidios para que as instituicdes alvo possam
tracar um planejamento académico e institucional que contemple a melhoria das relagdes e

interagdo entre aluno e instituigao.

1.5 ORGANIZACAO DO ESTUDO

O estudo encontra-se organizado da seguinte forma: apds esta introdu¢do, problema de
pesquisa, objetivo geral, objetivo especificos e justificativa, o capitulo dois onde estdo
apresentados a fundamentagdo teorica, que contempla os contextos do ensino superior, bem
como os constructos que direcionam o trabalho e suas conexdes com o ensino superior
(cocriacdo de valor, cocriagdo de valor no ensino superior, satisfacdo, lealdade e imagem da
instituicao) e também, o modelo conceitual e as respectivas hipdteses.

Na sequéncia, o capitulo trés expde o método, descritos da seguinte forma: método de
pesquisa, estrutura das institui¢cdes, populagdo, amostra, defini¢do conceitual e de mensuragao
dos constructos do modelo proposto. O quarto capitulo contempla as analises de resultado,
onde, se encontra a validacdo de contetido (juizes académicos), pré-teste quantitativo, teste

quantitativo, teste de hipoteses de pesquisa e testes do modelo rival. Por fim, a conclusdo
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apresenta a andlise do objetivo geral, andlise dos objetivos especificos, implicagdes teoricas
do estudo, implica¢des praticas do estudo, limitacdes do estudo e sugestdes de estudos

futuros. A figura 1 apresenta de forma estruturada o direcionamento desta dissertacao.

Contexto do trabalho, problema de pesquisa,
Capitulo 1 - Introdugio objetivo geral, objetivos especificos, justificativa
e organizagdo do estudo.

g

[ Ensino superior no Brasil, cocriagdo de valor,

Clpitulo 2- Fundamenthio cocnacao de valor no ensino superlor

tebrica satisfagao, lealdade, imagem da institui¢do,

modelo conceitual e desenvolvimento de

hipéteses.

g

Método de pesquisa, estrutura das m.mtwcoes
populagdo, amostra, validagao de ¢
das escalas (juizes académicos), defini¢ao

Capitulo 3 - Método

conceitual e de mensuragdo dos constructos
do modelo proposto, pré-teste e teste final

g

Capitulo 4 — Anilise dos { Etapa de pesqui. _- lidagdo de

(juizes académicos), pré-teste q
teste quammmvo teste das hipoteses de
pesquisa e teste do modelo rival.

resultados d.

4

Analise do objetivo geral, andlise dos
objetivos especificos, implicagées tedricas do
estudo, implicagées praticas do estudo,
limitagées do estudo e sugesties de estudos

Sfuturos.

Capitulo 5 - Conclusio

Figura 1 — Organizacdo do estudo.
Fonte: Proprio autor.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentagdo tedrica permitird, que os conceitos sejam explorados com o intuito
de subsidiar a pesquisa, as andlises e conclusdes posteriores. Neste capitulo, serd explorado
primeiramente o ensino superior no Brasil, de forma subsequente a abordagem se volta para a
cocriacdo de valor, cocriagdo de valor no ensino superior, satisfagdo, lealdade e por fim, a

imagem da instituicao.

2.1 ENSINO SUPERIOR NO BRASIL

Se comparado a alguns paises mais desenvolvidos, o Brasil possui uma estrutura de
ensino muito jovem. De acordo com Durham (2003), uma das caracteristicas do ensino
superior no Brasil ¢ justamente o carater tardio. Segundo a autora, em 1808 as instituicdes de
ensino foram criadas. Conforme Cunha (2007), entre 1891 e 1910 foram geradas 27 escolas
superiores, porém, s6 na década de 30 as universidades comecaram a se consolidar no pais.
Durham (2003) destaca que alguns setores da sociedade se organizaram para constituir
universidades com o intuito de ndo serem apenas instituicdes de ensino, mas sobretudo
centros de saber “desinteressados”, como se afirmava na época.

Durham (2003) destaca que uma ampla reforma do sistema de ensino superior
aconteceu. O intuito era justamente formar grandes universidades que desempenhassem as
ciéncias basicas, pesquisas e a formacao de profissionais qualificados. A autora aborda que o
modelo era semelhante ao do sistema italiano, com inspiragdes provenientes dos Estados
Unidos.

Na década de 1950 nasceram duas instituicdes-chave para o processo de formacao de
pesquisadores e professores: a Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal do Ensino
Superior (CAPES) e o Conselho Nacional de Pesquisa Cientifica e Tecnoldgica (CNPq).
Durham (2003) refor¢a que, desde entdo, a pesquisa se intensifica com o intuito de fortalecer
0 ensino superior no pais.

Durham (2003) relata ainda que o ensino superior no Brasil continuou crescendo de
forma lenta até 1960, época em que foi criada uma rede de universidades federais. Segundo a
autora, de 1946 a 1960, foram criadas 18 universidades publicas e 10 particulares. Aquela
época, as universidades publicas ja comecaram a ndo conseguir atender a demanda existente,

gerando um colapso do ensino superior no pais.
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Prado e Earp (2003) afirmam que a expressdo “milagre econdomico” foi usado pela
primeira vez na Alemanha Ocidental, proveniente da rdpida recuperacdo do pais apds
Segunda Guerra Mundial. Os autores relatam que a expressdo foi utilizada pelo Japao na
década de 60 e pelo Brasil nos anos 70, onde também foi utilizada a expressdo “milagre
brasileiro”. Durham (2003) evidencia que essa prosperidade beneficiou justamente as classes
médias, que cresceram impulsionando a demanda por acesso ao ensino superior. Segundo a
autora, a participagdo privada também cresceu, sendo capaz de absorver uma demanda
excedente. A autora afirma que o ensino superior privado se tornou um excelente negocio, de
modo que as instituigdes privadas passaram a adotar estratégias de preco baixo atrelado a
menores exigéncias académicas.

Nas décadas de 80 e 90 o sistema de ensino no Brasil comecou a estabelecer novas
tendéncias. De acordo com Velloso (2004), o numero de cursos de pods-graduagdo stricto
sensu no pais subiu expressivamente. Paralelamente a isso, Macedo, Trevisan, Trevisan e
Macedo (2005) assinalam que entre 2000 e 2005 o niimero de IES chegou a expressiva marca
de 2.260 em atividade. Segundo Velloso (2004), houve um momento em que se formaram 23
mil mestres e 8 mil doutores, com um grupo de estudantes que beirava a 110 mil. A grande
maioria dos professores que se formavam nesses cursos trabalhavam diretamente em
instituicdes publicas.

Martins (2009) destaca que, indiscutivelmente, as instituicdes de ensino privado
cresceram de forma acelerada apods a década de 90. O autor salienta que de 1990 a 2002, a
demanda por educacdo superior aumentou de forma gradativa e, devido a retracdo das vagas
na rede federal, a absor¢ao dessa demanda foi realizada pelas institui¢cdes privadas.

Quando o governo mudou, em 2003, a politica educacional, possibilitou novos
reflexos na educagdo. De acordo com Martins (2009), a intensdo de fortalecer o ensino
publico comecou a se estabelecer. Com efeito, foram implantadas algumas praticas e agdes
para reverter as situacdes adversas do passado. Naquele ano o or¢amento foi recuperado,
houve implantagdo de novas unidades, contratacdo de novos docentes e funcionarios, bem
como foi estipulado pelo governo federal um reajuste de salarios.

Em 2004, também foram estabelecidas algumas estratégias para democratizar o acesso
e a permanéncia dos alunos nas IES. Martins (2009) frisa que embora tenha sido fruto de
varias criticas, o governo criou o Programa Universidade para todos (PROUNI), justamente
para melhorar as condi¢des de entrada dos estudantes no contexto académico. O autor destaca
também, que em 2007, o governo federal instituiu o Programa de Apoio aos planos de

reestruturacao e expansao das Universidades Federais (REUNI), com o intuito de aumentar a
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qualidade dos cursos de ensino superior, bem como melhorar o aproveitamento das estruturas
fisicas e rever a arquitetura académica.

Embora tenham tido apoio federal, as institui¢des publicas continuaram enfrentando
varios problemas de ordem estrutural e institucional. Durham (2003) aborda que
paralelamente as poucas iniciativas de se desenvolver das institui¢des publicas, as institui¢cdes
privadas comegaram a crescer exponencialmente atendendo uma demanda expressiva do
publico académico. A autora destaca também, que por consequéncia da falta de estrutura das
institui¢des publicas, as institui¢des privadas cresceram em um mercado muito lucrativo.

Conforme Dias (2010), em 2007, do montante de IES no Brasil, 89% eram privadas,
sendo que nos ultimos anos o sistema cresceu por conta do desenvolvimento dos cursos de
tecnologia e educagdo a distancia. Segundo o autor, o mercado de ensino superior brasileiro se
expandiu com reflexos negativos. Mesmo com o crescimento do numero de vagas, apenas
52,5% das vagas totais foram ocupadas pelos estudantes em 2007. Atrelado a isso, uma taxa
altissima de evasdo comegou a ser destacada no segmento.

Corroborando com os estudos de Dias (2010), Bergamo, Farah e Giuliani (2007)
salientam que o ingresso do aluno no ensino superior ndo garante que ele tenha sucesso na
conclusdo de seus estudos. Os autores ainda pontuam que se comparado com os indices
brasileiros, os Estados Unidos registram menos da metade da porcentagem de evasdo
registrada no Brasil.

Dias (2010) aponta alguns motivos que geram a evasdo dos estudantes do ensino
superior: a baixa qualidade do ensino nas formagdes de base; a precariza¢do das estruturas
fisicas; o grande contingente de professores improvisados e sem formacgdo adequada ao
magistério superior; a desigualdade nas mais variadas regides do pais. Todos esses fatores,
dentre outros, levam a um conjunto de situacdes que resultam num quadro de desafios e
problemas que o segmento precisa enfrentar nas proximas décadas.

Paralelamente aos problemas de evasdo, o pais enfrenta a mercantilizagdo do ensino
superior. Dias (2010) destaca que inumeras IES ha muito tempo tratam o estudante como
cliente, seguindo a logica do mercado que busca gerar lucro. O autor aponta que a
competitividade, o custo-beneficio, a escalabilidade de vendas e outros quesitos
mercadoldgicos surgem como objetivo fundamental das estratégias de crescimento. O
estudante passou a ser considerado um consumidor, suas necessidades passaram a ser
supridas, bem como seus desejos por obter um certificado de graduacdo que o coloca em uma
situacdo atraente no mercado. Dias (2010) ressalta que o objetivo do estudante ¢ o titulo ou o

diploma que lhe dara condi¢des de competir no mercado de trabalho, de modo que a énfase ¢
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atribuida ao certificado de conclusdo e ndo as competéncias técnicas adquiridas ao longo do
curso.

A heterogeneidade e a globalizagdo que atingem ndo apenas as institui¢des de ensino,
mas também os estudantes, t€ém transformado o contexto do segmento. Segundo Uncles
(2018), a perspectiva de um acesso mais amplo as IES do mundo inteiro aumentou a disputa
no mercado da educacdo. Paralelo a isso, o autor destaca que muitos estudantes percebem que
estdo sendo tratados como numeros, o que prejudica consideravelmente as relagdes entre
instituicao e aluno.

Nesse novo contexto, o aluno percebe as mudancas globais e comega a entender que o
ensino superior ¢ uma experiéncia plena. Uncles (2018) salienta que o universo de atividades
que envolve a educacgdo tercidria pode ser capaz de influenciar de forma expressiva as acdes
dos estudantes. O autor acentua que a prestagdo personalizada dos servicos educacionais ¢é
mais evidente, de modo que diferentes metodologias atreladas a diferentes resultados
esperados possibilita uma nova formatacdo académica. Com efeito, o estudante tem mais
possibilidade de estudar e concluir seus estudos.

Uncles (2018) sustenta ainda que o aprendizado ativo pode possibilitar um maior
envolvimento do aluno com a instituicdo. As aulas passivas e extremamente formais passaram
a ser predominantemente interativas e flexiveis. O autor destaca que o ensino superior esta
sendo preparado para atender um novo tipo de aluno, contexto no qual o valor pode ser
percebido em variados tipos de interacao.

O aspecto contemporaneo mostra que O ensino superior se tornou um mecanismo
dentro de um sistema muito mais amplo. Segundo Magalhdes (2006), os interesses
econdmicos e politicos se fixaram dentro das estruturas educacionais, desviando assim, os
objetivos basicos que a educacdo superior buscou ao longo dos anos. De acordo com
Dollinger, Lodge e Coates (2018), a educacdo em nenhum momento foi um produto
independente. A interagdo entre o aluno e a institui¢ao de forma cocriada sempre teve como
base o relacionamento. Segundo Dollinger et al. (2018), aplicar e identificar a cocriagdo em
alguns tipos de organizagdo pode ser uma tarefa dificil. De forma semelhante, Prahalad e
Ramaswamy (2004b) ja apontavam para tal dificuldade.

Portanto, Rieckmann (2012) defende que o ensino superior tera a obrigacdo de
promover a capacidade de analisar os sistemas sociais, economicos e politicos, do contexto no
qual estd inserido. Assim, a necessidade de oferecer uma formag¢do mais ampla e

multidisciplinar que possibilite ao aluno as capacidades necessérias para se desenvolver no
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mercado, surge como um desafio nessa nova formatagdo académica, na qual o aluno se torna

parte operante do contexto estratégico da institui¢ao.

2.2 COCRIACAO DE VALOR

No inicio do século XXI, novos contextos organizacionais surgiram, modificando todo
o cenario mercadoldgico. As organizacdes perceberam que a forma de oferecer valor para seu
publico se tornou um diferencial perante a concorréncia. Neste cenario, a experiéncia
comegou a ser a base das relagdes e firmou novas composicdes estratégicas (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004a; VARGO; MAGLIO; AKAKA, 2008).

A expressao “cocria¢do” foi apresentada pela primeira vez na década de 1990, quando
Kambil, Friesen e Sundaram (1999) perceberam que a interagdo entre cliente e empresa
comecava a mudar radicalmente. Posteriormente, em 2000, um artigo intitulado “Co-opting
customer competence” foi desenvolvido por Coimbatore Krishnarao Prahalad e Venkat
Ramaswamy, no ambito das dimensdes do marketing e da gestdo, dando os primeiros
direcionamentos que ampliaram o tema.

Prahalad e Ramaswamy (2000) comegaram abordando a mudang¢a no comportamento
dos clientes. Os autores identificaram que a participagcdo do consumidor dentro das estruturas
organizacionais estava mudando, de maneira que o cliente se tornava cada vez mais um
cocriador. Os autores pontuaram ainda a utilizacdo das competéncias do cliente, o
gerenciamento das experiéncias personalizadas, a estrutura de clientes como concorrentes e a
preparacdo da organizagdo para entender a competéncia do cliente na nova economia.
Posteriormente, no livro “The Future of Competition: Co-Creating Unique Value With
Customers”, Prahalad e Ramaswamy (2004a) analisaram os elementos basicos da cocriagdo,
que se configuram no didlogo, acesso, avaliagdo do risco e transparéncia, elementos esses
definidos pelos autores com a sigla DART (Dialogue, Access, Risk Assessment e

Transparency), caracterizados na figura 2.



27

Dialogo

Transparéncia Cocriagao de Valor Acesso

Avaliacao
do Risco

Figura 2 — Modelo DART.
Fonte: Prahalad e Ramaswamy (2004b).

De acordo com Prahalad e Ramaswamy (2002) o didlogo assume um significado de
compartilhamento entre empresa e cliente, segundo os autores o didlogo oferece aos
consumidores mais oportunidades de adicionar sua visdo de valor no processo de cocriagao.
Ja no que se refere ao acesso, Prahalad e Ramaswamy (2002) colocam essa perspectiva como
desejavel para os consumidores e pode trazer consequentemente muitos lucros para as
empresas, ampliando a visdo de mercados potenciais. No que tange a redugdo de risco, os
autores colocam que, o envolvimento do cliente nas experiéncias de cocriacdo podem
aumentar a responsabilidade pelo gerenciamento das exposi¢des ao risco, paralelamente a
isso, as empresas revelam mais informagdes sobre os riscos que os produtos e servicos podem
apresentar, com o intuito de estreitar o relacionamento. Por fim, a transparéncia ¢ discutida
por Prahalad e Ramaswamy (2002) indicando a importancia desse fator dentro das condi¢des
de cocriagao.

Uma transformagdo da relagdo entre os consumidores e as empresas comega a
modificar o mercado, Prahalad ¢ Ramaswamy (2004b) abordam que a cocriagdo estimula o
mercado para um didlogo entre o consumidor, a empresa, as comunidades de consumo e as

redes de empresas. Na figura 3, esse processo ¢ demonstrado com clareza:
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DE PARA

Um Caminho;
Empresa para o consumidor;
Controlado por empresa;

Dois Caminhos;
Consumidor para empresa;
Consumidor para consumidor;
Os consumidores sao “presas" Consumidores podem “‘cagar";

Escolha = comprar / ndo Consumidor quer/pode impor
comprar; sua visao de escolha;
Segmentos firmes e metas dos Consumidores quer/tem poder
consumidores; os consumidores para coconstruir uma experiéncia
devem “caber nas ofertas™ da personalizada em torno de si,
empresa. com a empresa como ambiente
de experiéncia.

Figura 3 — Transformac¢ao do Relacionamento entre Empresas ¢ Consumidores.
Fonte: adaptado de Prahalad e Ramaswamy (2004b).

De acordo com Prahalad e Ramaswamy (2004b) as empresas podem envolver melhor
os clientes como colaboradores, quando acontece a estruturagdao de processos que envolvem a
transparéncia, avaliacdo de risco, acesso e didlogo o contexto estratégico pode permitir
experiéncias incontestaveis de cocriagdo, o quadro 1 apresenta o processo de migracdo para a

experiéncia de cocriagao.

MUDANCA TRADICIONAL EXPERIENCIA DE COCRIACAO

Quadro 1 — Migrando para experiéncia de cocriagao.
Fonte: adaptado de Prahalad e Ramaswamy (2004b).
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E importante destacar que a visdo de Prahalad e Ramaswamy (2004b) sobre cocriagdo
¢ muito clara, os autores desenvolveram um quadro no qual ¢ abordado o que a cocriagdo “¢”,
€ 0 que a cocriacdo ndo “€¢”. Os autores ainda pontuam, que as interagdes de alta qualidade
possibilitam que um cliente individual co-crie de forma tUnica, experiéncias com a empresa,
proporcionando assim, novas fontes de vantagem competitiva, essa abordagem ¢ demonstrada

no quadro 2 onde Prahalad e Ramaswamy (2004b) denominam como o conceito de cocriagao.

O QUE NAO E COCRIACAO 0 QUE E COCRIACAO

Quadro 2 — O conceito de cocriagao.
Fonte: adaptado de Prahalad e Ramaswamy (2004b).

Os estudos que conceituaram e comegaram a estruturar as bases tedricas da cocriagdo
também forneceram subsidios para alguns autores conceituar, o quadro 3 apresenta alguns

conceitos de cocriagdo desenvolvido por outros autores.
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Autores

Conceito

Zwass (2010)

Cocriagdo ¢ a participagdo dos consumidores, juntamente com o0s
produtores, na cria¢do de valor no mercado.

OHern e Rindfleisch (2010)

A cocriacao ¢ uma atividade colaborativa de desenvolvimento de
novos produtos, na qual os consumidores contribuem ativamente e
selecionam varios elementos de uma nova oferta de produtos.

Ind e Coates (2013)

A cocriagdo deve ser vista como um processo que oferece uma
oportunidade para a interagdo continua, em que a organiza¢do esta
disposta a compartilhar seu mundo com partes interessadas externas e
pode gerar troca de insight que pode ser derivado do engajamento
entre as partes.

Ramaswamy e Ozcan (2014)

Cocriagdo ¢ a criagdo e evolugdo de valor em conjunto com
stakeholders, intensificadas e desempenhadas por meio de plataformas
de engajamento, virtualizadas e concebidas a partir de ecossistemas de
competéncia e geradas e incorporadas em dominios de experiéncias,
ampliando a riqueza, a prosperidade e o bem-estar.

Arnold (2017)

A cocriagdo significa incluir partes interessadas bem selecionadas, por
exemplo, clientes ou fornecedores, no processo de inovagdo de forma
direcionada.

Quadro 3 — Conceito de cocriacdo desenvolvido por outros autores.

Fonte: Proprio autor.

E importante destacar, que a teoria também permeou outras contextualizacdes que

ampliaram a esséncia do tema, no quadro 4, a cocriagdo se amplia em abordagens amplamente

discutidas.
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Autores

Constructo

Relacao teorica entre: cocriacio e outros
constructos

Normann e Ramirez (1993)

Co-produgao

A coprodugdo, assim como a cocriagdo
estruturada por Prahalad ¢ Ramaswamy (2004b),
abrange os fornecedores, parceiros de negocio,
aliados e clientes.

Etgar (2008)

Co-produgao

Desenvolvimento de estruturas motivacionais que
induzem os consumidores a participar da
coproducgdo. Concomitante com as teorias de
Prahalad ¢ Ramaswamy (2004b) que cria um
ambiente de experiéncia em que os consumidores
possam ter um didlogo ativo com a empresa
construindo experiéncias.

Sanders e Stappers (2008)

Co-design

Os autores destacam que o co-design ¢ um
exemplo especifico de cocriagdo, indicando uma
criatividade coletiva a medida que ela € posta ao
longo de todo o processo de design.

Payne, Storbacka e Frow (2008)

Co-desenvolvimento

Os autores aprofundaram o tema correlacionando
o envolvimento do cliente em todas as etapas do
desenvolvimento dos produtos ou servigos. Para
Prahalad e Ramaswamy (2004b) o cliente faz
parte de todo o processo construindo sua
experiéncia.

O’Hern e Rindfleisch (2010)

Co-design

Segundo os autores um grupo de clientes
influencia no projeto que a empresa esta
desenvolvendo. Prahalad e Ramaswamy (2004b)
coloca que na cocriag@o, o cliente pode construir
sua propria experiéncia, impactando assim, na
estrutura do projeto que a empresa esta
desenvolvendo.

Chathoth, Altinay, Harrington,
Okumus e Chan (2013)

Co-produgao

Percebem a continuidade da co-produgdo para a
cocriagao.

Quadro 4 — Relagao teorica entre:

Fonte: Proprio autor.

cocriacao e outros constructos.

Prahalad e Ramaswamy (2004a) comegaram a ver o mercado como um espago de

experiéncias potenciais de cocriagdo, no qual, o individuo tem a opcdo de pagar pelas suas

experiéncias de acordo com suas restricdes e escolhas individuais. Os autores resumem no

quadro 5 os principais pontos de partidas desse aspecto, salientando o mercado como um

forum.
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O MERCADO COM UM ALVO 0O MERCADO COMO UM FORUM

Quadro 5 — O mercado como um alvo para as ofertas da empresa versus o mercado como um férum
para experiéncias de cocriagao.
Fonte: adaptado de Prahalad ¢ Ramaswamy (2004a).

Desta forma, a empresa comeca a entender que aumentando as ofertas,
proporcionando eficiéncia, individualizando suas a¢des e envolvendo os clientes de forma
engajada, a criagdo de valor surge como uma conjuntura estratégica (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004b). O valor foi amplamente estudado por varios pesquisadores, alguns

focaram o valor no individuo e outros no mercado. O quadro 6 demonstra tais distingdes.
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Autores

Individuo

Mercado

Contexto teorico

Smith (1996)
Primeira
publicacio em
1776'

O autor explicava com dois significados diferentes, o
primeiro como “valor de uso” que qualifica a utilidade de
um determinado objeto e, o “valor de troca”, que se
determina pelo poder de compra que um determinado objeto
possui sobre outros produtos.

Say (1821)

O valor que as pessoas concedem as coisas tem como
primeira abordagem o uso que delas podem fazer, o autor
salienta, que o valor das coisas estd diretamente relacionado
ao uso das mesmas, portanto, criar objetos de utilidade ¢
criar riqueza, uma vez que, a utilidade desses objetos ¢ fonte
inicial do real motivo de seu valor.

Jevons e
Menger (1983)

Os autores destacavam, que o valor s6 existe na consciéncia
das pessoas que estdo envolvidas em atividades econdmicas,
que se desenvolve também, sobre a importancia dos bens de
que dispde para a preservacdo da sua vida e
consequentemente do seu bem-estar.

Porter (1986)

Desenhava uma estrutura que se intitulava “cadeia de valor”,
na qual o consumidor estava fora de todo o processo de
criagdo de valor, sendo que tudo era formatado
estrategicamente dentro da empresa e langado para o cliente.

Vargo e Lusch
(2008)

Comegam a estruturar uma nova logica dentro do contexto
de valor, o servico passa a ser dominante em uma logica
completamente diferente, tendo o valor como um processo
interativo, considerado em um contexto relacional, sendo
determinado pelo beneficiario do servigo, totalmente
orientado para o cliente.

Vargo, Maglio e
Akaka (2008)

Os autores pontuavam, que o valor se relaciona diretamente
com a utilizagdo de objetos tangiveis e intangiveis, de modo
que sua esséncia esta inteiramente ligada ao uso e nao a
criagdo.

Quadro 6 — Valor com o foco no individuo e valor com foco no mercado.

Fonte: Proprio autor.

Prahalad e Ramaswamy (2004a) frisavam também, na mesma perspectiva, que o

sistema economico tradicional, entendia que a empresa era o agente principal na formagao de

valor, através de seus produtos e servicos, sendo assim, o valor comeca a ser extraido da

relagdo e interacdo entre a empresa e o cliente. Na figura 4, a troca de valor esta no centro das

relagdes, porém, a empresa estd como fonte de valor e o cliente por sua vez, encontra-se

estatico no processo.

' SMITH, Adam. An inquiry into the nature and causes of the wealth of nations: volume one.
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Interacao empresa-consumidor:

(1) Interagao € olocus daextragao de valoreconomico da empresa (e consumidor);
(2) Interagao ¢ abase da expenéncia do consumidor.

O cliente:
demandaalvo
da empresa

O mercado: troca de valor
(produto e servigo)

O mercado € separado do processo de criacao de valor

Figura 4 — Conceito tradicional do mercado.
Fonte: Prahalad ¢ Ramaswamy (2004b).

Portanto, quando o valor comega a se estruturar dentro de uma perspectiva de criacao,
Ramaswamy e Ozcan (2014) abordam 3 sentidos fundamentais que orientam as novas
perspectivas de cocriacdo de valor, no que tange a criacdo de valor como paradigma, os
autores destacam, como ¢ criada a construcdo intensiva de valor, através das plataformas de
engajamento, como ¢ enquadrada a natureza real do valor dentro de dominios dialdgicos e,
por fim, o aprofundamento das fontes virtuais de valor, emergindo de ecossistemas inclusivos.

De acordo com Payne e Frow (2005), o processo de criacdo de valor transforma o
desenvolvimento da estratégia em programas que extraem e entregam valor. Payne et al.
(2008) ainda pontuam que, o processo de cocriacdo de valor possui trés elementos
importantes, que sdo: a relagdo empresa e consumidor, onde, os clientes gerenciam suas
atividades, ou seja, o processo de criacdo de valor dos clientes ¢ estruturado por ele. Ja no
contexto empresa para empresa, 0s processos utilizados para gerenciar e se relacionar com os
fornecedores sdo estruturados por ambas. O segundo elemento que Payne et al. (2008)
colocam, na criacdo de valor dos provedores, que eles utilizam alguns processos, recursos ¢
praticas com o intuito de gerenciar os negodcios e as relacdes com clientes e de mais
stakeholders. No ultimo elemento, os autores apontam que nos processos interativos as
praticas de interacdo precisam ser gerenciadas com o intuito de proporcionar uma experiéncia
de cocriagdo bem-sucedida.

Os processos destacados por Payne et al. (2008) constituem a base estrutural de um

modelo, onde a natureza da cocriagdo proporciona novas perspectivas para a gestdo do
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processo de cocriacao de valor. A figura 5 expde os processos principais abordados por Payne

et al. (2008), onde o cliente, o provedor e a interagdo, compde as bases do conceito.

Aprendizagemdo Cliente

i) <

Experiéncia de Relacionamento

Processo do
Cliente

Emog¢do Cognigdo Comportamento

Processo de
Interagao

Oportunidadesd . Implementacio &
po - Bes Planejamento P o ¢
cocriacdo Métricas

Cocriagao & Experiénciade Relagdo de Design

Aprendizagem da Empresa

Processo do
Provedor

Figura 5 — Estrutura conceitual para o processo de criag@o de valor.
Fonte: Payne ef al. (2008).

A estrutura desenhada por Payne et al. (2008) explica um conjunto interconectado de
processos e a natureza desdobrada da cocriagdo. Os diferentes encontros entre cliente e
fornecedor propostos pelos autores ocorrem como resultado de seus respectivos processos de
cocriacdo de valor. Payne et al. (2008) explicam que as setas que apontam nas duas dire¢des
destacam a natureza interativa dos encontros. Ja as setas entre os processos do cliente e o
aprendizado do cliente apontam que o cliente se envolve em um processo de aprendizado, que
tem como base, o fruto das experiéncias que o cliente tem ao longo dos relacionamentos com
a empresa.

De acordo com Payne et al. (2008) o aprendizado do cliente ¢ importante nas
atividades de cocriagdo de valor com o provedor, ou seja, as setas que entre processos do
provedor e aprendizado da empresa indicam que quanto mais o provedor apreender sobre o
cliente, mais oportunidades na experiéncia de relagdo de design e cocriacdo surgem no
processo.

Outra questdo importante ¢ aquela desenvolvida por Brodie, Hollebeek, Juri¢ e Ili¢

(2011), os quais destacam o envolvimento do cliente com a empresa. Segundo os autores, esse
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envolvimento ¢ um estado psicologico que ocorre em razdo das experiéncias de interagdo e
cocriagdo. A seu ver, o contexto das experiéncias gera diferentes niveis de envolvimento
podendo existir um processo dindmico e interativo dentro de interagdes que cocriam valor.
Ampliando os estudos, Thomke e Von Hippel (2002) afirmam que as empresas precisam
renovar seus modelos de negocio e seu gerenciamento, bem como remodelar seus
relacionamentos. O cliente inovador precisa de lugares onde o valor ¢ cocriado de forma
individualizada (THOMKE; VON HIPPEL, 2002; VON HIPPEL, 2005).

No mesmo contexto, Clauss, Kesting e Naskrent (2019) também pontuam que os
provedores de servigo que estdo envolvidos em um novo modelo de negdcio assumem um
comportamento mais intenso de cocriacdo de valor. Os autores argumentam que a novidade e
a renovacdao podem ser importantes para sustentar relacionamentos atraentes. Portanto, o
envolvimento e a compreensdo das pessoas que sdo envolvidas no processo de modificagdo
do negbcio podem favorecer os aspectos que permeiam a cocriagdo de valor.

Nessa mesma perspectiva, Saarijarvi, Kannan e Kuusela (2013) defendem que para
aumentar a compreensdo, ¢ essencial entender para quem o valor ¢ cocriado, ou seja, qual
valor existe para o cliente e para a empresa. Os autores pontuam que outro entendimento
precisa ser esclarecido: que tipo de valor ¢ cocriado. Concomitante com as teorias de
Saarijérvi et al. (2013), Alves, Fernandes e Raposo (2016) afirmam que as empresas nao
podem oferecer s6 o valor, de modo que a proposta de valor deve se relacionar com o cliente
ativo, o qual tem de participar como cocriador de valor.

Saarijérvi et al. (2013) destacam ainda que ¢ preciso definir os atores e os recursos
envolvidos no processo de cocriagdo de valor. Os autores entendem que diferentes recursos,
tais como empresa-cliente, redes e sistemas estdo integrados ao processo de cocriagdo de
valor. A seu ver, a criacdo se refere ao processo de integragdo de diferentes recursos para
diferentes atores que atualizam seu potencial valor.

Ind e Coates (2013) defendem também, que a cocriagdo de valor ndo ¢ apenas uma
técnica de pesquisa alternativa ou um modo de criar valor através da aceitagdo das habilidades
criativas dos individuos. Cova e Salle (2008), por sua vez, identificaram que a cocriacdo de
valor se destina a fornecer solugdes para a organizagdo. Ind e Coates (2013) argumentam que
as organizagdes precisam ver a cocriacdo como um processo que oferece a oportunidade de
interacdo continua, no qual a disposicdo em compartilhar seu ambiente com todas as partes
interessadas possa gerar uma percep¢do positiva oriunda do relacionamento. Portanto, ao
longo dos anos, alguns autores conceituaram sobre a cocria¢do de valor, algumas defini¢des

sdo apresentadas no quadro 7.
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Autores Definicoes

A cocriagdio de valor envolve interagdes personalizadas,
significativas e sensiveis a um consumidor especifico. A experiéncia
de cocriagdo (ndo a oferta) é a base do valor Unico de cada
individuo.

Prahalad e Ramaswamy (2004c¢)

A cocria¢do de valor envolve o fornecedor criando proposi¢des de
Payne, Storbacka e Frow (2008) valor superiores com os clientes, determinando o valor quando um
bem ou servigo é consumido.

. A cocriagdo de valor exige inerentemente a participagdo de mais de
Vargo, Maglio e Akaka (2008) um sistema de servigo, e ¢ através da integragdo e aplicagdo dos
recursos disponibilizados, através da troca que o valor ¢ criado.

. A cocriagdo de valor s6 pode ocorrer se ocorrerem interagoes entre a
Gronroos (2011) empresa € o cliente. Se ndo houver interagdes diretas, nenhuma
cocriacgao de valor € possivel.

A cocriagdo de valor necessariamente segue estruturas sociais e
ocorre nos sistemas sociais em que os atores (clientes e empresas)
adotam certas posi¢des e papéis sociais a medida que interagem e
reproduzem estruturas sociais.

Edvardsson, Tronvoll e Gruber (2011)

A cocriagdo de valor envolve o cliente como um beneficio obtido
com a integragdo de recursos por meio de atividades e interacdes
com colaboradores na rede de atendimento ao cliente, ou seja, ¢ um
processo abrangente e multipartidario, incluindo a empresa focal e
potencialmente outras empresas voltadas para o mercado.

Mccoll-Kennedy, Vargo, Dagger,
Sweeney e Kasteren (2012)

A cocriacdo de valor como uma avaliagdo dos atores em relagdo a
Busser e Shulga (2018) importancia do servico, ou seja, avaliam o que € contribuido e o que
¢ realizado por meio de colaboragdo.

Quadro 7 — Estruturas conceituais que definem a cocriacao de valor.
Fonte: Proprio autor.

Quando a cocriagdo de valor se funde ao ensino superior, as complexidades que
envolvem o valor, a logica do servico dominante e outras contextualizacdes (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004a; VARGO; LUSCH, 2004) sdo direcionadas estrategicamente para
um conjunto de teorias interessantes que diferenciam o tema em analise.

Brambrilla (2016) contextualiza em seus estudos que alguns estudantes estdo
motivados apenas por um certificado. Se as circunstancias de relacionamento sdo simplistas, a
colaboragdo teoria e pratica estabelecida nas relagdes pela cocriagdo de valor (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004a; VARGO; LUSCH, 2004; PAYNE; FROW 2005; GRONROOS;
RAVALD, 2011; VARGO et al. 2008) difere totalmente do desejo final de uma boa parte dos
alunos pesquisados por Brambrilla (2016).

O modelo tradicional de ensino, no qual os alunos aprendem sentados, ouvindo os
professores, memorizando conteudos e realizando atividades avaliativas difere dos estudos de
Athanasiou (2007), que atribui énfase ao desenvolvimento da aprendizagem colaborativa, em
que o estudante estd completamente inserido em todos os processos educacionais, se tornando
um agente ativo e participativo. O autor destaca também que a autonomia do aluno ¢

importante para melhorar o aprendizado.




38

Muitas institui¢cdes de ensino superior estdo direcionadas inteiramente para o mercado.
Van Fleet (1995) constatou que o direcionamento principal de uma instituicdo de ensino
precisa ser completamente voltado para atender as necessidades do aluno, antes de pensar em
uma educacdo profissional. Judson e Taylor (2014) apontam para aprendizagem, como um
dos reais beneficios que o aluno identifica no aspecto educacional.

Judson e Taylor (2014) concluem que a concep¢do de educagdo a qual permeia as
atividades dos professores precisa ser dimensionada para toda a vida e, ndo para uma simples
oportunidade de mercado extremamente imediatista. Bowden e D’Alessandro (2011)
destacam que as experiéncias educacionais se sobrepdem aos métodos simplistas, de modo
que as aulas informativas e as entregas funcionalistas sdo o fator preponderante. Yeo (2009)
contribui afirmando que a experiéncia de desenvolvimento abrange os contextos dentro e fora
da sala de aula, onde as relagdes sdo impactadas pelas agdes em conjunto.

Na mesma perspectiva, corroborando com os estudos de Van Fleet (1995), Chung e
Mclarney (2000) ja enfatizavam que o ensino ¢ um encontro de servigos, ou seja, a instituicao
precisa alinhar muitas atividades para concretizar o ensino em sala de aula. Van Fleet (1995)
ainda pontua que os estudantes sdo o grupo mais importante e precisam ser atendidos com
prioridade.

Young (2005) argumentou em seus estudos que o envolvimento dos estudantes em seu
proprio processo de aprendizagem promove uma melhoria na adaptacdo no que tange ao
mercado de trabalho. O autor pontua que o desempenho motivacional também aumenta
quando os alunos percebem que tem controle sobre suas performances e entendem que sdo
competentes no que estdo realizando.

Quando os professores entendem que a motivacdo do aluno estd nas atividades
propostas em sala de aula e também no envolvimento deste nos processos educacionais, a
motivagdo intrinseca se torna presente em todo o processo (YOUNG, 2005). Nos estudos de
Young (2005), a motivagdo intrinseca esta no desenvolvimento de professores que apoiam a
autonomia e a iniciativa do aluno, bem diferente dos contextos em que os professores buscam
apenas as conformidades das atividades realizadas em sala de aula.

Quando a conjuntura se volta para as formatagdes tradicionais de sala de aula, onde o
ensino precisa se reformular, Debnath, Tandon e Pointer (2007) afirmam que o ensino
ministrado por um instrutor ¢ composto de uma estrutura limitada, bem controlado, porém, o
aprendizado que estd centrado especificamente no aluno sendo responsivo e personalizado,

compreende um aspecto mais atualizado para as novas complexidades educacionais.
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Em um exemplo claro, os professores fornecem informagdes cognitivas e emocionais
para os alunos, que as recebem e interagem de forma aplicada, em um recorte especifico.
Bowden e D’Alessandro (2011) formatam a teoria como sendo um servigo didatico e
bidirecional. Os autores destacam que as formas compartilhadas de intera¢do se destacam
como uma cocriagdo da propria experiéncia. De acordo com os autores, a ultima década se
destaca por apresentar um interesse constante em compreender e gerenciar a experiéncia do
aluno. A seu ver, as IES buscam oferecer experiéncias de alta qualidade para manterem-se
vivas dentro do segmento desejado.

A cocriagdo busca a melhor estrutura de valor para os interessados, tanto nas
concepgoes do presente, quanto nas projecdes de futuro (PRAHALAD; RAMASWAMY,
2004a; PAYNE; FROW, 2005; VARGO; MAGLIO; AKAKA, 2008; GRONROOS;
RAVALD, 2011).

Assim sendo, a proxima etapa se caracteriza, pela apresentagdo da cocriagdo de valor
no ensino superior, ou seja, elementos mais especificos sdo tratados com o intuito de

compreender a cocriagdo de valor nessa area especifica.

2.3 COCRIACAO DE VALOR NO ENSINO SUPERIOR

Na década de 1970, as experiéncias académicas comecaram a ser estudadas no ensino
superior. Spady (1971) percebeu que a satisfagdo do aluno tinha liga¢des diretas com as
experiéncias vividas no ambiente académico. De acordo com o autor, os alunos que
interagiam no sistema académico e social assumiam um compromisso com a IES, impactando
também na satisfagdo. Em 1980, surgem certos principios que comecam a orientar as
diretrizes da academia. Chickering e Gamson (1987) identificaram que muitas criticas se
direcionavam para o ensino superior, por isso, algumas pesquisas foram realizadas no intuito
de encontrar orientagdes que direcionassem esse ensino para boas praticas.

Nesse sentido, os estudos de Chickering e Gamson (1987) revelaram sete praticas que
foram desenvolvidas para o ensino superior com o intuito de melhorar o ambiente académico:
incentivar o contato entre estudantes e professores; desenvolver reciprocidade e cooperagdo
entre os discentes; incentivar a aprendizagem ativa; fornecer feedback imediato; enfatizar o
tempo na tarefa; comunicar altas expectativas; respeitar diversos talentos e formas de
apreender.

Posto isto, Kuh (2003) destaca que décadas de estudos mostraram que o ensino

superior aplicou praticas educacionais eficazes. No entanto, o autor pontua que a facilidade da
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implementagdo dessas praticas se deu pela intensidade e envolvimento do aluno com a
instituicdo. Zhao e Kuh (2004) também identificaram que a participacdo em alguma
comunidade de aprendizado, em que o conhecimento e a responsabilidade sdo compartilhados
entre os académicos, esté relacionada ao sucesso do aluno e as suas percepgdes em relacio a
instituicdo. Os estudantes que estdo envolvidos entre si, com os professores e com as
atividades da IES, no geral, logram de resultados académicos e sociais mais positivos
(ASTIN, 1984; UMBACH; WAWRZYNSKI, 2005; HEALEY, 2014).

Alguns estudiosos encontraram argumentos que permitiram que a cocriagdo de valor
se desenvolvesse como ciéncia no ambiente educacional. Young (2005), por exemplo, ja
identificava em seus estudos em universidades publicas que as estratégias utilizadas em sala
de aula afetavam diretamente a motivacdo e o aprendizado do aluno. Bowden e D’ Alessandro
(2011), por sua vez, evidenciavam as interagdes sociais dentro de sala de aula, destacando que
o valor social das relagcdes. Os autores verificaram outro ponto interessante, isto &, que a
utilizagdo da tecnologia no ambiente educacional serve como suporte para facilitar o
relacionamento, melhorando a experiéncia do aluno. Concomitante com os achados no que se
refere a tecnologia, os autores destacam que a interacdo social feita de forma tradicional em
sala de aula ocupa um espaco de destaque na educagdo, permitindo que o relacionamento
entre instituicdo e aluno melhore de forma consideravel.

No mesmo contexto, Grillo et al. (2014) estudaram a influéncia social dentro de
universidades privadas, constatando que o aluno que assume um comportamento mais
participativo se encontra mais favoravel a contribuir com ag¢des praticas dentro de sala de
aula. Nessa conjuntura, o envolvimento do aluno comega a ser estudado e relacionado a
outros constructos, como a satisfagao.

No entanto, Navarro-Garcia, Peris-Ortiz ¢ Rueda-Armengot (2015) salientam que a
cocriagdo de valor estava sendo pouco explorada dentro das IES. Os autores discorrem sobre
a importancia da metodologia, realcando a geragdo de valor gerada pelo processo interativo
entre alunos e instituicdo. A seu ver, na cocriagdo de valor os alunos interagem com os
professores, podendo, assim, adaptar os conteudos aos seus objetivos, trabalhar com os
materiais que lhes interessam, com o objetivo de melhorar a experiéncia académica. Do
mesmo modo, os autores também descobriram que a cocriagdo de valor pode influenciar na
melhoria das competéncias instrumentais, interpessoais e sistémicas do aluno,
consequentemente, aumentando os niveis globais de satisfagdo. Desse modo, no ensino
superior, a cocriagdo ¢ um exercicio amplo, no qual, ndo sé a universidade, mas também os

estudantes, os educadores e os publicos que recebem o conhecimento e participam do
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processo (BRAMBILLA; DAMACENA, 2012; TSOURELA; GARIFALLOS; DIMITRIOS;
TARABANIS, 2015).

Elsharnouby (2015) pesquisou 379 alunos, de sete faculdades diferentes, constatando
uma forte relacdo entre a satisfacdo e o comportamento de participacdo dos estudantes, ou
seja, o nivel mais alto de satisfacdo aumentard significativamente a intensdo de participacdo
dentro da IES. Portanto, a satisfagdo passa a ser relacionada com o comportamento de
cocriagcdo de valor, abrindo assim, um leque de discussdes que ampliam os conhecimentos
cientificos a respeito do assunto (ELSHARNOUBY, 2015).

Maxwell-Stuart ef al. (2016) também analisaram a relagdo que existe entre a cocriacao
e a satisfacdo, em um estudo que envolveu mais de 900 alunos. Os autores perceberam que a
satisfacdo dos estudantes ¢ influenciada positivamente pela cocriacdo, ou seja, os métodos
utilizados para ao apoio e a participag@o ativa na cocriagdo aumentam os niveis de satisfacao
do aluno. Portanto, a interacdo entre a instituicdo e o académico, bem como agdes que
permeiam a tomada de decisdo e o envolvimento na busca de solu¢des de problemas,
propiciam a existéncia de um ambiente de cocriacdo, que automaticamente influéncia de
forma relevante na satisfagdo (MAXWELL-STUART; TAHERI; PATERSON; GORMAN;
JACKSON, 2016).

Outro estudo que também identificou a importancia da relagdo entre a satisfacdo e a
cocriagdo, foi o de Pantoja Diaz, Ribes-Giner e Perello-Marin (2016). Os autores destacam
que os estudantes valorizam de forma significativa a comunicacdo como percursora da
cocriagdo, o que se faz refletir sobre uma mudanga de foco, na qual a participagdo pode ser
considerada um dos fatores relevantes para a cocriagdo, porém, nao o Unico.

Giner e Rillo (2016), por sua vez, perceberam a existéncia de outro constructo que
precisava ser estudado, além da satisfagdo: a lealdade. Os autores verificaram que o processo
de cocriagdo contribui de forma significativa ndo so para a satisfacdo, mas também para a
lealdade, que ¢ impactada de forma consideravel. Logo, Giner e Rillo (2016) se preocuparam
em apresentar seus estudos fornecendo dados estatisticos da relacdo entre cocriagdo,
satisfacdo e lealdade. Os autores identificaram um fato, isto ¢, que o comportamento de
cocriagdo do aluno direciona para niveis mais altos de satisfagcdo, elevando automaticamente
também os niveis de lealdade. Giner e Rillo (2016) deixam claro que ¢ preciso um trabalho
mutuo entre institui¢do e aluno, pois, ambos precisam trabalhar lado a lado para melhorar a
experiéncia cocriativa. Dollinger, Lodge e Coates (2018), por sua vez, destacam que a
cocriacdo de valor pode fornecer um valor mituo para os estudantes e a IES. A discussdo

atinge um grau de complexidade mais profundo, quando esses autores sinalizam para um
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futuro bem proximo, no qual os estudantes poderdo escolher as instituigdes que transmitam a
melhor proposi¢@o de valor pessoal.

Dziewanowska (2018) pesquisou sobre as atitudes dos estudantes do ensino superior
em relacdo a cocriagdo de valor e suas possiveis consequéncias na experiéncia académica. A
seu ver, os alunos se concentram em varios aspectos da experiéncia na academia, por
exemplo, a autora identificou que para um determinado grupo, a principal fonte de valor sdo
outros alunos e o relacionamento com eles. Ja para outro grupo pesquisado, Dziewanowska
(2018) encontrou evidéncias de que o processo de aprendizagem e os estudos realizados
individualmente fazem parte de um contexto positivo na sua experiéncia.

Dziewanowska (2018) também identificou outro grupo de estudantes que sdo bem
instruidos sobre como a organizacdo funciona e se sentem no controle de seu processo
educacional. A autora sustenta que a complexidade que envolve o comportamento de
cocriagdo envolve varios fatores, como por exemplo: anos de estudos, ciclo de estudos e
status profissional. Defende ainda que muitos estudantes trabalhavam enquanto desenvolviam
suas atividades académicas, o que levou a constatagdo de que o trabalho pode afetar a
participag@o ativa do aluno no comportamento de cocriagdo de valor. Dollinger, Lodge e
Coates (2018) destacam, por seu turno, que a cocriagdao de valor permite que as institui¢des e
os alunos trabalhem juntos para melhorar a experiéncia do aluno, aumentando assim a
capacidade do estudante de atuar como parceiro da instituicdo, produzindo uma proposta de
valor em conjunto.

Outro aspecto importante a ser destacado ¢ a contribui¢do da cocriacdo de valor na
imagem e na reputacdo da IES. Na década de 1990, LeBlanc e Nguyen (1999) conseguiram
perceber a importancia do envolvimento do aluno com a instituicdo, bem como que o
aumento dessa relagdo pode fortalecer a imagem da IES. Concomitante com os estudos de
LeBlanc e Nguyen (1999), Berdibayeva et al. (2014) verificam que a reputacdo ¢ um
elemento importante na concep¢do de uma imagem positiva para a institui¢ao.

No avangar do debate, os estudos empiricos comecam a se direcionar para outros
caminhos. Schlesinger, Cervera e Iniesta (2015), por exemplo, chamaram a aten¢do para a
importancia de outras varidveis. Os autores constataram que existe uma relagdo entre as
variaveis que poderia explicar o comportamento de lealdade. Descobriram também que as
intencdes de lealdade comportamental sdo estabelecidas ndo apenas pela satisfacdo, mas
também por outros elementos que fazem parte dessa construcdo, quais sejam: nivel de
identificacdo com a instituicdo, a imagem percebida e a interagdo entre aluno e professor. A

lealdade também passa a ser explicada pelo comprometimento e a participacdo do aluno na
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cocriacdo. Encinas Orozco e Cavazos Arroyo (2017) pesquisaram 484 alunos do ensino
superior e verificaram que a IES tem uma responsabilidade ativa nos estimulos que levam o
estudante a ter um envolvimento maior com a instituigdo. No mesmo contexto, Foroudi et al.
(2019), alguns anos depois, perceberam que o comportamento de cocriagdo de valor se torna
importante para as institui¢des criarem uma marca que remeta a uma imagem positiva e uma
reputacao consideravel dentro do segmento.

Como anteriormente ja tinha sido apontado por Tsourela et al. (2015), as devidas
adaptacdes do ensino superior a novos métodos educacionais ainda estdo em fase inicial.
Nesse sentido, o redesenho dos métodos; a utilizagdo das tecnologias de forma assertiva; a
quebra de paradigmas em relagdo as atividades dos orientadores educacionais; a garantia de
que o aluno, além do certificado, tenha a educagdo necessaria para se desenvolver; a criagdo
de uma vantagem competitiva por parte da instituicao através das habilidade e conhecimentos
de todos os envolvidos no processo de cocriagdo; enfim, todos esses elementos pontuam para
um novo contexto, no qual a participacdo de todos os envolvidos alimenta um novo
comportamento. Assim, a cocriacdo de valor torna-se parte de um processo de transformacao
educacional.

O contexto tedrico que foi exposto at¢é o momento, fornecerd subsidios para o
desenvolvimento de um modelo de analise de cocriagdo de valor, onde, a satisfagdo, lealdade

e imagem da institui¢do fardo parte e serdo discutidos teoricamente na sequéncia do trabalho.

2.4 SATISFACAO

A satisfacdo vem sendo estudada ao longo dos anos. Os economistas foram os
primeiros a abordar o tema no inicio do século XX, Evrard (1993 apud ROSSI; SLONGO,
1998) identificou que na década de 1970 comegou a surgir um movimento importante sobre o
assunto. Na década de 1980, Churchil e Surprenant (1982) também encontraram indicios de
um aprofundamento nos estudos que envolviam a satisfacgao.

De acordo com Churchil e Surprenant (1982), um dos primeiros estudos que forneceu
informagdes empiricas sobre o nivel de satisfagdo dos consumidores para formulagdo de
politicas, foi no Ministério de Agricultura dos Estados Unidos da América. Churchil e
Surprenant (1982) ainda pontuavam, que apoOs esses primeiros estudos, muitas sustentagdes
tedricas foram propostas com o intuito de examinar os antecedentes da satisfagdo e
desenvolver medidas para significar o constructo. Na década de 1980 a preocupagdo em

entender os antecedentes da satisfagdo e suas possiveis manifestacdes que resultavam em
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comportamentos, come¢aram a se solidificar como teoria, portanto, as pesquisas sobre
satisfagdo aumentaram de forma abrupta nessa época (DAY; HUNT, 1983).

Segundo Peterson e Wilson (1992) entre as décadas de 1970 e 1980 mais de 15.000
artigos académicos e gerenciais foram publicados sobre o assunto, sendo um constructo
adotado por varios profissionais e académicos, que tinham como objetivo orientar as
organizagdes. Outro fato curioso que Peterson e Wilson (1992) descobriram, que nessa época,
90% das empresas utilizavam a satisfagdo nos orientadores estratégicos, especificamente na
missdo, onde, a orientagdo fundamental era satisfazer os clientes.

Na década de 1980 os estudos relativos a insatisfacdo comecam a surgir também,
Singh (1988) por sua vez, comegou a estudar o comportamento pos-venda e, identificou
consequéncias das reclamacdes dos consumidores, um efeito ainda pouco estudado na época.
Ao longo da década, estudos sobre os desejos que orientam o consumidor, assim como, 0s
atributos relacionados e a experiéncia foram preponderantes para entender a satisfacdo,
delimitando assim, que a satisfagdo envolve avaliacdo e que, essa avaliacdo ¢ resultado de um
processo de comparacdo (WESTBROOK; REILLY, 1983; CADOTTE; WOODRUFF;
JENKINS, 1987).

Nos anos de 1990 aparecem novas abordagens sobre a satisfacdo, enquanto alguns
estudiosos estdo envolvidos em conceituar a satisfagdo, as empresas estavam preocupadas em
medir e encontrar subsidios para estruturar suas estratégias. Anderson, Fornell e Lehmann
(1994) pesquisaram sobre os questionamentos que existiam entre a satisfacdo do cliente e os
retornos econdmicos, o0s autores perceberam que as empresas que satisfazem
consideravelmente seu cliente, obtinham lucros escalonados, ou seja, quanto mais se satisfaz
o cliente, maiores lucros a empresa obtém, portanto, estudos sobre a satisfagdo comegaram a
ser efetivados em delineamentos que capacitaram algumas estratégias da época. Anderson et
al. (1994) frisavam que, as empresas que se concentram em aumentar a satisfagdo do cliente,
automaticamente aumentam seus fluxos de caixa, portanto, os recursos destinados para
melhorar a satisfacdo do cliente devem ser apresentados como investimento e ndo como uma
despesa.

Neste mesmo periodo, a satisfacdo aparece na literatura como um constructo a ser
medido. Conforme Dutka (1994 apud WOODRUFF, 1997), o processo de medicdo da
satisfacdo do cliente pode ser um elemento estratégico, porém, apenas algumas empresas
mediram de forma rigorosa a satisfacdo dos clientes, portanto, tais medi¢cdes precisam estar

incorporadas na estrutura da empresa, com a finalidade de alcangar melhores resultados. Além
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de medido, a satisfacdo se estrutura como conceito ao longo dos anos, no quadro 8 algumas

defini¢des sdo exploradas.

Autores Definicoes

A satisfagdo ¢ um resultado da compra e uso resultante da
compara¢do do comprador com as recompensas e os custos da
Churchill e Surprenant (1982) compra em relag@o as consequéncias previstas. Operacionalmente, a
satisfacdo ¢ semelhante a atitude, pois pode ser avaliada como a
soma das satisfacdes com os varios atributos do produto ou servigo.

A satisfagdo pode ser definida, como a resposta do consumidor a
avaliacdo da discrepancia percebida entre as expectativas anteriores
ou alguma outra norma de desempenho real do produto como
percebido apds seu consumo.

Tse e Wilton (1988)

Satisfagdo é a resposta positiva do consumidor. E um julgamento de
um recurso de produto/servigo, ou o proprio produto ou servigo,
Oliver (1997) forneceu (ou esta fornecendo) em um nivel agradavel de satisfagao
relacionada ao consumo, incluindo niveis de preenchimento
insuficiente ou excessivo.

A satisfacdo reflete os julgamentos comparativos de uma pessoa
Kotler e Keller (2013) sobre o desempenho percebido de um produto em relagdo as suas
expectativas.

A satisfacdo ¢ definida como o grau em que um produto atende ou

Tl Gl (L) excede as expectativas do cliente sobre o produto.

Quadro 8 — Defini¢des de satisfacao.
Fonte: Proprio autor.

Com o passar dos anos, a complexidade envolvendo a satisfagdo aumentou, contentar
o cliente se tornou uma tarefa extremamente dificil por conta de todo um aparato tecnoldgico
e comportamental que mudou a sociedade ao longo dos anos. Portanto, os anos p6s 2000
foram marcantes para a sociedade, os clientes se tornaram mais informados, as expectativas
aumentaram em relacdo aos produtos e servigos, € seus direcionamentos com relagdo aos
gastos se tornou mais especifico (HOFFMAN; BATESON, 2016).

Hoffman e Bateson (2016) destacam que, as empresas nao podem ser ingénuas
esperando que os clientes reclamem dos seus produtos e servigos, para posteriormente tracar
estratégias de correcdo, os autores salientam, que a maneira desse cliente se manifestar de
forma insatisfeita ¢ justamente indo para concorréncia. Dentro desse mesmo contexto
Hoffman e Bateson (2016) revelam também, que essa manifestacdo se baseia no que muitos
profissionais de mercado afirmam como sendo um modelo de desconfirmagdo de
expectativas, ou seja, as percepgdes € expectativas ndo sdo iguais, ocasionando
comportamentos que podem distanciar o relacionamento entre empresa e cliente. Por outro
lado, Hoffman e Bateson (2016) apontam que a satisfacdo ¢ justamente o contrario, as
percepcoes dos clientes correspondem totalmente as expectativas projetadas. Oliver (1997)

salienta que a desconfirmacdo positiva pode ultrapassar positivamente a expectativa inicial,
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proporcionando assim, uma satisfacdo além do esperado. A satisfagdo se resume a um
processo psicoldgico, seja resultante de julgamentos répidos ou de consumo por longos
periodos (OLIVER, 1997).

Outra caracteristica interessante que Oliver (1997) destaca, s3o julgamentos
intermediarios de satisfacdo, onde, por exemplo, quando estudantes sdo questionados sobre a
sua satisfagdo académica, ou seja, o questionamento se estabelece no periodo intermedidrio a
sua conclusdo, mais especificamente apontado pelo autor, apos o segundo ano de um curso de
quatro anos.

Dentro das estruturas da cocriacdo de valor, onde a interagdo se tornou estratégico
para as empresas, a satisfacdo comecou a ser tratada de forma especial, Vargo e Lusch (2004)
indicavam que o objetivo das empresas era alcancar a satisfacdo do cliente, ou seja, criar um
cliente satisfeito, porque, segundo os autores, mesmo os clientes que ndo compram, tendem e
querem estar satisfeitos com a relagdo. Concomitante com as ideias de Vargo e Lusch (2004),
Grissemann e Stokburger-Sauer (2012) afirmam que muitas vezes a satisfagdo estd no
desenvolvimento do servigo ¢ ndo so na satisfagdo como resultado.

No que tange ao ambiente educacional, Pantoja Diaz et al. (2016) identificaram que
existe uma relagdo forte entre a cocriagdo e a satisfagdo. Giner e Rillo (2016) por exemplo,
encontraram evidéncias de que a cocriagdo tem um impacto positivo na satisfagdo, ou seja,
alunos que cocriam com a institui¢do de ensino alcancam niveis mais altos de satisfagao.
Maxwell-Stuart et al. (2016), por sua vez, também encontraram indicios de que a satisfagdo
do aluno ¢ influenciada pela cocriagdo, isto é, quando o aluno participa ativamente das
decisdes e se envolve na busca de solugdes de problemas, esse envolvimento influencia
positivamente a satisfacdo.

Marzo-Navarro, Pedraja-Iglesias e Pilar Rivera-Torres (2005) descobriram também
que quando os alunos estdo satisfeitos, a probabilidade se matricularem em outros cursos ¢
maior; além disso, o grau de influéncia em outros estudantes também se torna um fator
relevante. Os niveis de satisfacdo sdo refletidos nos comentarios positivos que os alunos
fazem, gerando assim uma imagem positiva para a instituicio (MARZO-NAVARRO et al.,
2005).

Outros elementos também fazem parte do contexto de satisfagdo na educacdo. Ali et
al. (2016) ressaltam em seus estudos que a qualidade do servigo influencia na satisfagdo do
aluno. Foroudi et al. (2019), por seu turno, argumentam que um dos elementos que produzem
uma reputagdo positiva da instituicdo ¢ justamente a satisfagdo, sendo ela conduzida por agao

de cocriagdo de valor. De acordo com Foroudi et al. (2019), os comportamentos cocriativos
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sdo importantes para instituicdo, uma vez que quando os alunos participam das agdes de
cocriagdo de valor, a tendéncia ¢ que tenham uma atitude positiva em relacdo a instituicao,
consequentemente, tornam-se mais satisfeitos e comprometidos.

Dando sequéncia ao préoximo constructo que serd explorado, Schlesinger et al. (2017)
apontam para outra perspectiva, na qual, a satisfacdio de um aluno se torna um dos mais
importantes antecedentes da lealdade. Os autores destacam que as institui¢des de ensino
superior precisam focar em esfor¢os que aumentem a satisfacdo do aluno com o intuito de
alcangar resultados positivos na lealdade. Ainda pontuam, que existem evidéncias de que a
lealdade do aluno ¢ um produto da satisfacdo, confianga, imagem e valores compartilhados.
Ao concentrar-se em precedentes de lealdade, as instituicdes de ensino superior podem
alinhar seu planejamento, estrutura organizacional e procedimentos com o intuito de

aprimorar os relacionamentos (SCHLESINGER; CERVERA; PEREZ-CABANERO, 2017).

2.5 LEALDADE

Assim como os estudos que envolveram a satisfagdo, a lealdade também se solidificou
como teoria na década de 1970. Jacoby e Kyner (1973) ressaltam que, se a lealdade fosse um
evento aleatorio, ndo seria alvo de tanta investigagdo cientifica. Ja Oliver (1997) destaca que a
lealdade envolvia um comportamento de compra de forma repetida e que os modelos eram
utilizados justamente para entender esse comportamento. Portanto, alguns estudos se
estruturam ao longo dos anos e direcionaram a compreensao acerca da lealdade. No quadro 9,

algumas defini¢des sdo exploradas.

Autores Definicoes

A lealdade ¢ um compromisso profundamente arraigado de recomprar um
produto/servigo preferido consistentemente no futuro, causando assim, compras
repetitivas da mesma marca, apesar das influéncias situacionais e dos esfor¢os
de marketing terem o potencial de causar um comportamento de mudanca.

Oliver (1999)

Vickery, Droge, Stank, A lealdade ¢ o compromisso de longo prazo com a recompra, envolvendo uma
Goldsby e Markland (2004) | atitude favoravel em relacdo ao vendedor e a negociagdes repetidas.

Rauyruen e Miller (2007) O nivel de ligagdes pswologlcas do cliente e defesa de atitudes em relagdo ao
prestador/fornecedor de servicos.

. . O apego geral do comprador ou o profundo compromisso com um produto,
g O D) servico, marca ou organizagao.

Quadro 9 — Defini¢oes de lealdade.
Fonte: Proprio autor.
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Segundo Oliver (1999), a satisfagdo ¢ um elemento necessario na formagdo da
lealdade, sendo que essa relacdo ja vem sendo estudada a muito tempo na academia
(LABARBERA; MAZURSKY, 1983; BLOEMER; KASPER, 1995, FORNELL; JOHNSON;
ANDERSON; CHA; BRYANT, 1996; OLIVER, 1997; OLIVER, 1999). No entanto, Oliver
(1999) questiona a satisfagdo como sendo um elemento explicativo da lealdade. Para o autor,
a satisfacdo pode ser um elemento importante, porém, sozinha, pode ndo explicar a lealdade.
Andreassen e Lindestad (1998) também aprofundam o tema, ao contrario do observado por
outros autores (BITNER, 1990; HOMBURG; GIERING, 2001; LARAN; ESPINOZA, 2004;
HARRIS; GOODE, 2004; BRASIL, 2006; TORRES-MORAGA; VASQUEZ-PARRAGA;
ZAMORA-GONZALEZ, 2008) a satisfagdo ndo ¢ o principal elemento que leva a lealdade. O
estudo dos autores também desafia as descobertas da teoria da desconfirmagdes (OLIVER,
1997, HOFFMAN; BATESON, 2016) que predizem a satisfacdo como principal caminho
para a lealdade do cliente.

Hoffman e Bateson (2016) destacam que a lealdade ndo ¢ meramente uma relagdo
comercial com a empresa. A seu ver, elementos emocionais também fazem parte dessa
ligacdo. Jacoby e Kyner (1973), por sua vez, separam as definicdes psicoldgicas das
definicdes comportamentais. Para os autores, a repeti¢do das transacdes executadas com uma
empresa nao estabelece necessariamente a lealdade do individuo. Os atores verificaram que a
lealdade e a repeticdo de compra sdo fendmenos funcionalmente diferentes. Oliver (1997), no
entanto, argumenta que os consumidores podem se tornar leais a cada fase de um
relacionamento ativo, ou seja, a lealdade segue primeiramente um sentido cognitivo, depois
um sentido afetivo, conativo, para no final apresentar-se de maneira comportamental. O
modelo de lealdade apresentado por Oliver (1997) se desenvolve em quatro estidgios e expde

algumas vulnerabilidades que sdo expostas no quadro 10.
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Estagio Vulnerabilidades

Melhores recursos ou precos competitivos reais ou imaginados por meio de
comunicagdo (por exemplo, publicidade) e experiéncia indireta ou pessoal.
Deterioragdo nas caracteristicas da marca ou no prego. Procura de variedade e
experimentac¢do voluntaria.

Cognitivo

Insatisfagdo cognitiva induzida. Apreciagdo aprimorada de marcas competitivas,
Afetivo talvez transmitida por meio de imagens e associagdo. Procura de variedade e
experimentacdo voluntaria. Deterioragdo de desempenho.

Mensagens competitivas contra argumentativas persuasivas. Avaliacdo induzida
Conativo (por exemplo, cupons, amostragem, promogdes no ponto de compra). Deterioracao
de desempenho.

Indisponibilidade induzida (por exemplo, elevadores de estoque - compra de todo o
Acao inventario do produto de um concorrente de um comercio). Obstaculos aumentados
geralmente. Deterioracdo de desempenho.

Quadro 10 — Modelo de lealdade e suas vulnerabilidades.
Fonte: Adaptado de Oliver (1999).

No mesmo contexto, segundo Oliver (1999), a lealdade, colocada dentro de uma
estrutura cognitiva, dedica-se aos aspectos de desempenho e atributos da empresa, em uma
sequéncia; as questdes afetivas sdo colocadas como afinidades do individuo com a empresa,
ou seja, as experiéncias que o consumidor teve com a empresa. Posteriormente, 0s aspectos
afetivos sdo descritos como uma lealdade afetiva com um gosto ou atitude em relagdo a
empresa. De forma subsequente, no estadgio conativo — aquele determinado pela superioridade
da empresa —, o consumidor quer comprar manifestando sua ultima posi¢ao, definitivamente.
Isso leva, por fim, a a¢do de recompra, ou seja, o comportamento que estabelece uma conexao
entre os pontos que completam a lealdade. Dick e Basu (1994), em estudos anteriores, ja
destacavam que os fatores cognitivos, afetivos, conativos e de atitude contribuem na formagao
da lealdade.

Jacoby e Kyner (1973) abordam também, que a lealdade ¢ um fenémeno relacional,
que o individuo automaticamente seleciona alguma alternativa que demonstre um
relacionamento melhor e abdica de outras onde o relacionamento ndo esta alinhado. Sheth e
Park (1974) entendem a lealdade em um ambito comportamental e emocional, onde o
individuo desloca todas as inten¢cdes de compra para determinada empresa, ou seja, a
preferéncia ou atitudes positivas com relacdo a empresa ou a marca, podem estabelecer
subsidios que contemplem a lealdade, portanto, a imagem da empresa pode estar relacionada
a esses subsidios.

No entanto, no que se refere ao aspecto mercadoldgico, Jacoby e Kyner (1973)
pontuam que o individuo pode ser leal a duas ou mais empresas a0 mesmo tempo; a condi¢ao

de lealdade ndo exclui a concorréncia, demonstrando que a lealdade ndo ¢ um comportamento
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unico dentro do contexto de mercado. De acordo com Kumaradeepan e Pathmini (2015), o
principal objetivo de uma empresa que pretende se relacionar bem ¢ justamente a busca por
lealdade, de modo que a qualidade do servigo serve de referéncia para esse contexto. Dick e
Basu (1994) destacam que a empresa que busca a lealdade pode consequentemente atingir:
resisténcia a contra persuasdo, motivacdo de busca e comunicagdo boca a boca, elementos
importantes e estratégicos no ambito mercadologico.

Quando a lealdade se voltou para o contexto educacional, o aumento da competi¢ao
entre as instituicdes de ensino fez com que os estudos se direcionassem para o entendimento
maior sobre a lealdade que envolve os estudantes. Carvalho e Mota (2010) identificaram, por
exemplo, que a confianga no corpo docente e nos membros da equipe, bem como as politicas,
praticas e processos administrativos interferem diretamente na lealdade do aluno, ou seja, os
autores constataram que existem elementos que ajudam no comportamento leal do aluno. Por
sua vez, Arnett, German e Hunt (2003) destacam que o prestigio da institui¢do também ¢ um
fator relevante que afeta de forma favordvel o comportamento do aluno, levando-o a
recomendar a instituicdo a outras pessoas. Os autores ainda salientam a importancia do
envolvimento do aluno nas atividades académicas, com o intuito de fortalecer o vinculo com a
instituigao.

Nessa esteira de pensamento, Heo e Lee (2016) identificaram que a confianga e o
comprometimento emocional dos alunos tém um resultado direto e positivo na sua lealdade.
Os autores descobriram também que a confianga nas pessoas que fazem parte da instituigdo ¢é
reforcada por cinco elementos importantes: valores compartilhados, comunicacdo, qualidade
percebida do ensino, comportamento proativo e beneficios nos relacionamentos.

Schlesinger et al. (2017) também constataram que compartilhar valores ¢ um
antecedente da lealdade. Os autores identificaram que as percepcdes desses valores
compartilhados entre parceiros aumentam a lealdade. Salientam ainda, que os valores
compartilhados ndo tinham sido testados até o momento, pontuando que a partilha de valores
promovida pela IES aumenta a lealdade do aluno em relagdo a instituigao.

Quando se trata da relacdo entre a lealdade e a satisfagdo no ensino superior, Eurico,
Da Silva e Do Valle (2015) constataram que esta tem um impacto positivo naquela. Portanto,
os autores salientam que a lealdade ¢ resultante da satisfagdo no ambiente educacional.
Rodriguez, Romén e Vicente (2019), por sua vez, identificam outras nuances. Segundo os
autores, aspectos de identificagdo do aluno com a instituicdo influenciam diretamente na
lealdade, ou seja, as IES precisam aumentar os vinculos do aluno com a instituicdo durante

anos de estudo, favorecendo assim, consideravelmente, a lealdade. Schlesinger et al. (2017)
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concluiram que a lealdade leva a uma vantagem competitiva sustentavel em um segmento
cada vez mais competitivo.

O novo contexto ambiental que as IES estdo enfrentando demonstra que cada vez mais
a lealdade precisara ser estudada, com o intuito de melhorar o relacionamento entre aluno e

instituigao.

2.6 IMAGEM DA INSTITUICAO

Em meados de 1950, a imagem das organizagdes comecgou a ser estudada de forma
mais enfatica. Muitos académicos e profissionais de mercado comegaram a perceber que a
imagem era um elemento importante para as empresas. Boulding (1956) iniciou o debate em
seu livrto The Image, no qual abordou as questdes que introduziram algumas teorias
importantes que relacionam o consumidor a uma sociedade estimulada pelo consumo de
imagens. A imagem se vincula com o conhecimento subjetivo do mundo, um cenario de
mundo entendido e localizado em um espago de tempo, dentro de um contexto em que as
relagdes e emogdes humanas sdo desdobradas (BOULDING, 1956).

Para Boulding (1956), no decorrer do tempo, a complexidade organizacional
aumentou, sendo assim, a imagem tornou-se um componente importante dentro dos modelos
teoricos existentes no mercado. Segundo Harris (1958 apud SHEE; ABRATT, 1989), existem
sete tipos de imagens, destacadas como: imagem corporativa, imagem institucional, imagem
da linha de produtos, imagem do produto, imagem da marca, imagem difusa e imagem do
consumidor — sendo que o autor centra seus estudos nesta ultima. Nesse mesmo contexto,
Boulding (1956) destaca que a sociedade remodela de forma continua a imagem, portanto,
esta ndo ¢ um elemento estatico, mas que se transforma a medida que a sociedade muda seu
comportamento. J& Gatewood, Gowan e Lautenschlager (1993) apontam que a percep¢do da
imagem estd relacionada a um conjunto de informagdes que estdo disponiveis para os
individuos em um determinado momento que ndo se encontra estatico, mas que se modifica a
medida que a sociedade reage ao periodo de tempo em que vive.

Boulding (1956) pontua que o comportamento humano s6 ¢ estruturado por estimulos
anteriores, ou seja, a relacdo com a imagem ¢ previamente determinada por experiéncias que
o individuo teve. Por esse motivo, o autor salientava que a imagem ¢ modificada por
mensagens que podem transformar o comportamento futuro dos individuos. Portanto, a

“imagem ¢ definida, como a soma das crengas, ideias e impressdes que uma pessoa tem de um
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objeto. Do ponto de vista pratico, a imagem pode ser institucional ou organizacional”
(PEREZ; TORRES, 2017, p. 125).

Chun (2005) também define imagem como as percepcdes que diferentes publicos
internos e externo tém a respeito da organizacdo. Ja Palacio, Meneses e Pérez (2002)
apresentam a imagem como um conjunto de crengas ou atributos inclinados para uma vertente
meramente cognitiva. De acordo com Boulding (1956), a imagem s6 se confirma quando as
mensagens retornam de acordo com os atos; se ndo for confirmada, a imagem precisa ser
alterada. Kennedy (1977) ainda argumenta que existe uma distingdo em dois elementos da
imagem: o funcional, referente aos estimulos tangiveis que podem ser facilmente medidos, e
os emocionais que sdo relacionados a condi¢des psicoldgicas que se tornam evidentes em
sentimentos e atitudes.

E importante frisar, que as instituicdes sociais sdo uma extensio das imagens
individuais das pessoas. Com efeito, mesmo que as imagens sociais sejam constantemente
compartilhadas, afetando a imagem individual, a origem fundamental ¢ justamente a imagem
individual das pessoas que integram uma institui¢ao social (BOULDING, 1956).

Partindo dessa premissa, considerando o contexto das instituicdes de ensino superior,
Pérez e Torrez (2017) destacam que as pessoas que estdo vinculadas as universidades fazem
uma avaliagdo racional e emocional dos atributos tangiveis e intangiveis da instituicdo. Desse
modo, cada pessoa estrutura de forma mental uma imagem da institui¢do, que pode variar de
individuo para individuo.

LeBlanc e Nguyen (1999) verificaram em seus estudos que o ambiente educacional
por eles analisado, apresentava algumas peculiaridades em relagdo as avaliagdes. Mais
precisamente, os autores identificaram que a medida que os alunos avangavam dentro da
academia, suas percepcdes em relacdo a imagem ndo eram favoraveis, a expectativa inicial
ndo era suprida ao longo do tempo. Outra caracteristica interessante verificada por LeBlanc e
Nguyen (1999) ¢ que os alunos eram influenciados primeiramente por professores do ensino
médio, portanto, as percepgdes a respeito da imagem da institui¢do tinham um influenciador
importante, que orientava inicialmente sobre a imagem. Porém, os autores também destacam
que a medida que os alunos avangavam as percep¢des de imagem modificavam. Isso vai ao
encontro da definicdo de Pérez e Torrez (2017) sobre a imagem, a qual se estruturaria nas
impressdes que o individuo tem ao longo de sua experiéncia.

O servigo que as institui¢des de ensino prestam ¢ influenciado pela imagem percebida.
LeBlanc e Nguyen (1999) constataram que a constru¢do da imagem precisa envolver varios

grupos e partes interessadas que interagem na institui¢do, com o intuito de fortalecer a
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imagem percebida. Os autores salientam que um conjunto de elementos também contribui
para a constru¢do da imagem dentro das institui¢des de ensino, que sdo: estilo e lideranca
gerenciais; identidade corporativa; nivel e qualidade do servigo; equipe de contato; e
sugestdes tangiveis.

Desse modo, a construgdo da imagem da universidade ¢ vista como uma mudanga de
comportamento. A importancia da instituicdo envolve a criagdo de uma construcao tedrica,
que ndo s6 reproduz a estrutura da imagem, mas também reflete a interagdo de possiveis
comportamentos positivos que o aluno pode ter com a instituicio (BERDIBAYEVA;
MAIGELDIYEVA; TAZHBAYEVA; ATAKHANOVA, 2014).

De acordo com Berdibayeva et al. (2014), um indicador importante que constroi a
imagem da IES ¢ a reputacdo. Os autores argumentam que um sistema de programagao social
e psicoldgica estd ligado a orientacdes de conduta que movimentam a IES a alcancar a
impressao desejada. Berdibayeva et al. (2014) ressaltam, inclusive, que a criagdo da imagem ¢
um processo organizado, cujo objetivo € a intera¢do dos participantes para a formagdo de uma
imagem que evidencia o aspecto positivo e uma atitude psicoldgica favoravel da sociedade
para com as instituigdes de ensino superior. Além de ser formada por um processo
organizado, a imagem institucional pode ser moldada pela satisfagdo do aluno, que por
consequéncia, pode resultar na lealdade (ALI; ZHOU; HUSSAIN; NAIR; RAGAVAN,
2016).

Portanto, nos estudos de Ali et al. (2016), os alunos que apresentam uma percepcao
melhor dos aspectos académicos e ndo académicos, questdes que envolvem o programa de
ensino, a reputacdo e o acesso, indicam uma maior probabilidade de se alcangar niveis de
satisfacdo mais altos que, por consequéncia, melhoram a imagem da instituicdo e a lealdade
do aluno. Schlesinger et al. (2017) destacam que a imagem da instituicdo ndo ¢ simples de ser
estudada, ou seja, apresenta suas devidas complexidades, que superam o simples fato de
estudar o prestigio da instituigdo. Os autores pontuam ainda que uma das prioridades seria
pensar que a marca da institui¢do ¢ um fator estratégico, podendo aumentar a lealdade do
aluno. Schlesinger et al. (2017) sustentam que a lealdade do aluno também pode ser um
produto da imagem da institui¢ao.

Em estudos mais recentes, Foroudi et al. (2019) sinalizam para a importancia das
relacdes na construgcdo da imagem, apontando para contextos que envolvem a cocriacdo de
valor dentro das IES. Os autores acentuam que a cocriacdo de valor esta se tornando muito
importante para as universidades criarem uma imagem e reputa¢do bem-sucedidas. Palacio et

al. (2002), por sua vez, salientam que as universidades que conferem maior importancia para
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a imagem estardo em melhor posi¢do para enfrentar um novo contexto académico. A
qualidade académica exerce uma grande influéncia na formulagdo da imagem, sendo um dos
atributos que formatam a imagem dentro do contexto de decisdo do universitario

(LANDRUM; TURRISI; HARLESS, 1999).
2.7 MODELO CONCEITUAL

O modelo conceitual se estrutura dentro de uma base de informagdes que orientaram o
estudo, portanto os constructos que organizaram o modelo estdo definidos como sendo: a

cocriagdo de valor, satisfacdo, lealdade e imagem da instituicdo, formando um conjunto de 4

hipoteses que serdo testadas no decorrer do estudo.

H3
/

de valor H4

Cocriagao

H2

Imagem da

instituigao

Figura 6 — Modelo conceitual.
Fonte: Proprio autor.

2.8 DESENVOLVIMENTO DAS HIPOTESES

Esta secdo tem por objetivo apresentar as hipodteses que direcionardo o estudo,

devidamente apoiado por uma base teodrica.

2.8.1 Cocriacao de valor e satisfacao

Na cocriac¢do de valor, a participagdo do cliente ¢ fundamental dentro das estruturas

tedricas e empiricas. Quando a abordagem se volta para a satisfacdo, percebe-se que alguns
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estudos empiricos apontam que h4d uma relagdo positiva entre a cocriacdo de valor e a
satisfacdo do consumidor/aluno/cliente (CHAN; YIM; LAM, 2010; YIM; CHAN; LAM,
2012; FRIO; BRASIL, 2016). No entanto, em outros casos, segundo De Morais, De Souza
Pandolfi e Sanagioto (2020) a varidvel dependente satisfacdo recebe pouca explicagdo
estatistica da cocriagdo quando isoladas. Os autores ainda destacam, que a cocriacdo por si sO
ndo gera satisfacao.

Quando o trabalho se volta para o objeto de estudo, Giner e Rillo (2016) perceberam
que a cocriacdo de valor no ensino superior contribui para a satisfagdo dos estudantes. Os
autores identificaram com métodos quantitativos que hé influéncia da cocria¢do na satisfacao,
e que a participagdo do aluno leva a graus elevados de satisfagdo, ou seja, a cocriacdo
influenciando positivamente na satisfagdo do aluno. Os autores destacam também que os
esforcos das instituicdes educacionais para envolver os alunos na cocriagdo produzem
resultados positivos para todas as partes. Pantoja Diaz ef al. (2016) também encontraram
indicios que demostram que a cocriagdo afetou positivamente a satisfacdo do aluno. Do
mesmo modo, Frio e Brasil (2016) descobriram que o comportamento de cocriacdo de valor
esclarece a variancia de satisfagdo.

Maxwell-Stuart et al. (2016) encontraram evidéncias de que a satisfagdo do aluno ¢
influenciada de forma positiva por momentos em que o estudante participa ativamente na
cocriagdo de atividades de valor, atuando nas tomadas de decisdo e na solugdo de problemas.
Os autores ainda pontuam que alunos que pagam a institui¢do ficam mais satisfeitos quando
participam das atividades de cocriagdo. Maxwell-Stuart et al. (2016) encontraram sinais de
que a cocriagdo vai além da sala de aula, englobando toda a experiéncia do aluno. Dessa
forma, a satisfacdo geral do estudante depende de um apoio institucional que envolve outros
atributos, como mentores académicos, recursos € feedback construtivo.

Foroudi et al. (2019) também destacam que os investimentos que conduzem a uma
experiéncia positiva para os alunos, encorajando sua interagdo com a universidade, podem
proporcionar a satisfacdo e o reconhecimento dos pontos positivos que existem nessa
interagdo. Os autores estabelecem uma sequéncia ldgica, na qual as agdes de cocriagdo de
valor geram satisfacdo, que por consequéncia, se relacionam com elementos positivos entre a
instituicao e o aluno.

Por consequéncia, a tematica a ser seguida esclarece os pontos principais da satisfacdo
e a relevancia do constructo dentro do ambiente tedrico e pratico. Surge, entdo, a primeira

hipotese do estudo, que se esclarece da seguinte forma:
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HI: A cocriagdo de valor relaciona-se positivamente com a satisfagdo do aluno no

ensino superior.

2.8.2 Cocriagdo de Valor e imagem da instituicao

A imagem comega a ser estudada cada vez mais dentro do ambiente educacional. A
competicdo entre as universidades fez com que a imagem se tornasse um elemento estratégico
dentro do segmento. A vantagem competitiva comecou a ser impulsionada pela imagem
(PALACIO; MENESES; PEREZ, 2002).

Foroudi et al. (2019) assinalam que as universidades sdo classificadas dentro de um
ranking, no qual a imagem e a reputacdo sdo pegas-chave que aumentam significativamente
sua competitividade e, ao mesmo tempo, oferecem um destaque perante a concorréncia.
Conforme os autores, o comportamento de cocriacdo de valor estd se tornando importante
para as instituicdes de ensino construirem uma imagem e reputagdo de sucesso. Foroudi et al.
(2019) verificaram em seus estudos que o comportamento cocriativo explica boa parte da
imagem da IES e a imagem da universidade explica de forma relevante a reputacao.

Atualmente, alguns autores estdo percebendo uma relagao positiva dos estudantes com
instituicdes de ensino que trabalham a cocriacdo de valor. Nessas instituicdes, os alunos
comecam a reagir positivamente quando sdo estimulados a participar de experiéncias
cocriativas (GRILLO et al., 2014; ELSHARNOUBY, 2015; PANTOJA DIAZ; RIBES-
GINER; PERELLO-MARIN, 2016; GINER; RILLO, 2016; MAXWELL-STUART;
TAHERI; PATERSON; O’GORMAN; JACKSON, 2016; FOROUDI et al., 2019). Como
consequéncia das reagdes positivas que a cocriagdo de valor proporciona, podem surgir
elementos que beneficiem a imagem da instituigao.

Nos estudos de Dziewanowska (2018), por exemplo, o autor identificou que a maioria
dos estudantes pesquisados que avaliaram positivamente as dimensdes do processo de
cocriagdo de valor, o aspecto imagem da instituicdo foi percebido de forma positiva,
impactando diretamente na experiéncia académica.

Sendo assim, surge a hipotese que contempla os elementos de cocriagdo de valor
reagindo na imagem da institui¢ao.

H2: Ha uma relagdo positiva entre cocriagdo de valor e a imagem da institui¢do no

ensino superior.
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2.8.3 Satisfacao e Lealdade

No que compreende a sequéncia estrutural do trabalho, estudos sobre a satisfacdo
levam a um entendimento de que ela antecede e esta diretamente relacionada com a lealdade
(HOMBURG; GIERING, 2001; HARRIS; GOODE, 2004; LARAN; ESPINOZA, 2004;
BRASIL, 2006). Bitner (1990) considera que a lealdade ¢ influenciada diretamente pela
satisfacdo. Torres-Moraga et al. (2008) pontuam também que a satisfacdo pode ser o inicio
das manifestacdes de lealdade.

Laran e Espinoza (2004), por sua vez, encontraram fortes indicios de que a satisfagdo
sozinha explica uma parcela significante da lealdade, havendo uma relacdo positiva entre os
constructos. Giner e Rillo (2016) também apontaram que, quanto mais satisfeitos os alunos
estiverem, maior serd a sua lealdade para com a instituicdo. Frio e Brasil (2016), por sua vez,
observaram em seus estudos que a satisfacdo, que a relacdo entre os dois consctructos ¢é
positiva. Pantoja Diaz et al. (2016) destacam que seria importante investigar a lealdade dentro
do modelo de cocriagao.

Nesse contexto, a terceira hipotese tem como base a satisfacdo como antecedente da
lealdade e sua respectiva relagdo positiva, se estruturando da seguinte forma:

H3: Ha uma relagdo positiva entre satisfagcdo e a lealdade do aluno no ensino

superior.

2.8.4 Lealdade e Imagem da instituicio

LeBlanc e Nguyen (1999) sustentam que internamente a instituicdo precisa concentrar
esforcos na construcdo de uma imagem positiva com varios grupos de stakeholders. Os
autores acentuam que a instituicdo também tem que entender que varios elementos
contribuem para a criacdo e constru¢do de uma imagem; o estilo de lideranca e a qualidade do
servico, por exemplo, podem impactar positivamente na imagem percebida pelo individuo.

Kazoleas, Kim e Moffitt (2001) ressaltam também, que do ponto de vista pratico, as
acoes desempenhadas diretamente para o aluno sdo fatores chaves na constru¢do da imagem.
O autor destaca que a qualidade dos servicos faz um link direto com a lealdade, podendo ser
um fator estratégico na formagao da imagem da institui¢ao.

Elsharnouby (2015) constatou em seus estudos que os alunos estavam concentrados
principalmente na reputa¢do da universidade, competéncia e interagdo com o corpo docente,

portanto, a imagem da institui¢do aparece como fator determinante para o futuro das relagdes
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entre instituicdo e aluno. Concomitante com a visdao do autor, Wilkins ¢ Huisman (2015)
identificaram que a institui¢do de ensino ¢ um conjunto de imagens, ou seja, cada elemento
pode representar uma imagem, como: professores, campus ou qualquer outro setor da
instituicdo. De acordo com Wilkins e Huisman (2015), a experiéncia do aluno pode construir
a imagem da institui¢do, portanto, a participacdo ¢ um elemento fundamental.

A participagdo dos alunos, que porventura pode acarretar o comprometimento, resulta
em uma atitude positiva em relacdo a instituicdo. Por consequéncia, ter experiéncias positivas
em um ambito de lealdade beneficia a imagem da instituicgdo (FOROUDI et al., 2019).
Portanto, a lealdade pode fortalecer junto ao aluno uma imagem positiva da instituicdo, ou
seja, alunos leais poderdo transmitir a terceiros que ndo fazem parte da institui¢do suas
percepgoes e avaliagdes.

Diante disso, a hipdtese a seguir busca examinar a relacdo entre os constructos
lealdade e imagem da instituicao.

H4: Ha uma relagdo positiva entre a lealdade do aluno e a imagem da institui¢do no
ensino superior.
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3 METODO

Este estudo pretende analisar a relagdo entre cocriagdo de valor, satisfacdo, lealdade e
imagem da instituicdo, explorando o ambiente educacional, especificamente o ensino
superior. O método desenvolvido neste capitulo transita por algumas etapas, que serdo
cumpridas ao longo do trabalho, as quais podem ser caracterizados como: defini¢do
conceitual e de mensuragdo dos constructos do modelo proposto, método de pesquisa,
estrutura das institui¢des, populacdo e amostra, validacdo do conteudo das escalas (juizes

académicos), pré-teste e teste.

3.1 DEFINICAO CONCEITUAL E DE MENSURACAO DOS CONSTRUCTOS DO
MODELO PROPOSTO

A dissertacdo utilizou escalas que foram validadas em trabalhos de outros autores,
sendo devidamente adaptadas ao estudo por meio de especialistas e pré-teste quantitativo. A
relag@o entre constructos que compreendem cocriacdo de valor, satisfagdo, lealdade e imagem
da institui¢do foi validada e testada nos trabalhos de alguns autores, bem como as escalas que
envolvem os quatro constructos.

No caso da cocriagdo de valor, as escalas tiveram como base os itens utilizados na
literatura. Young (2005), Bowden e D’Alessandro (2011), Grillo et al. (2014), Maxwell-
Stuart et al. (2016), Giner e Rillo (2016), Laud e Karpen (2017), Clauss et al. (2019) e
Foroudi et al. (2019) apresentaram indices de confiabilidade em suas escalas; Hair et al.
(2009) apontam para um indice de confiabilidade de uma escala superior a 0,60 e Streiner
(2003) superior a 0,70. Na sequéncia as escalas sofreram as analises dos juizes académicos,
que validaram, fornecendo subsidios de ajuste. Cabe ressaltar, que as escalas partiram da
literatura apresentada no quadro 12, fornecendo assim, a definicdo de mensuragdo. Portanto,
as escalas utilizadas seguem o mesmo contexto do trabalho dos autores citados com o

conceito desenvolvido a partir dos mesmos destacados no quadro 12.
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Cocriacao de Valor (definicio conceitual)
“A cocriacao de valor no ensino superior, envolve o comportamento conjunto de interacao continua, onde,
instituicdo e aluno criam valor uinico em cada contato” (desenvolvido a partir de Prahalad e Ramaswamy
(2004c), Ind e Coates (2013), Grillo et al. (2014) e Maxwell-Stuart et al. (2016)).

Constructo Escalas Autores

CV1 Eu me sinto entusiasmado com as aulas que Grillo et al. (2014).
assisto nesta IES.

CV2 Eu participo das atividades propostas por esta | Grillo er al. (2014).
IES.

CV3 Eu gosto de interagir com professores e Grillo et al. (2014).
colegas em sala de aula.

CV4 Eu executo todas as tarefas que esta I[ES Laud e Karpen (2017).
propde para o meu desenvolvimento académico.

CV5 Esta IES incentiva os alunos a criar solu¢des | Maxwell-Stuart et al. (2016).
em conjunto com a instituicao.

Cocriacdo de Valor | CV6 Eu participo das decisdes sobre as atividades | nMaxwell-Stuart ef al. (2016).
desenvolvidas em sala de aula nesta IES.

CV7 Eu me sinto bem-sucedido, quando participo | young (2005).
ativamente das atividades propostas por esta IES.

CV8 Trabalhar em grupos tem um efeito positivo | Bowden e D’ Alessandro (2011).
no valor da minha educacio.

CV9 Eu gostaria que as aulas desta IES fossem Clauss et al. (2019).
adaptadas as minhas necessidades.

CV10 Eu busco completar todas as atividades Foroudi et al. (2019).
desenvolvidas em sala de aula nesta IES.

CV11 No geral, eu acredito que tenho uma relagdo | Giner e Rillo (2016).
de alto envolvimento com esta IES.

Quadro 11 — Defini¢do conceitual ¢ de mensuragdo do constructo (cocriacdo de valor), escalas e
autores.
Fonte: Proprio autor.

No que diz respeito a satisfagdo, o trabalho segue a orientacdo das escalas validadas
por Giner e Rillo (2016) e Schlesinger et al. (2017). Os autores obtiveram um indice de
confiabilidade aceito por Hair et al. (2009) e Streiner (2003). O quadro 13 apresenta também

a defini¢do conceitual de satisfacdo, os autores e constructo.

Satisfacio (defini¢do conceitual)
“A satisfacio no ensino superior pode ser definida, como a resposta que o aluno apresenta, mediante a
expectativa alcancada apés a experiéncia vivida” (desenvolvido a partir de Tse e Wilton (1988) e Oliver
(2014)).

Constructo Escalas Autores

S1 Minha experiéncia nessa IES satisfez minhas Schlesinger et al. (2017).

expectativas.

S2 Minha decisdo de escolher esta IES estava Schlesinger et al. (2017).
Satisfagdo correta.

S3 O servigo oferecido por esta IES atende as Giner e Rillo (2016).

minhas expectativas.

S4 No geral, estou satisfeito com a decisdo de Schlesinger et al. (2017).

frequentar esta IES.

Quadro 12 — Definicao conceitual € de mensuracao do constructo (satisfagdo), escalas e autores.
Fonte: Proprio autor.
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No que se refere a lealdade, a escala proposta de mensuracdo do constructo segue os

trabalhos de Eurico et al. (2015), Schlesinger et al. (2017) e Rodriguez et al. (2019) os

autores obtiveram indices de confiabilidade aceitos por Hair ef al. (2009) e Streiner (2003).

No quadro 14 também apresenta a defini¢cdo conceitual, os autores e o constructo.

Lealdade (defini¢ao conceitual)

“Lealdade no ensino superior é, um compromisso de longo prazo que o aluno tem com a instituicio,
estando devidamente representada pelas atitudes favoraveis que o mesmo apresenta em determinados
momentos” (desenvolvido a partir de Oliver (1999), Vickery et al. (2004), Rauyruen e Miller (2007) e

Briggs e Grisaffe (2010)).

Constructo Escalas Autores
L1 Caso alguém me pega sugestao, faria Schlesinger et al. (2017).
comentarios positivos desta IES.
L2 Se eu tivesse que escolher outra vez, Eurico et al. (2015).
escolheria novamente esta IES.
Lealdade L3 Se eu tivesse que fazer outros cursos ou

estudos de aperfeigoamento profissional,
certamente consideraria esta IES como a
primeira op¢ao.

Rodriguez et al. (2019).

L4 Pretendo recomendar esta IES que frequento
a outras pessoas.

Eurico ef al. (2015).

Quadro 13 — Defini¢ao conceitual e de mensuracao do constructo (lealdade), escalas e autores.

Fonte: Proprio autor.

No que tange a imagem da institui¢ao, os estudos de LeBlanc e Nguyen (1999), Ali et

al. (2016) e Schlesinger et al. (2017) fornecem subsidios para propor a escala de mensuragao

do constructo. Todos os autores obtiveram indices de confiabilidade aceitos por Hair et al.

(2009). O quadro 15 apresenta o ultimo constructo com a defini¢cao conceitual.

Imagem da Instituicao (definicao conceitual)

“A imagem da IES se define como a soma das crengas, ideias e impressées que os alunos tém de
determinada instituicio, refletindo muitas vezes em possiveis comportamentos positivos” (desenvolvido a
partir de Berdibayeva et al. (2014) e Pérez e Torres (2017)).

Constructo

Escalas

Autores

II1 Acredito que essa IES tem uma imagem de
prestigio em relacdo a outras IES.

Ali et al. (2016).

12 Eu acredito que a reputacdo desta IES

Imagem da Institui¢do

influencia de forma positiva no valor da graduagio | LeBlanc e Nguyen (1999).
que estou cursando.
113 Eu acredito que os empregadores tém opinides | [ eBlanc e Nguyen (1999).

positivas sobre a IES que frequento.

114 Na minha opinido, esta IES tem uma boa
imagem na mente de seus alunos.

Schlesinger et al. (2017).

II5 No geral, eu tenho uma imagem positiva dessa
IES.

Schlesinger et al. (2017).

Quadro 14 — Definicao conceitual ¢ de mensuragdo do constructo (imagem da instituicdo), escalas e

autores.
Fonte: Proprio autor.
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3.2 METODO DE PESQUISA

Quanto a investigacdo dos aspectos metodologicos, Malhotra (2012) pontuou que a
metodologia tem como foco central definir amostragens, apresentar delineamentos da
pesquisa, os planos de coleta e analise de dados, apresentando estruturas que delimitem os
critérios para a realizag¢do do estudo.

Quando o trabalho se volta para o problema, a pesquisa se torna fundamental para
determinar algumas nuances que direcionardo o tema. Rampazzo (2005), no que lhe concerne,
afirma que a pesquisa se direciona para o especifico, o individual, tendo como prioridade a
compreensdo dos fendmenos. A pesquisa direciona-se para o entendimento acerca da relagdo
entre cocriacdo de valor, satisfacdo, lealdade e imagem da institui¢do nas IES. Por isso, o
modelo apresenta algumas caracteristicas peculiares, como por exemplo: a cocriagdo como
antecedente da satisfacdo e imagem da instituicdo; a satisfagdo como antecedente da lealdade;
e a lealdade como antecedente da imagem da instituigao.

O método desta pesquisa esta estruturado dentro de uma abordagem quantitativa com
o intuito de mensurar de forma objetiva os dados. A pesquisa quantitativa baseia-se em dados
priméarios e secundarios. De acordo com Malhotra (2012), esses dados sdo originados pelo
pesquisador com o objetivo especifico de abordar o problema em estudo. Portanto, uma vez
descoberto um determinado problema, deve-se realizar uma descri¢do das informacgdes
prévias, as quais o pesquisador j& possui. Com base nessas informagdes, ¢ possivel
desenvolver uma pesquisa quantitativa que auxilie no entendimento e seja capaz de orientar
futuras estratégias. Segundo Malhotra (2012), a pesquisa quantitativa procura quantificar os
dados e, normalmente, aplica alguma forma de andlise estatistica.

No que tange aos objetivos, a pesquisa se direciona para o estudo descritivo. Segundo
Trivinos (1987), esse tipo de estudo tem o desejo de conhecer a comunidade académica, além
de procurar descrever com precisdo os acontecimentos e fendmenos de determinada realidade,
ndo ficando restrito a coleta e a classificagdo dos dados. Dentro dos estudos descritivos pode
existir relacdo entre as varidveis, neste caso, sendo um estudo descritivo e correlacional
(TRIVINOS, 1987).

Quanto ao procedimento de coleta de dados, a pesquisa survey foi adotada com o
intuito de examinar uma amostra da populagdo, tendo como finalidade entender a populagio
maior. Como explica Babbie (1999), as surveys amostrais quase nunca sdo implementadas
para caracterizar a amostra selecionada. De acordo com o autor, a pesquisa dessa natureza

busca entender melhor a populagdo maior da qual a amostra foi previamente selecionada.
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Ainda segundo Babbie (1999), a pesquisa survey ¢ um método de investigacdo
empirica, envolvendo a coleta e a quantificagdo dos dados. Sendo assim, o autor ainda destaca
que os dados coletados se tornam um aparato robusto e constante de informagdes. A pesquisa
survey tem como objetivo produzir descri¢des quantitativas da populagdo em estudo, pode
relacionar varidveis e projetar resultados de forma descritiva (PINSONNEAULT;

KRAEMER, 1993).

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Com o intuito de atingir os objetivos propostos, a coleta de dados foi desenvolvida
com os alunos de diferentes graduacdes de duas IES do Estado do Rio Grande do Sul, mais
especificamente, das cidades de Rio Grande e Pelotas. A coleta de dados teve como objetivo
colocar a prova o modelo estrutural, para analisar como os constructos se relacionam (HAIR,;
BLACK; BADIN; ANDERSON; TATHAM, 2009).

A pesquisa foi aplicada nos alunos da FURG e da Faculdade de Tecnologia Senac
Pelotas. Duas instituigdes com particularidades bem distintas. A Faculdade Senac, de porte
menor, conta com 4 cursos de graduacao, 5 cursos de pos-graduagdo (lato sensu) e 24 cursos
de curta duracdo que sdo oferecidos conforme a demanda. A Faculdade possui 327 alunos de
graduacdo e 184 alunos de poés-graduacdo. Quanto aos colaboradores, a instituicdo conta com
30 profissionais (entre os setores administrativo, técnico, limpeza e segurancga), 13 professores
na graduagio e 47 professores na pos-graduagio.?

Ja a FURG, possui um porte maior, atualmente oferece: 61 cursos de graduacgdo, 18
cursos de pos-graduacdo (lato sensu), 44 cursos de pos-graduacdo (stricto sensu), 14 cursos
de residéncia, além de cerca de 150 grupos de pesquisa certificados pelo CNPq. A instituicdo
atende mais de 9.000 alunos de graduacdo presencial, 300 de graduacdo a distancia e
aproximadamente 2.500 de pds-graduagdo. No que tange a equipe de trabalho, a FURG conta
com mais de 1.200 técnicos administrativos em educacdo e aproximadamente 900 docentes.?

O quadro 11 simplifica as diferencas entre as duas IES.

2 Dados coletados junto a secretaria da instituicdo. Os professores de pds-graduagdo possuem um contrato
temporario, de acordo com as horas trabalhadas.
3 Dados coletados no site oficial da institui¢do.
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Faculdade de Tecnologia Senac Universidade Federal do Rio
Pelotas Grande (FURG)
Numero de alunos 511 11800
Numero de Professores 60 900
Numero de colaboradores 30 1200
Curso de graduagdo 4 61
Curso de poés-graduacao (lato 5 18
sensu)
Curso de pds-graduagdo (stricto i 44
sensu)

Quadro 15 — diferenca entre as institui¢cdes pesquisadas.
Fonte: Proprio autor.

A populacdo do estudo inicialmente contou com universo de 153 alunos da Faculdade
de Tecnologia Senac Pelotas e 429 alunos da Administragdo da FURG, porém, no
desenvolvimento da pesquisa se verificou uma amostra insuficiente, por isso, optou-se por
ampliar a populagdo para outros cursos das Ciéncias Sociais Aplicadas, como o curso de
Ciéncias Econdmicas que contou com 235 alunos e Ciéncias Contébeis com 448 estudantes.
Por isso, a populacdo final contou com 1265 académicos.

No que tange a amostragem, tanto no pré-teste como no teste quantitativo final, o
direcionamento se desenvolveu de forma ndo probabilistica, justamente por depender da
disponibilidade dos alunos em responder a pesquisa, sendo tecnicamente por conveniéncia,
desenvolvido através do ambiente digital, por motivos extra classe, ou seja, em fungdo da
pandemia gerada pelo Coronavirus Disease 2019 (COVID-19). Segundo Malhotra (2012), a
amostragem por conveniéncia busca obter uma amostra de elementos convenientes, deixando
a separagdo das unidades amostrais para o entrevistador. Para Gil (2008), o interessante em
uma pesquisa ¢ justamente se trabalhar com uma amostra, ou seja, com uma parte pequena
dos elementos que compdem o universo. Em muitos casos, os impactos de uma amostragem
ndo probabilistica podem ser considerados semelhantes aos de uma amostragem
probabilistica, mostrando assim, que os processos ndo probabilisticos tém sua devida

importancia (COSTA, 2002).

3.4 VALIDACAO DE CONTEUDO DAS ESCALAS (JUIZES ACADEMICOS)

Com o intuito de avaliar o questiondrio, primeiramente, o pesquisador submeteu as
escalas a juizes académicos. No dia 26/02/2020 foi enviada ao grupo de especialistas uma
carta convite, em que o pesquisador manifestou a intencdo de convidar esse seleto grupo a

participar da avaliacdo dos itens das escalas do modelo desenvolvido no trabalho. Foram
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escolhidos 7 juizes académicos especialistas na area, 2 professores membros da banca
avaliadora (professora Dra. da FURG e professor Dr. da Universidade de Santa Cruz do Sul),
2 professores Drs. da FURG, 1 professor Dr. aposentado da Universidade Federal de Santa
Catarina, 1 professor Dr. da University of Texas at Austin e um professor Dr. da Pontifica
Universidade Catoélica do Rio Grande do Sul. Com isso, se optou por escolher 5 professores
pela conveniéncia, proximidade e vinculo com a institui¢do onde foi desenvolvido a pesquisa
e dois professores especialistas na area de desenvolvimento do trabalho.

Alguns pontos foram destacados com a inteng¢do de melhorar o processo de avaliagao,
como: adequagdo das defini¢des conceituais dos constructos; verificacdo da adequacdo das
escalas as defini¢cdes conceituais dos constructos; sugestdes de itens a serem incluidos e/ou
excluidos das escalas; sugestdes quanto a itens que deveriam ser desmembrados (separados
em dois ou mais itens) e/ou itens que deveriam ser agrupados; além de sugestdes quanto ao
numero de pontos para as escalas. Junto com a carta convite, foram enviados o modelo
proposto, as defini¢des conceituais e as escalas de mensuracao dos constructos do modelo. O
pesquisador enviou o convite para 7 juizes académicos, sendo que 5 aceitaram e contribuiram

efetivamente para o desenvolvimento das escalas.

3.5 TRATAMENTO DOS DADOS

As andlises estatisticas de pesquisa tiveram o auxilio do pacote estatistico SPSS 23.0.
Sera desenvolvido no decorrer do trabalho uma Analise Fatorial Exploratoria (AFE), uma
técnica de estatistica multivariada (FIELD, 2009), como forma de reduzir os dados por meio
da associagdo entre as variaveis (HAIR et al., 2009). Serd realizado também a andlise de
confiabilidade (Alfa de Cronbach), com o intuito de testar a confiabilidade dos fatores criados
a partir dos passos anteriores. Streiner (2003) pontua que os valores superiores a 0,7 sdo
devidamente aceitos. No entanto, em estudos exploratérios podem ser aceitos valores
superiores a 0,6 (HAIR et al., 2009). Na modelagem de equagdes estruturais (MEE) sera
utilizado o pacote AMOS 23.0.

3.6 PRE-TESTE
Perguntas fechadas nortearam o instrumento, que utilizou uma escala Likert com seis

categorias, variando de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”. O estudo de Lee e

Paek (2014) concluiram que 6 categorias sdo um numero ideal. Simms (2019), do mesmo
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modo, recomenda que o formato de 6 categorias € o mais coerente, defendendo que ir além de
6 opgoes de resposta se torna um desafio a capacidade bdsica dos individuos de fazer
distingdes. No que tange a escala Likert, Malhotra (2012) destaca que a técnica apresenta
muitas vantagens que envolvem a facilidade na constru¢cdo e aplicagdo do instrumento.
Malhotra (2012) ainda salienta que o entrevistado entende rapidamente como utilizar a escala.
No entanto, com o intuito de melhorar o instrumento, uma pergunta aberta foi desenvolvida,
com a finalidade de entender as possiveis dificuldades dos estudantes em responder a
pesquisa.

O questionario foi elaborado com questdes estruturadas, seguindo a ordem das escalas.
As perguntas estruturadas podem se apresentar de trés formas: multipla escolha, dicotomicas
ou escala (MALHOTRA, 2012). Bervian e Cervo (1996) destacam também que todo
questionario deve ser impessoal, tendo por objetivo assegurar uniformidade e fidelidade na
avalia¢do de uma situacao.

O pré-teste foi realizado no periodo de 08/04/2020 a 30/04/2020 utilizando meios
digitais para o seu desenvolvimento. A plataforma de pesquisa do Google Forms foi utilizada
para coletar os dados. O pré-teste contou com 299 alunos de diferentes cursos e instituigdes,
desse total 69 alunos responderam a pesquisa. Optou-se por escolher alunos de diferentes
cursos como: Geografia, Pedagogia, Fisica, Engenharia Mecanica, Engenharia Civil,
Agroecologia, Biologia e Enfermagem da FURG, Historia da Universidade Federal de Pelotas
e do curso de Administracdo da Universidade Catélica de Pelotas, justamente com o intuito de
ndo prejudicar a amostra final.

Algumas etapas foram cumpridas:

e Primeira etapa: o pesquisador solicitou ao seu orientador os e-mails dos académicos

da FURG. E no dia 03/04/2020, o pesquisador enviou a pesquisa para o primeiro
grupo de estudantes — um total de 192 discentes (41 alunos da Engenharia Civil, 30
da Agroecologia, 49 da Biologia, 36 do curso de Engenharia Mecanica, 32 da
Enfermagem e 4 da Fisica). A taxa de retorno foi de aproximadamente 5%. No dia
seguinte, uma turma de 15 alunos do curso de Historia da UFPEL recebeu a
pesquisa, sendo que 20% responderam. Uma turma de 25 alunos da Administragao
da UCPEL também foi acionada no dia 06/04/2020, sendo obtido um percentual de
aproximadamente 55% de respostas;

e Segunda etapa: como o volume de respondentes da FURG foi muito baixo, optou-

se por fazer um segundo envio no dia 08/04/2020, para todos os alunos da FURG,

agradecendo aos que ja tinham respondido e solicitando aos que responderam para
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ndo responderem novamente. Fato que aumentou o nimero de respostas obtidas,
porém, ndo alcancando 10% do total de académicos que receberam a solicitagdo
para responder a pesquisa;

Terceira etapa: Como o numero de respondentes foi muito baixo, o pesquisador
solicitou novamente ao orientador uma nova bateria de e-mails que contou com um
grupo de 67 estudantes da FURG (34 alunos da Geografia e 33 da Pedagogia) foi
contatado, resultando em menos de 10% retorno;

Quarta etapa: como o nimero de respondentes ndo foi o esperado, o pesquisador
fez um novo envio para todos os estudantes (FURG, UFPEL e UCPEL) que ja
tinham sido contatados, salientando a importancia da participacdo na pesquisa,
agradecendo novamente os alunos que ja tinham participado e solicitando aos
alunos que ja tinham respondido para ndo responderem novamente. Com isso, o
pesquisador chegou a 69 respostas no total, podendo assim, desenvolver as analises

do pré-teste.

O quadro 16 esclarece de forma simplificada o desenvolvimento da coleta de dados do

pré-teste quantitativo.

Passos IES Curso Alunos Alunos
contatados respondentes
Fisica, Engenharia Mecéanica, 192 9
FURG | Engenharia Civil, Agroecologia,
Biologia e Enfermagem.
I"etapa | UppEL | Histéria. 15 3
UCPEL | Administragdo. 25 14
Geografia, Pedagogia, Fisica,
FURG | Engenharia Mecénica,
Engenharia Civil, Agroecologia, 192 17
Biologia e Enfermagem.
2° etapa
UFPEL | Historia. 12 2
UCPEL | Administragdo. 11 3
2 kg FURG | Geografia 33 6
Pedagogia 34
Geografia, Pedagogia, Fisica,
4° etapa FURG | Engenharia Mecénica, 259 15
Engenharia Civil, Agroecologia,
Biologia e Enfermagem.
Total de respostas 69

Quadro 16 — Coleta de dados do pré-teste.
Fonte: Proprio autor.
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3.7 TESTE FINAL

O instrumento de coleta de dados permaneceu o mesmo do pré-teste quantitativo,
sendo retirada apenas a questdo aberta, que ndo fazia mais parte do contexto do trabalho.
Inicialmente a coleta seria desenvolvida de forma presencial em sala de aula, porém, dentro
do contexto de limitagdes da coleta de dados, o pesquisador enfrentou dificuldades por
motivos anteriormente abordados, especialmente, a pandemia de COVID-19, que levou tanto
a Faculdade de Tecnologia Senac Pelotas, quanto a FURG a estarem fechadas, o que
dificultou o acesso a professores (que poderiam intermediar a pesquisa). A amostra final da
dissertagdo, conforme exposto inicialmente, continuou com uma abordagem ndo
probabilistica por conveniéncia, levando em consideracdo as dificuldades expostas no
trabalho. A coleta de dados foi realizada no periodo de 08/06/2020 a 30/06/2020, de forma
online, por meio da plataforma de pesquisa Google Forms, a mesmo utilizada no pré-teste. O
instrumento continuou com a utilizagdo da escala Likert de 6 categorias.

No primeiro momento o pesquisador buscou junto ao orientador uma planilha de e-
mails no sistema académico da FURG dos alunos dos cursos de Administragdo. O arquivo
contou com 1526 e-mails; verificou-se que existia duplicacdo das informagdes, as quais foram
eliminadas, ficando, assim, com 429 e-mails validos. Os e-mails dos alunos da Faculdade de
Tecnologia Senac Pelotas foram liberados pela secretaria da institui¢do, somando um total de
153 e-mails todos validos. Como salientado anteriormente, como o tamanho da amostra nao
foi significativo, a amostra precisou ser ampliada, por isso, o pesquisador solicitou um
segundo arquivo para seu orientador, que possibilitou o reforco do nimero de respondentes. O
segundo arquivo contou com 834 e-mails das Ciéncias Contabeis (FURG), que também se
verificou duplicacdo das informacdes que foram eliminados, totalizando 448 e-mails validos.
Esse arquivo também continha 567 e-mails do curso das Ciéncias Econdmicas (FURG) que
seguiu o protocolo de verificagdo das duplicagdes que foram eliminadas, ficando assim, com
235 e-mails validos. Portanto, a populacdo final contou com 1.265 e-mails validos.

O teste quantitativo, assim como o pré-teste, também seguiu algumas etapas:

e Primeira etapa: no dia 08/06/2020, o pesquisador, em conjunto com o orientador,
verificou a possibilidade de contatar os professores dos cursos citados, para avisar
os alunos a respeito da pesquisa que seria enviada para seus e-mails;

e Segunda etapa: no dia 10/06/2020, o pesquisador enviou a pesquisa para o primeiro
grupo de estudantes da FURG (curso de administracio) e da Faculdade de

Tecnologia Senac Pelotas (curso de Processos Gerenciais e Marketing) — um total
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de 429 discentes da FURG e para 153 alunos da Faculdade de Tecnologia Senac
Pelotas. A taxa de retorno da FURG nao alcangou 10%, porém, da Faculdade de
Tecnologia Senac foi significativamente maior, ou seja, aproximadamente 20%;

e Terceira etapa: Nesse momento a amostra precisou ser ampliada. O orientador
forneceu uma segunda bateria de e-mails dos alunos das Ciéncias Contabeis e das
Ciéncias Econdmicas, no total foram enviados no dia 25/06/2020 683 e-mails (448
e-mails para os alunos das Ciéncias Contabeis e 235 e-mails para os alunos das
Ciéncias Economicas). Aproximadamente 5% dos alunos das Ciéncias Contébeis e
aproximadamente 8% das Ciéncias Econdmicas responderam a pesquisa;

e Quarta etapa: como a taxa de respondentes foi muito inferior ao esperado o
pesquisador partiu para um segundo envio que teve a abrangéncia de todos os
cursos de forma simultanea. Foi pontuado no corpo do e-mail o agradecimento aos
alunos que ja tinham respondido e a solicitagdo para ndo responderem novamente.
O orientador reforgou a importidncia da participagcdo junto aos professores dos
cursos da FURG e o pesquisador entrou em contato direto em aula (onl/ine) com os
alunos da Faculdade de Tecnologia Senac Pelotas. Portanto, o pesquisador enviou
um novo convite concomitantemente com um agradecimento aos alunos que ja
tinham respondido a pesquisa. No dia 29/06/2020 o pesquisador disparou 1.265 e-
mails para todos os alunos da base de dados, obtendo assim os seguintes resultados:
58 alunos da Faculdade de Tecnologia Senac Pelotas, 43 alunos de Administragdo
da FURG, 18 alunos de Ciéncias Contabeis e 17 alunos de Ciéncias Econdmicas.
Alcangando assim, 243 respostas validas.

De forma resumida o quadro 17 orienta como foi a realizag@o do teste.
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Alunos Alunos
LSRR e —— contatados respondentes
1° passo - - - -
FURG Administragao 429 37
2" passo Faculdade de | Marketing e 153 30
Tecnologia Senac | Processos Gerenciais
Pelotas
FURG Ciéncias Contabeis 448 22
S BESY Ciéncias Economicas
235 18
FURG Administragao 429 43
Ciéncias Contabeis 448 18
Ciéncias Economicas
4° passo 235 17
Marketing e
Processos Gerenciais
Faculdade de 153 58
Tecnologia Senac
Pelotas
Total de respostas 243

Quadro 17 — Coleta de dados do teste.
Fonte: Proprio autor.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

No que tange as analises, as escalas foram submetidas aos juizes académicos,
posteriormente serdo apresentados o pré-teste quantitativo e o teste quantitativo. Seguido do
teste das hipoteses de pesquisa, modelo de mensuragdo, modelo de mensuragdo reespecificado

e modelo estrutural. Por fim serd apresentado o teste do modelo rival.

4.1 ETAPA DE PESQUISA: AVALIACAO DAS ESCALAS POR JUIZES ACADEMICOS

A andlise dos especialistas foi de suma importancia para ajustar as escalas que
nortearam o estudo, o quadro 18 expressa resumidamente os pontos mais importantes

destacados pelos juizes académicos.

Avaliador Numero de Itens Itens sujeitos a Sugestdes gerais
itens confirmados modificacio
Avaliador 1 23 13 10 Sggestées na configuragdo da escala
Likert.
Afirmou que a escala Likert esta
Avaliador 2 23 19 4 adequada ao estudo. Pontuou sobre o

limite de itens no constructo lealdade.

Pontuou sobre a eficacia da escala Likert
Avaliador 3 23 21 2 de 6 pontos e a apresentacdo das
variaveis de controle.

Avaliador 4 23 23 ) Fez um come.ntério geral afirmando a
coeréncia dos itens apresentados.

Avaliador 5 23 19 4 -

Quadro 18 — Analise dos especialistas.
Fonte: Proprio autor.

Seguindo as analises do avaliador 2 e as instru¢des do orientador, foi acrescentado um
novo item no constructo lealdade (L1 Caso alguém me peca sugestdo, faria comentérios
positivos desta IES), seguindo a orientacdo das escalas de Schlesinger et al. (2017). Segundo
Hair et al. (2009), os itens que alcancam a concordancia de mais de 50% dos juizes
académicos sdo suficientes para serem preservados. No que tange ao trabalho, alguns itens
foram sujeitos a modificagdes, mas na sua grande maioria foram confirmados pelos juizes.
Hair et al. (2009) ainda destacam que os juizes académicos podem examinar a redundancia,
ou seja, se os itens abordam a mesma coisa, fato que pode causar a eliminacao do item. Os
itens do estudo foram avaliados e corrigidos de forma sistemadtica para ndo produzir esse

equivoco.
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4.2 PRE-TESTE QUANTITATIVO

A proxima etapa contou com o desenvolvimento de um pré-teste quantitativo com um
grupo de alunos da Universidade Federal do Rio Grande (FURG), Universidade Catodlica de
Pelotas (UCPEL) e Universidade Federal de Pelotas (UFPEL). De acordo com Gil (2008), o

pré-teste serve para fazer os ajustes necessarios antes de fazer a coleta de dados final.

4.2.1 Analise Fatorial Exploratoria e Confiabilidade das Escalas

Na sequéncia da obtencdo dos dados do pré-teste, o pesquisador desenvolveu a
Andlise Fatorial Exploratéria (AFE), com o intuito de observar a dimensionalidade e a
confiabilidade dos constructos. O estudo seguiu por uma verificacdo dos dados coletados por
meio dos testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e de Esfericidade de Bartlett. Obedeceu-se as
orientacdes de Ntoumanis (2003), Mingoti (2005) e Hair et al. (2009).

Com o intuito de extrair os fatores, foi utilizado o método de componentes principais.
Hair et al. (2009) apontam para os critérios de autovalores iguais ou superiores a 1. Portanto,
os fatores foram extraidos segundo as orienta¢des dos autores devidamente referenciados. O
pesquisador utilizou a rota¢do ortogonal Varimax para facilitar a interpretacdo dos fatores.
Por fim, a andlise de confiabilidade das escalas se desenvolveu a partir da variancia extraida e
do Alfa de Cronbach (HAIR et al., 2009).

Na sequéncia, serdo apresentados os resultados da AFE e a confiabilidade das escalas

dos constructos, utilizando o pacote estatistico SPSS 23.0.

4.2.2 AFE e confiabilidade para o constructo cocriaciao de valor

Tabela 1 — KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett para cocriagdo de valor.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). , 732
x 2 185,828
Teste de esfericidade de Bartlett df 55
Sig. ,000

Fonte: dados da pesquisa.

Observa-se na tabela 1 que o KMO e o teste de Bartlett indicam aplicabilidade de AFE

aos dados coletados.
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No que tange a analise das comunalidades (indicados na tabela 2) das varidveis, que ¢
a "quantia total de variancia que uma varidvel original compartilha com todas as outras
variaveis incluidas na andlise" (HAIR et al, 2009, p. 97) percebeu-se que todas as varidveis
possuiam valores superiores aos parametros reconhecidos na literatura como suficientes
(>0.,4) Field (2009), ou seja, o ponto de corte estabelecido pelo autor. Os itens variaram de

cv08 (0,441) menor valor a cv09 (0,798) maior valor.

Tabela 2 — Autovalores, variancia acumulada para cocria¢do de valor.

Autovalores iniciais

Dimensdes
Autovalores Variancia (%) Variancia acumulada (%)
1 3,655 33,226 33,226
2 1,421 12,914 46,140
3 1,230 11,181 57,321
4 1,001 9,097 66,418
5 , 741 6,737 73,155
6 ,695 6,315 79,471
7 ,665 6,042 85,513
8 ,538 4,893 90,406
9 ,440 3,998 94,405
10 ,332 3,016 97,421
11 ,284 2,579 100,000

Fonte: dados da pesquisa.

A solugao fatorial indicada na tabela 2 resulta que, 4 dimensdes explicam 66,418% da

variancia extraida.

Tabela 3 — Cargas fatoriais rotacionadas dos itens da escala de cocriagdo de valor.

Componentes
1 2 3 4
cv05 ,822 -,023 ,004 -,058
cv07 ,821 ,141 -,046 ,109
cv06 ,650 ,287 ,141 217
cv08 ,573 ,298 ,109 -,107
cv02 ,139 ,812 ,024 ,012
cvll ,160 ,763 ,268 -,020
cvl0 ,121 ,756 -017 ,122
cv09 -,058 ,128 ,870 -,144
cv03 427 ,025 577 ,434
cv04 ,239 ,368 ,051 ,682
cv01 ,405 ,305 ,289 -,665

Fonte: dados da pesquisa.

A tabela 3 apresentou as cargas fatoriais rotacionadas. Percebe-se que nao foi

encontrado relagdo entre os itens que compdes cada dimensdo, fato que desencadeou uma
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nova rodagem, com o intuito de melhorar as anélises. Em todas as rodagens posteriores a
primeira, os dados pioraram de forma sequencial. Segundo Hair ef al. (2009), quando o estudo
aplica amostras pequenas, os dados podem variar mais facilmente. Portanto, acredita-se que
os dados podem ter sido afetados consideravelmente por conta de o pré-teste utilizar uma
amostra pequena.

O constructo cocriagdo de valor apresentou um indice de confiabilidade (Alfa de
Cronbach) satisfatorio, ou seja, alcangou o = 0,783, ficando dentro dos padrdes técnicos do

estudo (STREINER, 2003; HAIR et al., 2009).

4.2.3 AFE e confiabilidade para o constructo satisfacio

Tabela 4 — KMO ¢ Teste de Esfericidade de Bartlett para satisfacdo.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) , 730
x? 88,524
Teste de esfericidade de Bartlett df 6
Sig. ,000

Fonte: dados da pesquisa.

Percebe-se que os valores de KMO sdo compativeis com a literatura abordada
anteriormente. As comunalidades apresentaram parametros reconhecidos por Field (2009). O

maior valor ficando com o item s04 (0,733) e o item s02 (0,400) atingindo o limite minimo.

Tabela 5 — Autovalores, variancia acumulada para satisfacao.

Autovalores inicais

Dimensdes
Autovalores Variancia (%) Variancia acumulada (%)
1 2,500 62,494 62,494
2 775 19,370 81,864
3 ,413 10,331 92,195
4 312 7,805 100,000

Fonte: dados da pesquisa.

Os dados da tabela 5 indicaram para uma solu¢do unidimensional que explicou
62,494% da variancia da escala.
As cargas fatoriais do constructo satisfacdo estdo de acordo com a literatura,

apresentando assim, um Alfa de Cronbach 0,794.
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Tabela 6 — KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett para lealdade.
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Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 175
x? 118,119
Teste de esfericidade de Bartlett df 6
Sig. ,000

Fonte: dados da pesquisa.

O KMO indica a aplicabilidade de AFE aos dados coletados. No constructo lealdade

as comunalidades apresentaram valores superiores ao indicado na literatura, variando de

0,647 no item L02 a 0,794 no item L04.

Tabela 7 — Autovalores, variancia acumulada para lealdade.

Autovalores iniciais

Dimensoes
Autovalores Variancia (%) Variiancia acumulada
1 2,791 69,769 69,769
2 ,510 12,739 82,507
3 ,459 11,471 93,978
4 ,241 6,022 100,000

Fonte: dados da pesquisa.

Assim como o constructo anterior, o constructo lealdade também teve uma solucao

unidimensional explicando 69,769% da variancia da escala.

O constructo apresentou também cargas fatoriais satisfatorias de acordo com a

literatura, ficando com um Alfa de Cronbach de 0,832.

4.2.5 AFE e confiabilidade para o constructo Imagem da Instituicio

Tabela 8 — KMO ¢ Teste de Esfericidade de Bartlett para imagem da instituigéo.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ,697
x 2 144,330
Teste de esfericidade de Bartlett df 10
Sig. ,000

Fonte: dados da pesquisa.

Na imagem da instituicdo o KMO também apresenta aplicabilidade de AFE aos dados

coletados. Assim como no constructo anterior, o constructo imagem da institui¢do também

apresentou valores de cumunalidades recomendados por Field (2009), ficando com o menor

valor no item 1103 (0,452) e com maior valor no item I105 (0,696).
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Tabela 9 — Autovalores, varidncia acumulada para imagem da instituico.

Autovalores iniciais

Dimensodes
Autovalores Variancia (%) Variancia acumulada (%)
1 2,964 59,271 59,271
2 ,885 17,692 76,963
3 ,580 11,591 88,554
4 ,405 8,096 96,650
5 ,167 3,350 100,000

Fonte: dados da pesquisa.

O constructo imagem da instituicdo apresentou uma solugdo unidimensional
explicando 59,271% da variancia da escala. Assim como os demais constructos, a imagem da
instituicdo também obteve cargas fatoriais dentro dos padrdes de aceitabilidade de Hair et al.
(2009) e Streiner (2003) com o = 0,825.

A analise individual de cada uma das varidveis indicou que a todos estavam dentro dos
padrdes indicados pela literatura. O pré-teste também apresentou algumas peculiaridades com
relagdo a pergunta aberta, aproximadamente 10% (6 alunos) apresentaram dificuldade em
entender o significado da sigla “IES”. Portanto, nesse momento, o pesquisador modificou o
instrumento, real¢cando assim o que significava a referida sigla dentro da pesquisa.

Outro ponto importante foi a identificacdo de itens na cocriacdo de valor, fora dos
padrdes estatisticos, exemplificados pelos autores anteriormente citados. Conforme explicado
no constructo cocriacdo de valor, de acordo com Hair et al. (2009), podem acontecer
varia¢des nos dados devido a um problema de amostragem, ou seja, amostra pequena para as
analises. Fernandes (1999) também pontua que a precisdo estatistica pode depender do
tamanho da amostra, que pode ser melhorada ampliando o tamanho da amostragem. Portanto,
o pesquisador, em conjunto com o orientador, optou por deixar os itens no instrumento final,
mesmo apresentando algumas distor¢des nos resultados.

Ap6s a validacdo do instrumento de pesquisa através das andalises dos especialistas e o

pré-teste quantitativo, o pesquisador seguiu para a etapa definitiva do teste quantitativo.

4.3 TESTE QUANTITATIVO

O teste quantitativo permite apresentar as caracteristicas da amostra. Portanto, o
alinhamento amostral do estudo segue orientagdes especificas de Hair et al. (2009). Segundo
os autores, as discussdes que envolvem as amostras podem afetar diretamente a significancia

estatistica, ou seja, amostras grandes podem produzir um poder estatistico consideravel,
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porém, para esses casos, quase todo o efeito pode se apresentar significante. J4 no caso de
amostras pequenas, a complexidade da técnica multivariada pode acarretar relagdes sem
significancia estatistica.

No mesmo contexto, Hair et al. (2009) também defendem que nas amostras que
excedem 400 respondentes, o pesquisador precisara analisar todos os resultados significantes
como intuito de garantir que a significancia pratica acontega. O trabalho segue também as
recomendacdes técnicas que abordam a quantidade minima de 201 respondentes (HOELTER,
1983; KENNY, 2012). O estudo contou com uma populacao de 1.265 alunos distribuidos por
5 cursos. A amostra de respondentes validos contou com algumas peculiaridades apontadas

no quadro 19.

Idade %
17 a 20 40 16,46%
21 a24 67 27,57%
25a28 72 29,62%
29a32 27 11,11%
33a36 16 6,58%
37 a 40 14 5,76%
Mais de 41 anos 7 2,88
Género %
Masculino 120 49,38%
Feminino 123 50,61%
Semestres concluidos %
1° semestre 56 22,13%
2° semestre 40 16,46%
3° semestre 38 15,63%
4° semestre 62 25,51%
5° semestre 24 9,87%
6° semestre 10 4,11%
7° semestre 9 3,55%
8° semestre 4 1,58%

Quadro 19 — Caracteristicas da amostra.
Fonte: proprio autor.

Se verifica que, no que tange a idade, mais de 70% da amostra ficou entre alunos que
estdo na faixa etaria de 17 a 28 anos. No género quase aconteceu uma igualdade amostral,
com uma diferenca de 3 alunos. No que diz respeito aos semestres, o quarto semestre foi que
obteve o maior nimero de alunos participantes. Outras caracteristicas como curso e
instituicdo de ensino superior ja foram abordadas no teste quantitativo. Assim sendo, o

trabalho obteve uma amostra de 243 respostas validas.
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4.3.1 Dados perdidos

A averiguagdo no banco de dados possibilitou uma analise que revela a inexisténcia de
dados perdidos, porque, o instrumento de coleta de dados s6 permitia a conclusdo da pesquisa

apos o preenchimento de todas as questdes.
4.3.2 Analise Fatorial Exploratoria e Confiabilidade das Escalas

Os procedimentos, assim como, a utilizagdo da teoria procedeu de forma idéntica ao
pré-teste quantitativo. Optou-se por realizar novamente a AFE com o intuito de verificar a
estabilidade das escalas considerando uma amostra mais robusta. Na sequéncia, serdo

apresentados os resultados encontrados.

Tabela 10 — KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett para cocriagdo de valor.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ,890
x 2 1098,377

Teste de esfericidade de Bartlett df 55
Sig. ,000

Fonte: dados da pesquisa.

Tabela 11 — Comunalidades dos itens da escala cocriagdo de valor.

Inicial Extracio
cv01 1,000 ,659
cv02 1,000 ,688
cv03 1,000 ,401
cv04 1,000 ,719
cv05 1,000 ,680
cv06 1,000 ,502
cv07 1,000 ,698
cv08 1,000 ,342
cv09 1,000 ,199
cvl10 1,000 ,627
cvll 1,000 ,612

Fonte: dados da pesquisa.
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Tabela 12 — Autovalores, varidncia acumulada para cocriagdo de valor.

Autovalores iniciais

Dimensoes
Autovalores Variancia (%) Variincia acumulada (%)
1 5,046 45,873 45,873
2 1,081 9,824 55,697
3 ,992 9,014 64,712
4 ,908 8,251 72,963
5 ,581 5,281 78,244
6 ,549 4,991 83,235
7 ,485 4,405 87,641
8 ,398 3,619 91,260
9 ,364 3,306 94,566
10 ,305 2,769 97,335
11 ,293 2,665 100,000

Fonte: dados da pesquisa.

Tabela 13 — Cargas fatoriais rotacionadas dos itens da escala de cocria¢do de valor.

Componentes
1 2
cv05 ,823 ,056
cv0l , 753 ,302
cv07 ,732 ,402
cv06 ,674 219
cv08 517 274
cv04 ,242 ,813
cv02 ,259 ,788
cvl10 ,238 ,755
cvll ,510 ,593
cv03 ,429 ,465
cv09 ,096 ,436

Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados revelam que a maioria das cargas fatoriais estdo dentro dos padrdes
recomendados pela literatura, no entanto, o pesquisador optou por desenvolver mais trés
rodagens para melhorar a analise dos dados. Diferentemente do pré-teste, que apresentou uma
solucdo fatorial com 4 dimensdes, o teste final apontou para uma solucdo fatorial mais
ajustada, ficando com 2 dimensdes que explicam 55,697% da variancia da escala. Na primeira
rodagem, o constructo mostrou uma confiabilidade aceitdvel. Porém, nas proximas 3 rodagens
de forma subsequente, retirou-se os itens cv09, cv03 e c¢v08, com o intuito de adequar as
escalas.

Portanto, como foi mencionado anteriormente, alguns itens foram retirados na
seguinte ordem:

o Cv09 (“eu gostaria que as aulas desta IES fossem adaptadas as minhas

necessidades™);

e (Cv03 (“eu gosto de interagir com professores e colegas em sala de aula”);
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e (Cv08 (“Trabalhar em grupos tem um efeito positivo no valor da minha educagdo”).

A tabela 14 mostra a diferenca entre o modelo com todos os itens e o modelo com o

ajuste das escalas. O mesmo quadro permite comparar a matriz rotacionada e o Alfa de

Cronbach.

Tabela 14 — Comparativo entre o modelo com todos os itens e 0 modelo adequando as escalas.

Matriz rotacionada do modelo com todos os itens

Matriz rotacionada adequando as escalas

Componentes Componentes

Itens | 1 | 2 Itens | 1 | 2
Cv05 ,823 ,056 Cv04 ,837 217
Cv01 ,753 ,0302 Cv02 ,819 ,229
Cv07 ,732 ,402 Cvl0 ,784 ,209
Cv06 ,674 ,219 Cvll ,638 ,488
Cv08 517 274 Cv05 ,105 ,842
Cv04 ,242 ,813 Cv01 ,363 ,751
Cv02 ,259 ,788 Cv07 421 ,714
Cvl0 ,238 ,155 Cv06 ,199 ,701
Cvll ,510 ,593

Cv03 ,429 ,465

Cv09 ,096 ,436

Alfa de Cronbach do modelo com todos os itens

Alfa de Cronbach adequando o modelo

a=,366

0=,876

Fonte: proprio autor.

Com o ajuste os itens foram agrupados em duas dimensdes, os constructos seguiram

uma ordem diferente quanto a sua dimensionalidade, ou seja, o constructo cocriagdo de valor

seguiu para uma ordem bidimensional, no qual, foram criados dois rotulos para a cocriagdo de

valor. Uma dimensao apoiada teoricamente por Grillo et al. (2014) e Maxwell-Stuart et al.

(2016), rotulada como sendo o “comportamento conjunto”, ¢ composta pelos seguintes itens:

cv02, cv04, cvl0 e cvl1. A outra dimensdo classificada como “comportamento de interagdo”,

fundamentada teoricamente por Laud e Karpen (2017) e Foroudi et al. (2019) e devidamente

adaptada ao modelo, tem os itens cv0l, cv05, cv06 e cv07. O quadro 20 apresenta as

dimensdes do constructo cocriacdo de valor.
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CV1 Eu me sinto entusiasmado com as aulas que assisto
nesta [ES.

CVS5 Esta IES incentiva os alunos a criar solugdes em
conjunto com a instituicdo.

Comportamento Conjunto (CC) CV6 Eu participo das decisdes sobre as atividades
desenvolvidas em sala de aula nesta IES.

CV7 Eu me sinto bem-sucedido, quando participo
ativamente das atividades propostas por esta IES.

CV2 Eu participo das atividades propostas por esta IES.

CV4 Eu executo todas as tarefas que esta IES propde para
0 meu desenvolvimento académico.

CV10 Eu busco completar todas as atividades

oy it Dt o 1) desenvolvidas em sala de aula nesta IES.

CV11 No geral, eu acredito que tenho uma relagao de alto
envolvimento com esta [ES.

Quadro 20 — Dimensdes do constructo cocria¢do de valor.
Fonte: proprio autor.

As cargas fatoriais apresentaram resultados aceitos pela literatura, o Alfa de Cronbach,
da dimensdo comportamento conjunto atingiu a=,814 e a dimensdo comportamento de
interacdo ficou com a=,841. A tabela 15 apresenta o Alfa de Cronbach dos itens das duas

dimensdes da cocriacao de valor.

Tabela 15 — Alfa de Cronbach das dimensdes da escala de cocriagdo de valor.

Dimensoes Itens Alfa de Cronbach (a)

CV1 Eu me sinto entusiasmado com as aulas
que assisto nesta [ES.

CV5 Esta IES incentiva os alunos a criar
solugdes em conjunto com a institui¢ao.

. CV6 Eu participo das decisdes sobre as ,814
MDA COED (EC) atividades desenvolvidas em sala de aula
nesta [ES.

CV7 Eu me sinto bem-sucedido, quando
participo ativamente das atividades propostas
por esta [ES.

CV2 Eu participo das atividades propostas

por esta [ES.

CV4 Eu executo todas as tarefas que esta [ES

propde para o meu desenvolvimento
Comportamento de Interacdo (CI) académico. ,841

CV10 Eu busco completar todas as atividades

desenvolvidas em sala de aula nesta IES.

CV11 No geral, eu acredito que tenho uma

relag@o de alto envolvimento com esta IES.

Fonte: dados da pesquisa.
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4.3.3 AFE e confiabilidade para o constructo satisfacio

Tabela 16 — KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett para satisfacao.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). ,836
x? 930,489
Teste de esfericidade de Bartlett df 6
Sig. ,000

Fonte: dados da pesquisa.

Tabela 17 — Comunalidades dos itens da escala satisfacao.

Inicial Extracio
s01 1,000 ,817
s02 1,000 ,818
s03 1,000 ,883
s04 1,000 ,896

Fonte: dados da pesquisa.

Tabela 18 — Autovalores, varidncia acumulada para satisfagao.

Autovalores iniciais

Dimensdes
Autovalores Variincia (%) Variincia acumulada (%)
1 3,414 85,338 85,338
2 278 6,943 92,281
3 ,200 4,990 97,271
4 ,109 2,729 100,000
Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados mostram que as cargas fatoriais sdo significativas. No que tange ao
KMO segundo Mingoti (2005) um padrdo “bom” se encontra entre 0,80 ¢ 0,90, justamente o
valor alcancado. O constructo satisfacdo apresenta uma solugdo fatorial unidimensional. A
confiabilidade do constructo atingiu um resultado elevado (a0 =0,943). A tabela 19 apresenta o

Alfa de Cronbach da escala satisfacao.

Tabela 19 — Alfa de Cronbach da escala de satisfagao.

Itens Alfa de Cronbach (a)

S01Minha experiéncia nessa IES satisfez minhas expectativas.

S02 Minha decisd@o de escolher esta IES estava correta.

S03 O servigo oferecido por esta IES atende as minhas expectativas.
S04 No geral, estou satisfeito com a decisdo de frequentar esta IES.

943

Fonte: dados da pesquisa.
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4.3.4 AFE e confiabilidade para o constructo lealdade

Tabela 20 — KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett para lealdade.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). ,808
x? 879,587
Teste de esfericidade de Bartlett df 6
Sig. ,000

Fonte: dados da pesquisa.

Tabela 21 — Comunalidades dos itens da escala lealdade.

Inicial Extracio
LO1 1,000 ,814
L02 1,000 ,864
L03 1,000 ,785
L04 1,000 ,884

Fonte: dados da pesquisa.

Tabela 22 — Autovalores, varidncia acumulada para lealdade.
Autovalores iniciais

Dimensoes Autovalores |  Varidncia (%) | Variincia acumulada (%)
1 3,347 83,680 83,680
2 ,357 8,915 92,595
3 ,171 4,281 96,876
] 125 3,124 100,000

Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados indicam que todas as cargas do constructo sdo significativas, assim
como, o constructo anterior a lealdade apresenta uma solugdo fatorial unidimensional com
uma confiabilidade elevada também (o =,931). A tabela 23 apresenta o Alfa de Cronbach da

escala lealdade.

Tabela 23 — Alfa de Cronbach da escala de lealdade.

Itens Alfa de Cronbach (a)

LO1Caso alguém me peca sugestdo, faria comentarios positivos desta IES.

L02Se eu tivesse que escolher outra vez, escolheria novamente esta IES.

L03Se eu tivesse que fazer outros cursos ou estudos de aperfeicoamento 931
profissional, certamente consideraria esta IES como a primeira op¢ao.

L4Pretendo recomendar esta IES que frequento a outras pessoas.

Fonte: dados da pesquisa.

4.3.5 AFE e confiabilidade para o constructo imagem da institui¢io

Tabela 24 — KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett para imagem da instituico.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). ,881
x2 928,239
Teste de esfericidade de Bartlett  df 10

Sig. ,000




Fonte: dados da pesquisa.

Tabela 25 — Comunalidades dos itens da escala imagem da instituigdo.
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| Inicial | Extracéo
1101 1,000 ,736
1102 1,000 , 784
1103 1,000 ,799
1104 1,000 ,788
1105 1,000 ,769
Fonte: dados da pesquisa.
Tabela 26 — Autovalores, variancia acumulada para imagem da instituicdo.
Autovalores iniciais
Dimensodes
Autovalores Variancia (%) Variancia acumulada (%)

1 3,876 77,512 77,512
2 411 8,227 85,739
3 ,270 5,409 91,148
4 ,251 5,018 96,166
5 ,192 3,834 100,000

Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados do constructo imagem da instituicdo apresentam valores significativos.

A solugdo fatorial, assim como o constructo satisfacdo e lealdade, ¢ unidimensional. Do

mesmo modo, a confiabilidade apresenta bons resultados (o =0,926). A tabela 27 apresenta o

Alfa de Cronbach da escala de imagem da institui¢do.

Tabela 27 — Alfa de Cronbach da escala de imagem da instituicao.

Itens Alfa de Cronbach (a)
[I01Acredito que essa IES tem uma imagem de prestigio em relagdo a
outras IES.
[I02Eu acredito que a reputagdo desta IES influencia de forma positiva no
valor da graduagao que estou cursando.
IT03Eu acredito que os empregadores t€m opinides positivas sobre a IES 926

que frequento.

[104Na minha opinido, esta IES tem uma boa imagem na mente de seus

alunos.

I105No geral, eu tenho uma imagem positiva dessa IES.

Fonte: dados da pesquisa.

4.4 TESTE DAS HIPOTESES DE PESQUISA

Em seguida, o trabalho apresenta os resultados dos testes de hipotese de pesquisa do

modelo proposto. O pesquisador utilizou a modelagem de equagdes estruturais (MEE). Wong

(2013) especifica os tipos de abordagem do MEE, que podem ser baseadas amplamente em

covariancia, salientando assim o pacote AMOS que serd utilizado no estudo. De acordo com
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Hair, Gabriel e Patel (2014), ao contrario de alguns softwares que utilizam linguagens de
programacao computacional mais complexas, 0 AMOS opera com um pacote estatistico mais

“amigavel”. Sendo assim, na sequéncia, expdem-se os procedimentos realizados.

4.4.1 Outliers

De acordo com Beckman e Cook (1983), as observagdes que se distinguem da maior
parte dos dados consistem nos “outliers”, ou seja, sdo observagdes discordantes ou dados
sujos. Figueira (1998) também pontua que as principais causas que conduzem ao
aparecimento de outliers sdo os erros de medicdo, erros de execugdo e variabilidade inerente
dos individuos da popula¢ido. A medida D* de Mahalanobis foi desenvolvida com o intuito de
avaliar cada observagdo ao longo de um conjunto de variaveis (HAIR; BLACK; BADIN;
ANDERSON; TATHAM, 2009).

Hair et al. (2009, p.79) pontuam também que o método tem o intuito de medir “a
distancia de cada observagcdo em um espago multidimensional a partir do centro médio de
todas as observagoes, fornecendo um tnico valor para cada observagdo, independentemente
do nimero de varidveis em questdo”. Segundo os autores, as observacdes que possuem um
valor D%df ultrapassando 2,5 em pequenas amostras podem ser denominadas como possiveis
observacgdes atipicas.

A verificagio da medida D* de Mahalanobis indicou que existem alguns dados
extremos, porém, como abordado no estudo de Pino (2014), os valores discrepantes podem
aparecer nos estudos quantitativos. Pino (2014) destaca que mesmo que um valor discrepante
possa originar um erro de medida, o fato pode ser da mesma forma um resultado auténtico.
Pino (2014) também pontua que essa natureza de dados divergentes precisa ser estudada e nao
retirada do trabalho. Deste modo, optou-se por ndo retirar os outliers seguindo as orientagdes

da literatura.

4.4.2 Complexidade do modelo

De acordo com Hair et al. (2009), o pesquisador precisa descrever de forma precisa o
que sera medido, ou seja, deve ter clareza do que sera estudado. Os autores ainda destacam

que os itens precisam ser capazes de apoderar-se completamente do dominio do constructo.
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No desenvolvimento do trabalho, seguiram recomendagdes tedricas, das quais o pesquisador,
em conjunto com o orientador, escolheu o formato Likert para medir os itens.

Outro ponto importante citado anteriormente foi a escolha dos juizes académicos, os
quais tiveram a incumbéncia de avaliar o quanto a defini¢do e os itens correspondem ao
constructo. No que tange ao nimero adequado de itens Hair et al. (2009) salientam que o
pesquisador deve refletir sobre a existéncia de um nimero apropriado de itens para cada fator.
Defendem uma regra pratica que coloca a existéncia de no minimo 3 itens para cada
constructo. O modelo proposto ficou dentro dos padrdes exigidos na literatura, de modo que

cada um dos 4 constructos apresentou mais de 3 itens.

4.4.3 Variancia média de erro de itens

As cargas fatoriais estimadas demonstram a varidncia média de erro dos itens. A
literatura que norteia o trabalho aponta para uma utilizagdo de cargas fatoriais com o minimo
recomendado de 0,70 (STREINER, 2003; HAIR et al. 2009). Portanto, o estudo apresentou
todas as cargas fatoriais maiores que 0,70. Nesse caso, ndo haveria necessidade de uma
amostra maior para o estudo. Porém, no decorrer do trabalho, as limitagdes serdo expostas,

com o intuito de qualificar melhor os resultados encontrados.

4.4.4 Distribuicao multivariada e univariada dos dados

A verificacdo dos dados quanto a distribui¢do normal foi executada no trabalho. Hair
et al. (2009) apontam para uma referéncia em métodos estatisticos, ou seja, a normalidade dos
dados processados em padrao dentro da estatistica. Os autores evidenciam que a normalidade
multivariada é a combina¢do de duas ou mais varidveis. Recomendam ainda verificar se os
dados se distribuem de forma normal.

O pesquisador analisou os valores de assimetria e curtose dos itens dos constructos.
Hair et al. (2009) explicam que na assimetria, na maior parte dos casos, a forma de se
comparar ¢ justamente com a distribuicdo normal. Neste sentido Hair et al. (2009, p.50)
argumentam que “uma distribuicdo positivamente assimétrica tem relativamente poucos
valores grandes e uma cauda mais alongada a direita”. No mesmo contexto, uma distribui¢ao
negativa assimétrica tem alguns valores pequenos com uma cauda alongada a esquerda

(HAIR et al. 2009).
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No que tange a curtose, Hair et al. (2009, p.50) afirmam que: “curtose medida da
elevacdo ou do achatamento de uma distribuicdo quando comparada com uma distribuicdo
normal”. Com isso, destacam que se os valores de assimetria e de curtose excederem o valor
critico especificado (no caso, sdo utilizados + 2,58 para um nivel de significancia de 0,01 e +
1,96, que corresponde a um nivel de erro de 0,05), a distribuicdo se caracteriza por ndo
normal. Corroborando com os estudos de Hair ef al. (2009), Kline (2015) também pontua para
os valores de assimetria inferiores a 3,00 e curtose abaixo de 10,00. No estudo, foram
encontrados valores maximos em assimetria no item s02, com o valor de 10,384; um valor
maximo em curtose no item cv10 apresentou um valor expressivo de 15,112. Isso constata a
nao normalidade dos dados, violando assim a normalidade multivariada (BYRNE, 2013).
Partindo da constatagdo da violagdo dos pressupostos de normalidade multivariada, a etapa

seguinte discutird sobre o método de estimagao.

4.4.5 Técnica de estimacao

Pino (2014) destaca que a normalidade dos dados ¢ um dos pressupostos estatisticos
mais comuns, porém, de forma constante ¢ o pressuposto menos alcangado. O autor defende
também que ¢ mais habitual encontrar observagdes que tenham uma distribui¢do
aproximadamente normal. Portanto, no que se refere a técnica de estimagdo, Hair et al. (2009)
apontam que assim que o modelo ¢ especificado, os pesquisadores precisam escolher como
ele devera ser medido. De acordo com Hair et al. (2009), muitas opcdes estdo disponiveis
para se obter uma soluc¢do de Structural Equation Model (SEM). Dentre as opgdes citadas
pelos autores, estdo a estimacdo de Maximum-Likelihood Estimation (MLE), quando a
suposi¢do de normalidade ¢ atendida, o método com os Weighted Least Squares (WLS),
Generalized Least Square (GLS) e a Asymptotically Distribution-Free (ADF).

Hair et al. (2009) certificam que a técnica MLE ¢ a mais indicada e uma op¢ao padrao
na maioria dos programas SEM. Portanto, o0 método de MLE foi escolhido com base nos
estudos de Hair ef al. (2009), os quais afirmam que mesmo com amostras menores, o0 MLE
possibilita o desenvolvimento de estimativas. A op¢do da ndo utilizagdo do WLS, GLS e
ADF, foi exatamente por conta dessas técnicas exigirem um tamanho amostral maior (HAIR
et al. 2009). A MEE foi desenvolvida em dois momentos que se destacam no modelo de

mensurac¢ao e no modelo estrutural, apresentados nas proximas etapas.

4.4.6 Modelo de Mensuracao
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O trabalho seguiu, assim, as recomendag¢des de Hair et al. (2009), ou seja, utilizou a
analise fatorial confirmatéria com o intuito de modelar os constructos. Depois de ser definida
a dimensionalidade, os constructos seguiram uma orientacdo de lacobucci (2009) quanto a
purificagdo individual dos constructos. No constructo cocriagdo de valor foram mantidos os
itens que apresentaram carga fatorial acima de 0,50, de acordo com Hair et al. (2009).
Portanto, no constructo cocriacdo de valor se mantiveram os itens: ¢cv01, c¢v02, cv04, cv05,
cv06, c¢v07, cvl0 e cvll. Por sua vez, foram excluidos os itens cv03, cv08 e cv09, por
apresentarem cargas abaixo dos pardmetros indicados. Percebe-se que os itens excluidos
apresentam uma interagdo ndo sé da instituicdo com o aluno, mas também do aluno com os
demais colegas. Outro ponto destacado em um dos itens excluidos ¢ que os alunos nao estdo
confortaveis com a individualidade das a¢des realizadas pela instituigio. E necessario levar
em conta que o estudo parte do pressuposto da relagdo entre o aluno e a IES, de modo que o
que ¢ estudado neste trabalho ¢ justamente esse envolvimento.

No caso dos constructos satisfacdo, lealdade e imagem da instituicdo, foram mantidos
todos os itens por apresentarem uma carga fatorial satisfatoria acima dos 0,50, confirmada por
Hair et al. (2009). Na sequéncia, sera discutida a validade de constructo na perspectiva da

validade de contetido, validade nomolégica, validade convergente e validade discriminante.

4.4.7 Validade de conteudo e validade nomologica

De acordo com Hair ef al. (2009), a validade de conteido avalia subjetivamente a
correspondéncia entre os itens e o conceito de cada item, julgado por um conjunto de
especialistas. Essa etapa foi cumprida anteriormente, em que os juizes académicos avaliaram
as escalas apontando as suas contribuicdes. Os autores salientam também que o objetivo ¢é
justamente assegurar que a sele¢do dos itens da escala aborde questdes empiricas, praticas e
teoricas.

No que tange a validade nomoldgica, Hair et al. (2009) destacam que nesse ponto sao
examinados se as correlagdes entre os constructos sdo teoricamente sustentaveis.
Argumentam ainda que a validade nomologica determina se a escala comprova as relagdes
expressas como existentes, tendo como base a teoria e a pesquisa realizada anteriormente. No
que compreende a este estudo, a matriz de correlacdo que se mostrara na proxima etapa revela

que todas as relagdes sdo confirmadas, corroborando com as hipdteses previstas na pesquisa.
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4.4.8 Validade convergente

Hair et al. (2009, p.126) sustentam que “a validade convergente avalia o grau em que
duas medidas do mesmo conceito estdo correlacionadas”. As cargas fatoriais padronizadas,
variancia extraida, confiabilidade composta e a consisténcia interna das escalas de
mensuracdo fazem parte do contexto de avaliagdo da validade convergente apresentados na

tabela 28.

Tabela 28 — validade convergente dos itens do constructo.

Estimativas Estlmzstlvas S.E. C.R. P
padronizadas

Cv4 1,000 0,447

Cv02 1,117 0,459 0,098 11,349 0,000
Cv10 0,982 0,480 0,096 10,215 0,000
Cvll 1,427 0,691 0,144 9,939 0,000
Cv05 1,000 0,486

Cv01 1,062 0,660 0,093 11,387 0,000
Cv07 1,070 0,635 0,096 11,108 0,000
Cv06 0,880 0,347 0,104 8,466 0,000
S04 1,000 0,883

S03 0,980 0,857 0,036 26,934 0,000
S02 0,963 0,800 0,040 23,934 0,000
S01 0,870 0,681 0,045 19,369 0,000
Lo1 1,000 0,837

L02 1,095 0,745 0,054 20,425 0,000
L03 1,134 0,673 0,071 16,021 0,000
L04 1,082 0,871 0,042 25,513 0,000
1102 1,000 0,726

1101 1,076 0,678 0,070 15,428 0,000
1103 0,843 0,531 0,058 14,506 0,000
1104 0,965 0,655 0,063 15,363 0,000
1105 1,188 0,971 0,067 17,808 0,000

Fonte: dados da pesquisa.

A proxima tabela representa a consisténcia interna (Alfa de Cronbach), confiabilidade

composta e variancia extraida dos constructos.

Tabela 29 — Alfa de Cronbach (a), confiabilidade composta (CC) e variancia extraida (VE).

Constructos/dimensdes/itens (o) CC VE
CI (cv04, cv02, cv10, cvll) 0,841 0,90 0,519
CC (cv01, cv07, cv05, cv06) 0,814 0,85 0,532
Satisfac¢ao (s01, s02, s03, s04) 0,943 0,93 0,805
Lealdade (LO01, 102, .03, L.04) 0,931 0,93 0,781
Imagem da Instituicio (1101, 1102, 1103, 1104, I105) 0,926 0,94 0,711

Fonte: dados da pesquisa.
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A consisténcia interna foi verificada, demostrando uma variagdo entre bom (cocriagao
de valor - bidimensional) e otimo (satisfacdo, lealdade e imagem da institui¢do). Os
constructos exibiram uma confiabilidade composta (CC) bem significativa, variando entre
0,85 na dimensao da cocriacdo de valor e 0,94 na imagem da institui¢do, valores aceitaveis
para a confiabilidade composta (FORNELL; LARCKER, 1981). O constructo cocriacdo de
valor apresentou valores baixos de varidncia extraida, porém, superiores a 0,50 sugerido por
Hair et al. (2009). Os resultados demonstram que os constructos apresentam validade

convergente.

4.4.9 Validade discriminante

A validade discriminante discutida por Hair ef al. (2009) aponta para o grau que dois
conceitos similares sdo distintos, ou seja, aponta para o grau em que um constructo ¢ diferente
dos demais. Os autores ainda ressaltam que, neste momento, a correlagdo dever ser baixa,
confirmando assim, que a escala se difere de outro conceito parecido. Para Kenny (2012),
correlacdes acima de 0,85 s3o problematicas, sobretudo no que se refere a validade
discriminante.

Na sequéncia, a validade discriminante entre os constructos do modelo de mensuragao
foi testada seguindo as orientagdes de Fornell e Larcker (1981). Os autores destacam que a
validade discriminante ¢ verificada quando a varidncia extraida de cada constructo se faz
superior a varidncia compartilhada entre os constructos. A tabela 30 apresenta a matriz de
correlacdo entre os constructos. A tabela 30 por sua vez, mostra os resultados do teste de

validade discriminante de Fornell e Larcker (1981).

Tabela 30 — Matriz de correlagdo entre os constructos.

| cv | 1l L S
cv 1,000
I 0,700 1,000
L 0,724 0,873 1,000
S 0,828 0,835 0,928 1,000

Fonte: dados da pesquisa.

Tabela 31 — Teste de validade discriminante de Fornell e Larcker (1981).

| CcvV | 1l | L S
cv 0,410
| 0,490 0,711
L 0,524 0,762 0,781
S 0,685 0,679 0,861 0,805

Fonte: dados da pesquisa.
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Os resultados indicam que os constructos nao apresentam validade discriminante pelo
teste de Fornell e Larcker (1981). Sendo assim, as andlises seguiram o teste proposto por
Bagozzi e Phillips (1982), que se resume em testar a hipotese da igualdade dos constructos.
Por consequéncia, calcula-se o qui-quadrado para o modelo livre e para o modelo de
covariancia entre os constructos fixados em “1” — nomeado como modelo fixo. Os constructos
s0 sdo diferentes e apresentam validade discriminante quando os valores sdo pequenos. A

tabela 32, a seguir, apresenta a validade discriminante, segundo o critério de Bagozzi e

Phillips (1982).

Tabela 32 — Teste de validade discriminante de Bagozzi e Phillips (1982).

Pares de constructos X2 Modelo livre X2 Modelo fixo 1 AX2 p
Cv S 452.5 459.5 7 <0,001
Cv L 615.9 627.6 11,7 <0001
Cv —II 624 640.5 16.5 <0001
S L 215 217.1 2.1 <0001
S I 431.1 4314 03 <0001
L-—S 2152 216.6 1.4 <0001
LTI 3415 3434 1.9 <0001
IS 431.1 437.1 6 <0001

Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados indicados na tabela de Bagozzi e Phillips (1982) permitem afirmar que
os constructos representam fendmenos diferentes entre si. O modelo de mensuragdo logo ¢
apresentado na figura 7 apos os testes de qualidade e validade das escalas utilizadas para

mensurar 0s constructos.
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Figura 7 — Modelo de mensuracao.
Fonte: dados da pesquisa.

No contexto de adequagao entre o modelo tedrico proposto e os dados coletados, foi
desenvolvida a comparacdo entre os valores indicados para os indices de ajuste dos valores
estimados para o modelo. Hair et al. (2009) frisam que trés ou quatro ajustes sdo suficientes
para confirmar o modelo, sdo eles: Comparative Fit Index — indice de ajuste comparativo

(CFI); Tucker-Lewis Index — indice de Tucker-Lewis (TLI); Root Mean Square Error of

Approximation (RMSEA); qui-quadrado por graus de liberdade (X2 DF); Incremental Fit
Index — indice de ajuste incremental (IFT).

O primeiro indice de ajuste apontado no trabalho ¢ o CFI. Para Hair et al. (2009), o
CFI ¢ um indice de ajuste incremental estruturado para que seus valores fiquem entre 0 e 1,
sendo que valores mais altos indicam um bom ajuste. Segundo os autores, valores abaixo de
0,900 representam um modelo que ndo se ajusta dentro do esperado. J& no que diz respeito ao
TLI que Hair ef al. (2009), argumentam que o valor pode ficar abaixo de 0 ou acima de 1.
Hair et al. (2009) destacam também que o TLI e o CFI podem fornecer valores muito

semelhantes.
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Outro indice que Hair et al. (2009) salientam ¢ o RMSEA. Conforme os autores, este
indice representa a melhor forma que um modelo se ajusta a uma populagdo e ndo somente a
uma amostra utilizada para a estimag¢do. O RMSEA tenta corrigir a complexidade do modelo

e ao tamanho amostral, se direcionando para valores menores que 0,080 para modelos

aceitaveis (HAIR et al., 2009). Ja o X2 DF avalia a significancia das diferengas entre a matriz
observada e a matriz estimada ajustada a partir dos graus de liberdade do modelo. Os valores
menores que 5 apontam para uma adequacdo do modelo. O indice de ajuste incremental IFI
também avalia o qudo bem um modelo especificado se acomoda relativamente a algum
modelo de referéncia alternativo. Hair et al. (2009) também salientam que o modelo de
referéncia ¢ um “modelo nulo” especificando assim que todas as varidveis medidas ndo se
relacionam entre si, complementando assim, o ajuste absoluto e o ajuste parcimonioso. A
tabela 33, a seguir, exibe os resultados sugeridos pela literatura para os indices de ajuste € os
valores alcangados no modelo de mensuragdo. Os valores destacados por Hair ef al. (2009)

sdo para modelos que apresentam menos de 30 varidveis com menos de 250 casos.

Tabela 33 — Valores recomendados para indices de ajuste e valores estimados para o modelo de
mensuracao.

Indices de aiuste Valores recomendados por Valores estimados no modelo de
I Hair et al. (2009) mensuracio
X2 714,080
DF 181
X2 /DF 5< 3,945
RMSEA 0,080 < 0,110 (LO 90=0,102; HI 90 = 0,119)
TLI > 0,950 0,872
IFT > 0,900 0,890
CFI > 0,950 0,890

Fonte: proprio autor.

Com o intuito de melhorar o ajuste do modelo de mensuracao, foram analisados os
indices de modificagdo (Modification Indices — MI) recomendados pelo software AMOS. Os
indices de modificagdo foram desenvolvidos um por vez em ordem decrescente, apenas em
erros do mesmo constructo, com o intuito de ndo haver cargas cruzadas.

A primeira analise feita foi em MI superiores acima de 10,000. Byrne (2013) destaca a
importancia de se utilizar a modificagdo quando os valores superarem os 10,000. Assinala
ainda que em valores abaixo de 10,000, os ajustes podem levar a ganhos insignificantes.
Garver e Mentzer (1999), por sua vez, sustentam que as modificagdes podem acontecer com

valores de indices superiores ou iguais a 7,88.
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A reespecificacdo dos itens seguiu uma sequéncia orientada pelo software AMOS; as

modificac¢des ficaram com a seguinte ordem:

Primeiro (el18/e19), com os itens L2 (“Se eu tivesse que escolher outra vez,
escolheria novamente esta IES”) e L3 (“Se eu tivesse que fazer outros cursos ou
estudos de aperfeicoamento profissional, certamente consideraria esta IES como a
primeira opgao”);

Segundo (e21/e16), com os respectivos itens I11 (“Acredito que essa IES tem uma
imagem de prestigio em relacdo a outras IES”) e II5 (“No geral, eu tenho uma
imagem positiva dessa IES”);

Terceiro (el3/el4), itens 112 (“Eu acredito que a reputacdo desta IES influencia de
forma positiva no valor da graduacdo que estou cursando”) e I3 (“Eu acredito que
os empregadores tém opinides positivas sobre a IES que frequento™);

Quarto (el4/el5), itens II3 (“Eu acredito que os empregadores t€m opinides
positivas sobre a IES que frequento”) e 114 (“Na minha opinido, esta IES tem uma
boa imagem na mente de seus alunos”);

Quinto (el17/e19), itens L1 (“Caso alguém me peca sugestdo, faria comentarios
positivos desta IES) e L3 (“Se eu tivesse que fazer outros cursos ou estudos de
aperfeicoamento profissional, certamente consideraria esta IES como a primeira
0p¢ao”);

Sexto (el0/el2), itens s3 (“O servigo oferecido por esta IES atende as minhas
expectativas”) e sl (“Minha experiéncia nessa [ES satisfez minhas expectativas”).
Sétimo (el/e2), itens cv4 (“Eu executo todas as tarefas que esta IES propde para o
meu desenvolvimento académico”) e cv2 (“Eu participo das atividades propostas
por esta IES”);

Oitavo (e21/e14) itens II1 (“Acredito que essa IES tem uma imagem de prestigio
em relacdo a outras IES”) e 113 (“Eu acredito que os empregadores tém opinides
positivas sobre a IES que frequento™);

Nono (el0/el1), itens s2 (“Minha decisdo de escolher esta IES estava correta”) e s3

(“O servigo oferecido por esta IES atende as minhas expectativas™).

Alguns indices de modificacdo superaram os 10,000, sendo possivel o ajuste, dentro

das orientacdes de Byrne (2013). Especificamente, o primeiro pardmetro acrescentado com o

valor mais alto foi entre e18/e19 (MI=33,712; Par change=0,185) os itens envolvidos foram o

L2 (“Se eu tivesse que escolher outra vez, escolheria novamente esta IES”) e L3 (“Se eu
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tivesse que fazer outros cursos ou estudos de aperfeicoamento profissional, certamente
consideraria esta IES como a primeira op¢ao”). Considera-se que esses itens estdo muito
relacionados, porque se o aluno fosse escolher novamente a IES, evidentemente seria por
algum curso, posto que a institui¢do, em sua plenitude, oferece um unico tipo de servigo, o
educacional.

Outro parametro em destaque faz parte do mesmo conjunto de itens citado
anteriormente, com valores acima dos 20,000. Como ¢ o caso do O pardmetro acrescentado
II1 (Acredito que essa IES tem uma imagem de prestigio em relag@o a outras IES) e II5 (“No
geral, eu tenho uma imagem positiva dessa IES”) com erros e2l/el6 (MI=20,711; Par
change=-,116) pode ser sustentado pela teoria, porque se o aluno acredita que a instituicdo
tem uma imagem de prestigio em relagdo a outras IES, provavelmente poderd avaliar
positivamente a imagem dessa institui¢ao.

Nos itens 112 (“Eu acredito que a reputacdo desta IES influencia de forma positiva no
valor da graduagdo que estou cursando”) e 113 (Eu acredito que os empregadores tém opinides
positivas sobre a IES que frequento) os erros foram: el3/e14 (MI=16,074; Par change=,100)
nos quais se modifica a palavra imagem de prestigio (II1) pela reputagdo positiva (112),
estando intimamente relacionada com a opinido positiva dos empregadores. Os itens 113 (Eu
acredito que os empregadores tém opinides positivas sobre a IES que frequento) e 114 (“Na
minha opinido, esta IES tem uma boa imagem na mente de seus alunos”) apresentaram os
erros el4/el5 (MI=15,246; Par change=,093). Pode-se estruturar teoricamente a relagdo,
porque, quando se pensa na opinido positiva dos empregadores, pode surgir o mesmo padrao
de andlise da boa imagem da institui¢do na mente dos seus alunos.

Na sequéncia apresenta-se os itens L1 (“Caso alguém me pega sugestdo, faria
comentarios positivos desta IES”) e L3 (“Se eu tivesse que fazer outros cursos ou estudos de
aperfeicoamento profissional, certamente consideraria esta IES como a primeira op¢do”), com
os referentes erros el7/e19 (MI=14,948; Par change=-,089). E razoavel o acréscimo de
covariancia entre os erros desses itens, pois se pressupde que se a IES que o aluno esta
cursando seja “certamente” a primeira op¢ao em um novo curso e caso alguém peca sugestdes
sobre esta instituicdo, o comentario possivelmente sera positivo.

No que tange ao constructo satisfacdo os itens s3 (“O servigo oferecido por esta IES
atende as minhas expectativas”) e sl (“Minha experiéncia nessa IES satisfez minhas
expectativas”) com os erros el0/el2 (MI=13,470; Par change=,073) sdo suportados
teoricamente, ou seja, quando o aluno destaca que a IES atende as expectativas, supde-se que

as experiéncias também podem ter sido satisfatorias.
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Na dimensdo (comportamento de interagdo) precisou de ser reespecificada. Os itens
cv4 (“Eu executo todas as tarefas que esta IES propde para o meu desenvolvimento
académico”) e cv2 (“Eu participo das atividades propostas por esta IES”) com os erros el/e2
(MI=13,211; Par change=,126) estdo relacionados e sdo suportados teoricamente, porque se o
aluno executa as tarefas, automaticamente, ele participa das atividades. Na mesma
circunstancia, ao mesmo tempo que o aluno executa as tarefas, subentende-se que ele busca
completar as atividades desenvolvidas em sala de aula.

No caso dos itens II1 (Acredito que essa IES tem uma imagem de prestigio em relagao
a outras IES) e 113 (Eu acredito que os empregadores t€ém opinides positivas sobre a IES que
frequento) com os erros e2l/el4 (MI=12,362; Par change=,094) o aluno acredita que a
instituicdo possui uma imagem de prestigio, estes estdo ligados diretamente com a opinido
positiva dos empregadores com a institui¢do. Por fim, os itens S2 (Minha decisdo de escolher
esta IES estava correta) e S3 (O servigo oferecido por esta IES atende as minhas expectativas)
com os erros el0/e11 (MI=10,505; Par change=-,058) o aluno quando afirma que a decisdo de
escolha estava correta, abre um pressuposto que a institui¢do de ensino estd atendendo as
expectativas.

A figura 8 traz o modelo de mensuragao reespecificado.
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Figura 8 — Modelo de mensuracéo reespecificado.
Fonte: dados da pesquisa.

No que se refere a melhorias, todos os indices de ajuste ap6s a adi¢do de covariancia

entre os erros tiveram melhoras substanciais. A tabela 34 apresenta o modelo de mensuragdo

original e o modelo reespecificado. Os valores seguem as orientacdes de Hair et al. (2009)

para modelos que apresentam menos de 30 varidveis com menos de 250 casos.

Tabela 34 — Valores dos indices de ajuste para o modelo de mensuragdo original e/para o modelo de
mensuragao reespecificado.

Indices de ajuste

Valores recomendados

Modelo de mensuraciao

Modelo de mensuracao

por Hair et al. (2009) original reespecificado

X2 714,084 523,709
DF 181 172
X2 /DF 5< 3,945 2,922
RMSEA 0,080 < 0,110 (LO 90 =0,102; HI 0,92 (LO 90 = 0,83; HI 90

90=0,119) =0,101)
TLI >0,950 0,872 0,911
IFI >0,900 0,890 0,928
CFI >0,950 0,890 0,927

Fonte: proprio autor.
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Os resultados dos indices de ajuste mais rigidos ficaram muito préximo do
recomendado, portanto, entende-se que o modelo de mensuracdo ¢ adequado para a analise
das hipdteses de pesquisa, testados seguindo o modelo estrutural. A figura 9 demonstra o

modelo estrutural.
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Figura 9 — Modelo estrutural (ME).
Fonte: dados da pesquisa.

A tabela 35 apresenta os resultados dos indices de ajuste do modelo estrutural.

Tabela 35 — Indices de ajuste do modelo estrutural (ME).

Valores recomendados por Hair et al. Valores estimados no modelo

Indices de ajuste

(2009) estrutural

X2 904,275
DF 180
Xz /DF 5< 5,024
RMSEA 0,080 < 0,129 (LO 90 =0,121; HI 90 =

0,137)
TLI > 0,95 0,825
IFI > 0,90 0,851
CFI > 0,95 0,850

Fonte: proprio autor.
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No que se refere ao teste das hipdteses de pesquisa a tabela 36 apresenta os resultados.

Tabela 36 — Teste das hipoteses de pesquisa do modelo proposto.

Hipéteses Estimativas Estlmzttlva S.E. C.R. Ava.ha’g:ao da
padronizada hipotese
HICV—>S 1,161 1,000 0,072 16,194 0,000 Suportada
H2CV > 11 0,674 0,526 0,061 11,001 0,000 Suportada
H3S>L 0,923 1,000 0,040 22919 0,000 Suportada
H4L > 11 0,567 0,474 0,061 7,547 0,000  Suportada
R? S=0,161
R? 1L=0,923
R? 11=0,674

Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados demonstram que as hipoteses — (H1: “A cocria¢do de valor relaciona-se
positivamente com a satisfacdo”), (H2: “H4 uma relacdo positiva entre cocriagdo de valor e a
imagem da instituicdo”), (H3: “H4 uma relacdo positiva entre satisfacdo e a lealdade) e (H4:
Ha uma relagdo positiva entre a lealdade e a imagem da instituicdo”) — sdo suportadas. A
tabela 36 aponta o percentual de variancia (R?) dos constructos dependentes que ¢ explicado
pela variagdo dos constructos independentes. A variancia do constructo lealdade (92%) ¢
explicado pela variagcdo dos constructos cocriacdo de valor e satisfagdo. A cocriacdo de valor,
satisfacdo e a lealdade explicam 67% da imagem da institui¢do. Os efeitos diretos estdo
relacionados a cocriacdo de valor e a satisfacdo. Efeitos indiretos das relagcdes acontecem nos
constructos, cocriacao de valor e lealdade e, também, nos constructos satisfagdo e imagem da
instituigao.

Em relagdo a primeira hipdtese, onde, a cocriagdo de valor se relaciona positivamente
com a satisfagdo, essa premissa ¢ sustentada teoricamente, ou seja, especificamente no ensino
superior, quando o aluno cocria valor ele estd mais propenso a estar satisfeito (GINER,;
RILLO, 2016; PANTOJA DIAZ; RIBES-GINER; PERELLO-MARIN, 2016; MAXWELL-
STUART; TAHERI; PATERSON; O’GORMAN; JACKSON, 2016). Portanto o estudo
também apresenta uma relagdo positiva entre os constructos.

No que tange a hipotese que verifica se ha uma relacdo positiva entre a cocriagdo de
valor e a imagem da institui¢do, os trabalhos apontados no estudo, confirmam que os alunos
reagem positivamente quando sdo incentivados a participar de experiéncias em que a
cocria¢dao de valor ocorre (GRILLO et al., 2014; ELSHARNOUBY, 2015; GINER; RILLO,
2016; FOROUDI et al., 2019). Sendo assim, corroborando com a teoria exposta, verificou-se
que essa hipotese se confirma, ou seja, ha uma relacdo positiva entre a cocriagao de valor e

imagem da instituicao.
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No que diz respeito a satisfagdo e lealdade, o trabalho identificou a relacdo positiva
entre os constructos e uma forte conexdo. Confirmando assim, justamente o que Laran e
Espinoza (2004) e Giner e Rillo (2016) encontraram nos estudos que envolveram institui¢ao
de ensino superior e aluno.

A tultima hipdtese também se confirmou, ou seja, existe uma relagdo positiva entre a
lealdade e a imagem da instituicdo. O trabalho corrobora com as percep¢des de Wilkins e
Huisman (2015) quando se evidencia que a instituicdo de ensino superior ¢ um conjunto de
imagens, isto significa que, a lealdade pode ter influéncia positiva para se ter uma boa

imagem da institui¢ao, alunos leais sdo propensos a ter uma imagem positiva da institui¢ao.

4.5 TESTE DO MODELO RIVAL

De acordo com Bagozzi e Yi (1988), quando o estudo se volta para a utilizagdo de
modelagem de equagdes estruturais, a compara¢do dos modelos rivais se torna um método
recomendado, com o intuito de ndo ficar apenas com o desempenho do modelo proposto.
Portanto, na sequéncia, apds a apresentacdo dos resultados do modelo estrutural, partiu-se
para o reconhecimento do modelo rival. A comparagdo se estruturou na coeréncia e
consisténcia tedrica existentes nas relagdes entre os constructos. Outro aspecto que precisa ser
destacado sdo as modificagdes dos caminhos entre os constructos do modelo original. Assim
sendo, o estudo se orientou para o ajuste dos modelos. Fato importante que o teste de modelos
rivais apresenta ¢ o ajuste de parcimonia, que segundo Hair et al. (2009), sdo indices que
refletem o grau de ajustamento do modelo por coeficiente estimado.

O software AMOS fornece indices de parcimdnia, que estdo apresentados no quadro
21, com suporte tedrico de Hair et al. (1995) e Byrne (2013). O quadro também identifica o
indice que precisa ser maior e os indices que necessitam ser menores, no intuito de alcangar

uma parcimonia mais adequada.
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Indices Interpretacao Indice maior Indice menor

Parcimonious Normed Fit Index (Indice de ajuste Normado

PNFI de parcimonia) compara os modelos com diferentes graus X
de liberdade.

AIC Akaike Information Criterion (critério de informagao X
Akaike) mensura a qualidade do modelo estatistico.
Expected Cross-Validation Index (indice de validacdo

ECVI cruzada esperada) mede a diferenca entre a matriz de X

covariancia esperada que seria obtida em uma amostra de
tamanho semelhante.

Quadro 21 — Indices de parciménia.
Fonte: proprio autor.

Outro ponto importante, diz respeito a averiguagdo do nimero de pardmetros
hipotetizados significativos e também, a competéncia dos modelos de explicar a variancia dos
resultados (MORGAN; HUNT, 1994).

O modelo rival (MR) considera que a imagem da institui¢do possui dois antecedentes,
ou seja, a satisfacdo impacta de forma positiva na imagem da institui¢do. Outro ponto em
destaque se refere a lealdade. Esse constructo tem influéncia direta das relagdes entre
satisfacdo, interacdo (cocriagdo de valor) e imagem da instituicdo. Este modelo (MR) se
diferencia do modelo original por conta das relagcdes que se direcionam para o constructo
lealdade e as relagdes deste constructo com a imagem da institui¢do. A figura 10 apresenta as

relagdes propostas no MR.
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Fonte: proprio autor.
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A tabela 37 tem a finalidade de comparar os indices de ajuste do ME e do MR.

Tabela 37 —

Comparagao dos indices de ajuste do ME e do MR.

Indices de

. ME MR Avaliacao (ME-MR)
ajuste
X2 904,275 896,622 -
DF 180 180 -
X2 /DF 5,024 4981 MR superior
RMSEA 0,129 (LO 90 =0,121; 0,128(L0O 90 = 0,120; HI 90 = MR superior
HI 90 = 0,137) 0,137)
TLI 0,825 0,827 MR superior
IFI 0,851 0,853 MR superior
CFI 0,851 0,852 MR superior
PNFI 0,704 0,705 MR superior
AIC 1006,275 998,622 MR superior
ECVI 4,158 4,127 MR superior

Fonte: proprio autor.

Assim como o ME, o MR apresenta os

indices proximos aos parametros

recomendados por Hair et al. (2009). O MR apresenta uma pequena melhora em todos os
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indices: RMSEA, TLI, IFI, CFI, AIC e ECVI e PNFI, que compara o modelo com diferentes
graus de liberdade. O MR apresentou todos os indices de parcimdnia superiores ao ME. A

tabela 38 exibe o resultado do teste de hipoteses para o MR.

Tabela 38 — Teste das hipoteses do MR.

Hipéteses Estimativas Estlmzttlva S.E. C.R. p Ava.ha’g:ao da
padronizada hipotese
CV->S 1,063 0,823 0,700 15,124 0,000  Suportada
CV->1Il 0,564 0,007 0,720 7,805 0,000  Suportada
S>1I 0,516 0,891 0,560 9,207 0,000  Suportada
n->L 0,944 0,490 0,490 19,350 0,000 Suportada
R? S=0,630
R? 11=0,560
R? 1L.=0,940

Fonte: dados da pesquisa.

A tabela 38 demonstra que todas as relagdes sdo suportadas. A hipotese que relaciona
a cocriacdo de valor e a satisfagdo ¢ significativa. Quanto a hipotese que relaciona a satisfacdo
e a imagem da instituicdo. Esta hipdtese, parte da premissa exposta no modelo estrutural, ou
seja, a satisfacdo pode ser um elemento que pode levar a uma imagem positiva.

A ultima hipdtese analisada diz respeito a imagem da institui¢do relacionando-se
positivamente com a lealdade. Esta hipotese se confirma no teste do modelo rival e pode ser
discutida teoricamente. LeBlanc e Nguyen (1999) ja destacavam as influéncias que
conduziam as percepcdes dos alunos. Os autores pontuam que a medida que o aluno avanca
na institui¢do suas percepgdes também se modificam. Como exposto anteriormente a imagem
institucional pode se relacionar com uma possivel lealdade (ALI; ZHOU; HUSSAIN; NAIR;
RAGAVAN, 2016). Sendo assim, a imagem da instituigdo pode ser um importante
antecedente da lealdade, visto que ter percepcdes positivas da institui¢do pode ocasionar uma
possivel lealdade.

No que tange a comparacdo dos numeros de parametros significativos dos modelos e
os coeficientes de determinagdo (R?) dos constructos endogenos, a tabela 39 apresenta as

devidas comparacdes.
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Tabela 39 — Comparagdo de % de pardmetros significativos e de coeficientes de determinagdo (R?)
entre 0o ME ¢ MR.

| ME | MR | Avaliacio (ME-MR)
% de pardmetros significativos 100% (6/6) 100% (6/6) -
RZ
S 0,161 0,630 MR superior
11 0,670 0,560 ME superior
L 0,920 0,940 MR superior

Fonte: proprio autor.

Quando as andlises se voltam para os pardmetros significativos, o MR demonstra
superioridade em relagdo ao ME. Porém, no que se refere aos coeficientes de determinagdo
dos constructos enddgenos comuns aos dois modelos, 0 MR apresenta vantagem em relacdo
ao ME nos constructos lealdade e imagem da institui¢do. Deste modo, os resultados
apresentados demonstram que o MR ¢ superior ao ME.

Todas as relagdes que foram estruturadas nas hipdteses foram corroboradas. Os
indices de ajuste do ME (RMSEA: 0,129/LO 90 = 0,121; HI 90 = 0,137; TLI = 0,851; IFI =
0,851; CFI = 0,851; PNFI = 0,704; AIC = 1006,275; ECVI = 4,158) nao superaram o MR
(RMSEA: 0,128/LO 90 = 0,120; HI 90 = 0,137; TLI = 0,827; IFI = 0,853; CFI = 0,852; PNFI
=0,705; AIC = 998,622; ECVI = 4,127). A tltima variavel dependente do ME foi a imagem
da instituigdo com um R?=0,670. Enquanto no MR a tltima variavel dependente (lealdade)

ficou com o R?=0,920.
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5 CONCLUSAO

A continuagao do trabalho segue para a discussdo do objetivo geral e especificos, bem
como a apresentagdo das implicagdes tedricas e praticas do estudo. Na sequéncia, serdo

abordadas as limita¢des que permearam o estudo e as sugestoes de estudos futuros.

5.1 ANALISE DO OBJETIVO GERAL

No que tange ao objetivo geral, esta dissertagdo buscou compreender a relagdo entre a
cocriacdo de valor, satisfacdo, lealdade e imagem da institui¢do no contexto académico de
duas IES, em cursos relacionados a area de Ciéncias Sociais aplicadas com uma populacao de
1265 académicos distribuidos por 5 cursos. Com o intuito de atingir o objetivo desta
dissertagdo, o desenvolvimento de um modelo tedrico se fez necessario. A figura 11, a seguir,

exibe o modelo proposto de forma simplificada.

Cocriagao
de valor

Imagem da
instituigao

Figura 11 — Modelo tedrico proposto (simplificado).
Fonte: proprio autor.

O modelo proposto possibilitou a confirmagao das relagdes estabelecidas no objetivo
geral. Além de estabelecer um modelo, com base em referencial tedrico-empirico, o
pesquisador precisou submeter as escalas a juizes académicos com o intuito de fornecer o
melhor ajuste, estruturar um pré-teste que forneceu informagdes que refinaram o teste e

aplicar o teste quantitativo a amostra selecionada que forneceu subsidios para a obtengdo dos
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objetivos propostos. Se verificou que ao longo do trabalho que as complexidades dos
relacionamentos estdo modificando a todo o tempo, com isso, o estudo conseguiu esclarecer
pontos importantes que podem orientar futuras acdes de melhoria nas relacdes entre estudante
e instituicdo de ensino superior. Com o propoésito de ajustar o modelo a cocriagdo de valor se
tornou um constructo de segunda ordem, bidimensional. As relacdes entre a cocriagdo de
valor e os demais constructos merecem destaque porque se apresentam de forma positiva,
porém, em determinado momento, a cocriacdo de valor pode ser insuficiente para determinar
um bom relacionamento entre a IES e académicos.

Com a intencdo de entender como foi alcangado o objetivo geral desta dissertagcdo os

objetivos especificos serdo apresentados de forma mais detalhada.

5.2 ANALISE DOS OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os resultados empiricos que aparecem neste estudo fortalecem a discussdo dos
objetivos especificos, que tem como estrutura conceitual toda a literatura abordada
previamente no trabalho. Todos os resultados encontrados na pesquisa se unem aos estudos
expostos anteriormente, com o objetivo de esclarecer os acontecimentos. As descobertas
colaboram para os conhecimentos relacionados a cocriacdo de valor.

No que compete ao primeiro objetivo especifico, foi construido dessa forma: propor
um modelo de andlise da cocriacdo de valor no ensino superior. O modelo obteve suporte
tedrico e empirico, ou seja, as relacdes entre os constructos se confirmaram positivamente.

O segundo objetivo especifico se estruturou da seguinte forma: analisar a relagdo entre
a cocriacdo de valor e a satisfacdo do estudante. A cocriagdo de valor como ja foi abordada, se
apresentou de forma interessante no estudo, ao mesmo tempo que se relaciona de forma
positiva e significativa com a lealdade e imagem da institui¢do, o constructo explica pouco a
satisfagdo. Se percebe, que ndo necessariamente o aluno precisa cocriar valor para alcancar a
satisfagdo, outros elementos, colocados anteriormente pelos autores Wilkins e Huisman
(2015) podem influenciar na satisfacdo do aluno. A relagdo ¢ confirmada no ME e no modelo
rival. O ME conseguiu confirmar essa relacdo, porém, estatisticamente, a cocriacdo de valor
explica apenas 16% da satisfagdo. De Moraes et al. (2020) também encontraram subsidios
que confirmam esses resultados. Mesmo que os autores tenham analisado um servigo de
natureza distinta, a relagdo entre os constructos existe, porém, o percentual de explicagdo nao

representa um resultado expressivo.
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Portanto, a analise pode partir do pressuposto que cada aluno pode ter uma expectativa
diferente quanto as experiéncias no ensino superior. A IES pode também, ndo atender as
expectativas do aluno apresentando falhas nos servigos educacionais. Sendo assim, o aluno
pode entender que outros fatores podem leva-lo a satisfacdo. Maxwell-Stuart et al. (2016)
destacaram, que o constructo “suporte” (orientagdes e apoio do professor, recursos de
biblioteca e recursos fisicos em sala de aula) pode ser um importante antecedente da
satisfacao.

Outro ponto interessante destacado por Maxwell-Stuart et al. (2018) tem relagdo direta
com os alunos de instituigdes privadas e publicas e a cocriagdo de valor, ou seja, os autores
pontuam que estudantes que pagam pelo servico de ensino estdo mais propensos a cocriar
valor em comparagdo aos alunos que ndo pagam. Fato que pode ser pesquisado em outros
estudos proposto nas sugestdes de estudos futuros. O estudo permitiu entender que a
satisfacdo ¢ um elemento muito importante para as relagdes no ambiente académico, assim
como, Marzo-Navarro et al. (2005), Giner e Rillo (2016) e Schlesinger et al. (2017) também
constataram.

O préximo objetivo especifico estava exposto da seguinte forma: analisar a relagdo
entre a cocriagdo de valor e a imagem da instituicdo. Durante a revisdo da literatura, se
percebeu que cocriagdo de valor era relacionada com a imagem da institui¢ao, assim como foi
encontrado no estudo de Foroudi et al. (2019), que afirma sobre a cocriagdo de valor como
um importante constructo que contribui efetivamente para formagao de uma imagem positiva
dos académicos.

O comportamento de interagdo e o comportamento conjunto, que fazem parte da
condi¢do bidimensional do constructo cocriacdo de valor, fornecem subsidios tedricos que
relacionam as reagdes positivas a participacdo do aluno em experiéncias cocriativas, podendo,
assim, proporcionar elementos que o auxiliem a ter uma boa imagem da institui¢do. Observa-
se, entdo, que a cocriagdo de valor, além de se relacionar com a imagem da instituicdo, parte
de uma premissa, na qual a experiéncia académica pode impactar diretamente na imagem que
o aluno tem da institui¢do. Os resultados indicam que 67% da imagem da institui¢do pode ser
explicada pela relacdo entre trés constructos que o trabalho apresenta: cocriacao de valor,
satisfacdo e a lealdade. Percebe-se assim, que aluno pode ter uma imagem positiva da
instituicdo, cocriando valor, estando satisfeito e sendo leal. As relagdes que levam o aluno a
estruturar uma imagem positiva ndo depende exclusivamente da cocriagdo de valor, outros
elementos precisam estar relacionados para que esta premissa se confirme. Schlesinger ef al.

(2017) e Foroudi et al. (2019) também afirmam que a imagem pode ser um elemento
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estratégico para as IES. O trabalho também confirma a relacdo existente entre a cocriagdo de
valor e a imagem da institui¢do, se percebe a importancia, no entanto, a cocriagdo de valor
sozinha pode ser insuficiente para explicar a imagem que o aluno tem da instituicdo.

De forma subsequente, o quarto objetivo especifico se configurou desse modo:
analisar a relacdo entre a satisfacdo e a lealdade do aluno a institui¢do. Varios estudos
apontados no corpo teodrico da dissertacdo sustentam esta relagdo, isto ¢, a satisfacdo ¢ um
antecedente importante e direto da lealdade (HOMBURG; GIERING, 2001; HARRIS;
GOODE, 2004; LARAN; ESPINOZA, 2004; BRASIL, 2006).

Essa relacdo forte também se apresenta no estudo, ou seja, a satisfagdo ¢ um
importante antecedente da lealdade e a relagdo fica ainda mais fortalecida quando a cocriagdo
de valor se faz presente nesta unido. Tanto no ME como no MR esta premissa ¢ suportada.
Estudos que orientam o trabalho também confirmam essa relagdo no ensino superior, como ¢
o caso de Giner e Rillo (2016), que destacam que quanto mais satisfeito os alunos estiverem,
mais leais eles serdo. Por outro lado, existe também a relacao entre a cocriagdo de valor ¢ a
satisfacdo, que explica 92% da lealdade. Isto significa que esta relacdo também foi encontrada
e confirmada estatisticamente com um poder de explicagdo consideravel. Tais achados
colaboram com os estudos de Frio e Brasil (2016), os quais identificaram que a cocriagdo de
valor junto com a satisfagdo explica também uma variancia significativa da lealdade.

De forma aplicada, Schlesinger et al. (2017) destacam que as IES necessitam dar
énfase as acdes que aumentam a satisfagdo do aluno, porque conseguiram identificar que a
satisfacdo ¢ um importante antecessor da lealdade. As acdes que levam a satisfacdo, assim
como alguns elementos destacados por Carvalho e Mota (2010), podem levar o aluno a ter
lealdade. Os autores perceberam que a confiang¢a no corpo docente e nos membros da equipe,
bem como as politicas, praticas e processos administrativos, também podem interferir
diretamente na lealdade. Por isso, diferentemente do ME, o MR sustentou a relagdo entre
cocriagcdo de valor, satisfacdo e imagem da institui¢dao, explicando a lealdade. No referido
modelo rival, essa relacdo se sustenta de forma robusta, o que revela que a cocriacdo de valor,
a satisfacdo e a imagem da instituicdo explicaram 94% da lealdade, podendo ser uma
importante lacuna a ser observada em estudos futuros.

Por conseguinte, o estudo revela que existe uma relagdo positiva da satisfagdo com a
lealdade. Identifica também que a cocriagdo de valor e a satisfagdo sdo importantes
antecedentes de lealdade, sendo essa premissa explicada estatisticamente. Por isto, os esfor¢os
das instituicdes em cocriar valor e satisfazer as necessidades do aluno podem proporcionar

acdes positivas do mesmo e, consequentemente, estimular a sua lealdade.



109

O proximo objetivo especifico colabora com a obtencdo do objetivo geral, estando
descrito da seguinte forma: analisar a relagdo entre a lealdade do aluno e a imagem da
instituigao.

Esta relagdo também foi confirmada e suportada estatisticamente, isto ¢, a lealdade se
relaciona positivamente com a imagem da instituicdo. Foroudi et al. (2019) também
constatam que a lealdade auxilia muito na imagem que o aluno tem da instituicdo. No MR
essa relagdo também ¢ suportada estatisticamente, porém, existe uma mudanga nos caminhos.
Enquanto no ME as relagdes entre a cocriacdo de valor, satisfacdo e lealdade explicam 67%
da variancia da imagem da instituicdo, o MR permite que as relagdes entre a cocriagdo de
valor, satisfacdo e imagem da instituicdo expliquem 94% da variancia de lealdade. O quinto
objetivo contribuiu para a ultima hipdtese de pesquisa que se apresenta no estudo. No caso
dos achados que a dissertagdo revelou, as instituicdes que buscam cocriar valor com o aluno,
satisfazer suas necessidades, bem como que buscam atingir a lealdade, sdo IES que terdo
alunos pensando positivamente em relagdo a imagem institucional.

O tltimo objetivo especifico permeia o teste do modelo rival. O MR superou o ME no
indice que mensura a qualidade do modelo estatistico, bem como, o indice que mede a
diferenga entre a matriz de covariancia. No que tange aos outros ajustes, pontuados por Byrne
(2013) como: CFI (indice de ajuste incremental), TLI (combina a medida de parcimdnia € um
indice comparativo entre o modelo proposto e o modelo nulo), IFI (compara o modelo
proposto ao modelo nulo), RMSEA (representa a discrepancia entre a matriz observada e a
matriz estimada, considerando os graus de liberdade) o MR obteve superioridade. Portanto, o
modelo rival apresentou os melhores indices de ajuste.

Sendo assim, todos os objetivos especificos e suas relacdes diretas com as hipodteses
tracadas foram suportados estatisticamente e deram subsidios tedricos e empiricos que

contribuiram de forma concreta para o alcance do objetivo geral.

5.3 IMPLICACOES TEORICAS DO ESTUDO

O desenvolvimento desta dissertagdo permitiu que novos conhecimentos surgissem no
que tange a cocriacao de valor no ensino superior. A primeira contribuicdo foi a validagao de
escalas que contribuiram efetivamente para o modelo que foi criado. No entanto, sugere-se
que outros estudos sejam elaborados com o propdsito de melhorar as escalas e valida-las em

outras institui¢cdes ou contextos académicos.
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O teste de modelo rival também contribui teoricamente com o estudo, permitindo que
novas andlises fossem feitas, podendo assim validar novas perspectivas relacionadas aos
constructos descritos na disserta¢do, destacando assim novas concepgdes tedricas e empiricas
que precisam ser aprofundadas. Outro destaque importante aparece no MR que se difere do
ME, ou seja, no MR a imagem da institui¢do ¢ um importante antecedente da lealdade, assim
como Ali et al. (2016) identificaram. No ME a premissa que se estrutura em relagdo a imagem
da instituicdo e permite afirmar que os construtos cocriagdo de valor, satisfacdo e lealdade
podem explicar de forma consideravel as percepg¢des dos alunos quanto a imagem da
instituigao.

Quando o estudo se volta para o relacionamento, ¢ importante frisar que muitos
aspectos podem fortalecer o vinculo entre a IES e o aluno. Tratar as relagdes que foram
discutidas durante o trabalho de forma separada pode diminuir as chances de as institui¢des
alcangarem seus objetivos. Diante dos resultados encontrados, surge alguns questionamentos
com relagdo a cocriacdo de valor, por exemplo: serd que € preciso estimular a cocriacdo de
valor no ensino superior? Ou, serd que o aluno fica satisfeito quando ¢ estimulado a cocriar
valor?

Se percebe no estudo, que a cocriagdo de valor pouco influencia na satisfagdo do
aluno, mas que relacionado a outros constructos como a “lealdade” o impacto na imagem que
o académico tem da institui¢ao ¢ consideravel. Isso quer dizer que a cocriagdo de valor pode
ser importante no ambiente académico, porém, precisa ser relacionado a outros constructos e

outros elementos expostos anteriormente.

5.4 IMPLICACOES PRATICAS DO ESTUDO

Tendo como referéncia os dados empiricos obtidos e dos estudos teodricos feitos até o
momento, algumas recomendagdes sdo projetadas. Como destacado anteriormente o estudo
pontuou que a cocriagdo de valor no ME, sozinha, ndo explica de forma suficiente a
satisfacdo. Isto permite afirmar que as instituigdes precisam concentrar seus esforcos para
promover as melhores interagdes com o intuito de satisfazer cada vez mais o aluno. De forma
pratica, os alunos podem estar satisfeitos, ser leais e ter uma imagem positiva da institui¢ao
sem precisar cocriar valor de forma regular. Percebe-se que a cocriacdo de valor tem sua
carga de importancia para explicar outras relagdes e pode ser importante dentro do contexto

académico.
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Neste contexto surge recomendacdes praticas quanto ao comportamento cocriativo no
ambiente académico, como:

e Treinamento continuo do corpo docente quanto as metodologias utilizadas em sala

de aula, proporcionando aos professores métodos e a¢des que estimulem o aluno a
participar ativamente das praticas realizadas em sala de aula ou em ambientes
digitais;

e Pesquisar continuamente as reais demandas e necessidades dos alunos, com o
intuito de fornecer as melhores solugdes académicas (pesquisas que podem ser
feitas de forma fisica ou no ambiente digital);

¢ A instituicdo precisa estimular o aluno a participar das decisdes estratégicas dentro
e fora de sala de aula, como: tipo de metodologia empregada pelo professor, como
serdo desenvolvidas os trabalhos, provas, interacdes em sala de aula, semana
académica, semindrios, feiras tecnoldgicas e agdes sociais.

Portanto, as IES precisam intensificar suas relagdes com os alunos, com o intuito de
fornecer melhores experiéncias que conduzam a um estado de satisfacdo e lealdade que
acarretard possivelmente em uma imagem positiva da institui¢do. A cocriagdo de valor pode
se mostrar benéfica para o aluno, aumentando seus niveis de satisfacdo. No entanto, a
instituicdo também pode ganhar em termos de lealdade e imagem positiva, ocasionando

assim, em uma possivel atra¢do de novos alunos e a retengdo dos mesmos.

5.5 LIMITACOES DO ESTUDO

Devido a pandemia que se alastrou no pais, os dois municipios onde foi desenvolvida
a pesquisa precisaram tomar medidas drasticas quanto as aulas presenciais, que acabaram
suspensas em ambas as IES. A IES publica sé retomou suas atividades de forma online no
segundo semestre, no momento em que a pesquisa ja tinha sido realizada. J4 a IES privada
contou com aulas online, caracteristica que favoreceu o andamento da pesquisa nesta
instituicdo. Toda a pesquisa precisou ser desenvolvia no ambiente online, por isso, reduziu-se
muito a amostra que se esperava alcangar. O tamanho da amostra também impactou no
desenvolvimento de comparagdes entre as instituicdes, porque, conforme exposto
anteriormente, a amostra de uma das instituicdes ficou inferior ao nimero minimo de
respondentes, ampliando as limita¢des, porém, dando margem para estudos futuros.

Outro ponto importante se refere a técnica utilizada. O pesquisador precisou se utilizar

da conveniéncia para poder concluir a pesquisa, ou seja, um formato ndo probabilistico
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executado no ambiente online, ao qual muitos estudantes ou nao tinham acesso, ou estavam se
adaptando aos acontecimentos do momento. A pesquisa foi desenvolvida e estruturada para o
aluno pensar nas experiéncias em sala de aula, porém, ¢ dificil saber se ele ndo levou em
consideragdo as experiéncias vividas no contexto digital. Outro ponto a ser destacado, ¢ que,
como a técnica foi por conveniéncia, ndo ha como garantir que os resultados empiricos
possam ser generalizados para todos os estudantes dos cursos que formam a populacdo das
IES pesquisadas. E preciso testar o modelo em outras institui¢des com o intuito de aprofundar

e validar o modelo desenvolvido para esta dissertagao.
5.6 SUGESTOES DE ESTUDOS FUTUROS

Os resultados revelaram que estudos futuros podem ser realizados com o intuito de
aperfeicoar o modelo e consequentemente melhorar os resultados. Uma das sugestdes
importantes seria aplicar o modelo em uma amostra maior, modificando sua metodologia para
um formato probabilistico. Outra sugestdo interessante seria comparar as diferentes
institui¢cdes, publica e privada, com a finalidade de verificar se as relacdes se comportam de
forma diferente. Os modelos rivais também permitiram que outros estudos explorem a
modificagao dos caminhos em uma amostra maior.

Outra sugestdo seria fazer a comparacdo entre os tamanhos, ou seja, serd que em
institui¢des pequenas, como foi o caso da Faculdade de Tecnologia Senac Pelotas, o nivel de
cocriacdo de valor e as relagdes com os outros constructos sdo maiores que das instituicdes
que tem uma estrutura bem mais ampla, como ¢ o caso da FURG? Também ¢ pertinente
comparar se existe diferenca na relagdo entre os constructos para alunos que pagam

mensalidades e alunos que estdo em um modelo publico totalmente gratuito.
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APENDICE A - CONVITE ENVIADO AOS JUIZES ACADEMICOS

UNIVERSIDADE FEDERAL DE RIO GRANDE (FURG)
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO PPGA/FURG

Carta-convite

Prezado (a) Professor (a):

Meu nome ¢ Fabio da Silva Pifieiro, sou mestrando do Programa de Pos-graduagdo em
Administragdo da Universidade Federal do Rio Grande. Estou desenvolvendo uma dissertagao
intitulada: Cocriagcdo de valor no ensino Superior: um estudo sobre a relacio entre a
cocriacdo de valor, satisfacdo, lealdade e imagem da instituicdo. Sob a orientacdo do
professor Dr. Fernando Rafael Cunha. Neste sentido, gostaria de convida-lo para fazer parte
do grupo de especialistas que avaliardo os itens das escalas propostas para a mensuragdo dos
constructos do modelo desenvolvido nesta dissertagao.

Tenho convicgdo que suas sugestdes serdo de grande valia para o desenvolvimento do
trabalho. Em anexo a este e-mail, encontra-se as defini¢des adaptadas ao estudo e as escalas
propostas para mensuragdo dos constructos. Favor fazer as sugestdes no proprio documento

word anexado e encaminhar para este e-mail (pineirofabio@gmail.com). Considerando que

cada avaliador possui expertise em determinados temas, caso ndo se sinta a vontade em
relacdo a algum constructo ndo ¢ necessario fazer recomendacdes ja que o mesmo
possivelmente sera considerado por outro avaliador. Existem alguns pontos relevantes que
podem ser considerados no seu processo de avalicdo como:

e Adequagdo das defini¢cdes conceituais dos constructos;

e Verificagcdo da adequagdo das escalas as defini¢des conceituais dos constructos;

e Sugestdes de itens a serem incluidos e/ou excluidos das escalas;

e Sugestdes quanto a itens que devem ser desmembrados (separados em dois ou mais

itens) e/ou itens que devem ser agrupados (agrupados em dois ou mais itens);
e Sugestdes quanto a numero de pontos para as escalas.
Caso vocé aceite participar do processo de avaliagdo, suas consideragdes serdo

debatidas junto ao orientador desta dissertagdo visando possiveis adequacdes.
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Obs. Necessitamos que o prazo de avaliacdo seja até¢ o dia 06/03/2020. O Sr. (a) pode
ficar a vontade para quaisquer outras sugestdes. Destacamos o grande valor de sua

participag@o nesta pesquisa e de antemao agradecemos a sua colaboragao.

Atenciosamente,

Mestrando: Fabio da Silva Piiieiro

Discente do PPGA/FURG

Professor: Dr. Fernando Rafael Cunha



129

APENDICE B - CARTA DE AGRADECIMENTO

UNIVERSIDADE FEDERAL DE RIO GRANDE (FURG)
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO PPGA/FURG

CARTA DE AGRADECIMENTO AOS JUIZES ACADEMICOS

Prezado (a) Professor (a):

Agradeco muito por ter aceitado fazer parte do grupo de avaliadores. Tenho convicgdo que
suas sugestdes serdo de grande valia para o desenvolvimento desta dissertagdo. Em anexo a
este e-mail encontra-se as definicdes adaptadas ao estudo e as escalas propostas para
mensuracdo dos constructos. Favor fazer as sugestdes no proprio documento anexado e
encaminhar para este e-mail (pineirofabio@gmail.com). Considerando que cada avaliador
possui expertise em determinados temas, caso ndo se sinta a vontade em relacdo a algum
constructo ndo ¢ necessario fazer recomendagdes j4 que o mesmo possivelmente serad
considerado por outro avaliador. Existem alguns pontos relevantes que podem ser
considerados no seu processo de avaligao como:

e Adequagdo das defini¢cdes conceituais dos constructos;

e Verificagcdo da adequagdo das escalas as defini¢des conceituais dos constructos;

e Sugestdes de itens a serem incluidos e/ou excluidos das escalas;

e Sugestdes quanto a itens que devem ser desmembrados (separados em dois ou mais

itens) e/ou itens que devem ser agrupados (agrupados em dois ou mais itens);

e Sugestdes quanto a numero de pontos para as escalas.

Obs. O Sr. (a) pode ficar a vontade para quaisquer outras sugestoes.

Atenciosamente,

Mestrando: Fabio da Silva Pifieiro

Discente do PPGA/FURG
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APENDICE C - VALIDACAO DE CONTEUDO COM JUIZES ACADEMICOS
VALIDACAO DE CONTEUDO COM JUIZES ACADEMICOS
Modelo proposto, defini¢des conceituais e escalas de mensuracio dos constructos do

modelo

MODELO PROPOSTO

Imagem da

institui¢ao




131

DEFINICOES CONCEITUAIS E ESCALAS DE MENSURACAO DOS
CONSTRUCTOS DO MODELO

Cocriacao de Valor

“A cocriagdo de valor no ensino superior, envolve o processo de interacdo continua, onde,
instituicdo e aluno criam valor inico em cada contato” (desenvolvido a partir de Prahalad e

Ramaswamy (2004) e Ind e Coates (2013)).

ESCALA DE MENSURACAO

Me sinto entusiasmado em relagdo as aulas desta IES.

COMENTARIOS:

Eu me concentro nas atividades propostas por esta IES.

COMENTARIOS:

Eu gosto de interagir em sala de aula.

COMENTARIOS:

Executo todas as tarefas que a IES propde para o meu desenvolvimento académico.

COMENTARIOS:

Esta IES incentiva os alunos a criar solu¢des em conjunto com a instituicao.

COMENTARIOS:

Eu participo das decisdes sobre as atividades desenvolvidas nesta IES.

COMENTARIOS:

Eu me sinto bem-sucedido nesta IES, quando participo ativamente das atividades propostas.

COMENTARIOS:

Trabalhar em grupos tem um efeito positivo no valor da minha educacao.

COMENTARIOS:
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Eu gostaria que as aulas desta IES fossem adaptadas para as minhas necessidades.

COMENTARIOS:

Eu completo todas as atividades desenvolvidas em sala de aula nesta IES.

COMENTARIOS:

No geral, eu descreveria que minha relagdo com essa IES abrange um nivel alto de

envolvimento.

COMENTARIOS:

A escala proposta para a mensuragdo da Cocriagdo de Valor foi adaptada ao contexto de estudo e fundamenta-se
nos trabalhos de Young (2005); Grillo et al. (2014); Giner e Rillo (2016); Maxwell-Stuart et al. (2016); Laud e
Karpen (2017); Clauss e Kesting (2019) e Foroudi ef al. (2019).

Satisfacao

“A satisfacdo no ensino superior pode ser definida, como a resposta que o aluno apresenta,
mediante a expectativa alcangada apos a experiéncia vivida” (desenvolvido a partir de Tse e

Wilton (1988) e Oliver (2014)).

ESCALA DE MENSURACAO

Minha experiéncia nessa IES satisfez minhas expectativas.

COMENTARIOS:

Minha decisdo de escolher esta IES estava correta.

COMENTARIOS:

O servigo oferecido pela IES atende as minhas expectativas.

COMENTARIOS:

No geral, estou satisfeito com a decisdo de frequentar esta IES.

COMENTARIOS:

A escala proposta para a mensuragdo da Satisfagdo foi adaptada ao contexto de estudo e fundamenta-se nos
trabalhos de Giner e Rillo (2016); Frio e Brasil (2016) e Schlesinger ef al. (2017).
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Lealdade
“Lealdade no ensino superior ¢, um compromisso de longo prazo que o aluno tem com a
instituicdo, estando devidamente representada pelas atitudes favoraveis que o mesmo

apresenta em determinados momentos” (desenvolvido a partir de Oliver (1999), Vickery et al.

(2004), Rauyruen e Miller (2007) e Briggs e Grisaffe (2010)).

ESCALA DE MENSURACAO

Se eu tivesse que escolher novamente, escolheria essa IES.

COMENTARIOS:

Se eu tivesse que fazer outros cursos ou estudos de aperfeigoamento profissional, certamente
consideraria esta IES como a primeira opgao.

COMENTARIOS:

Pretendo recomendar a IES que frequento.

COMENTARIOS:

A escala proposta para a mensura¢do da Lealdade foi adaptada ao contexto de estudo e fundamenta-se nos
trabalhos de Giner e Rillo (2014); Eurico, Silva e Valle (2015); Schlesinger et al. (2017) e Rodriguez, Roman e
Vicente (2019).
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Imagem da Instituicio
“A imagem da IES se define como a soma das crencas, ideias e impressdes que os alunos t€ém
de determinada instituicdo, refletindo muitas vezes em possiveis comportamentos positivos”

(desenvolvido a partir de Berdibayeva et al. (2014) e Pérez e Torres (2017)).

ESCALA DE MENSURACAO

Esta IES tem uma imagem de prestigio perante as outras IES.

COMENTARIOS:

A reputacdo da IES influencia de forma positiva no valor da graduagao que estou cursando.

COMENTARIOS:

Acredito que os empregadores tém opinides positivas da minha IES que frequento.

COMENTARIOS:

Na minha opinido, esta IES tem uma boa imagem na mente de seus alunos.

COMENTARIOS:

No geral, tenho uma imagem positiva dessa IES.

COMENTARIOS:

A escala proposta para a mensuragdo da Imagem da Institui¢do foi adaptada ao contexto de estudo e fundamenta-
se nos trabalhos de Ali et al. (2016), Schlesinger ef al. (2017) e Foroudi et al. (2019)

Todas as questdes serdo mensuradas em uma escala Likert com seis categorias, variando de

“discordo totalmente” a “concordo totalmente” conforme visualizado a seguir.

DISCORDO TOTALMENTE CONCORDO TOTALMENTE
< >

1 2 3 4 5 6
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APENDICE D - CONVITE (COMUNIDADE ACADEMICA)

Convite (pesquisa)
Mestrado em Administragao

Comunidade académica

Me nome ¢ Fabio da Silva Pifeiro, sou aluno do Mestrado em Administragdo da Universidade
Federal de Rio Grande (FURG) sob a orientagdo do professor Dr. Fernando Rafael Cunha
(FURG), estou conduzindo uma pesquisa para minha dissertagdo, intitulada: Cocriacdo de
valor no ensino superior: um estudo sobre a rela¢do entre a cocriagdo de valor, satisfagdo,
lealdade e imagem da instituicdo.

Por motivos extraordinarios (Covid-19) minha pesquisa precisa ser realizada no

ambiente digital, preciso muito da ajuda de vocés para terminar essa primeira fase.

Essa pesquisa nao leva mais de 10 minutos.

Desde ja, agradego muito a ajuda de voces.

Link da pesquisa:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeKeLEfpZqVinoyplBeSLhBvylrYM1JpaEySso
USQjYd3lo g/viewform
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APENDICE E - REFORCO DO CONVITE (COMUNIDADE ACADEMICA)

Bom dia, agradego muito ao pessoal que respondeu e peco ajuda para os que ndo responderam

ainda.

Meunome ¢ Fabio da Silva Pifieiro, sou aluno do Mestrado em Administragdo da
Universidade Federal do Rio Grande (FURG) sob a orientagdo do professor Dr. Fernando
Rafael Cunha (FURG). Estou conduzindo uma pesquisa para minha dissertagdo,
intitulada: Cocria¢do de valor no ensino superior: um estudo sobre a rela¢do entre a

cocriagdo de valor, satisfacdo, lealdade e imagem da institui¢do.

Por motivos extraordinarios (Covid-19) minha pesquisa precisa ser realizada no

ambiente digital, preciso muito da ajuda de vocés para terminar essa etapa.

Desde ja, agradego muito a ajuda de voces.

Link da pesquisa:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeKeLEfpZqVinoyplBeSLhBvylrYM1JpaEySso
USQjYd3lo g/viewform
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APENDICE F - PRE-TESTE QUANTITATIVO (FORMATO ONLINE)

‘I I PEsQUISA DE
——
~—

FURG

OEINIAG

Esta pesquisa faz parte de uma Dissertacdo de Mestrado realizada pela Universidade Federal do Rio
Grande (FURG), tendo por objetivo compreender as consequéncias da relagdo entre cocriagdo de valor,
satisfacdo, lealdade e imagem da institui¢ao dentro das Institui¢des de Ensino Superior (IES). Os dados
fornecidos nio serdo utilizados de forma individual, ¢ sim, consolidados em um relatério final. E nossa

politica a estrita confidencialidade dos dados.

Lembre-se, a sua participacio nesta pesquisa é de extrema importincia, nao levando mais do que 10
minutos para o seu preenchimento!

Parte 1: Informacdes Gerais

1. Semestres cursados

2. Idade

3. Sexo

(1) Masculino (2) Feminino

Parte 2: As afirmagdes abaixo buscam entender a relag@o entre a Instituicdo de Ensino Superior (IES) e aluno.

Portanto, responda com um ‘X’ a op¢ao que melhor expressar a sua opinido. A pesquisa indica uma escala que

varia de 1 (discordo totalmente) a 6 (concordo totalmente).

Eu me sinto entusiasmado com as aulas que assisto nesta IES. 123|456
Eu participo das atividades propostas por esta IES. 112(3|14|5]|6
Eu gosto de interagir com professores e colegas em sala de aula. 1{2(3|4|5]6
Eu executo todas as tarefas que a [ES propde para o meu desenvolvimento académico. 1L{2(3|4|5]|6
Esta IES incentiva os alunos a criar solugdes em conjunto com a instituigao. 112(3|14|5]|6
Eu participo das decisdes sobre as atividades desenvolvidas em sala de aulanestalES. |1 [2 |3 |4 |5 |6
Eu me sinto bem-sucedido, quando participo ativamente das atividades propostas por 123|456
esta IES.

Trabalhar em grupos tem um efeito positivo no valor da minha educagao. 112(3|14|5|6
Eu gostaria que as aulas desta IES fossem adaptadas as minhas necessidades. 123|456
Eu busco completar todas as atividades desenvolvidas em sala de aula nesta IES. 123|456
No geral, eu acredito que tenho uma relag@o de alto envolvimento com esta IES. 112(3|14|5|6
Minha experiéncia nessa IES satisfez minhas expectativas. 112(3|14|5]|6
Minha decisdo de escolher esta IES estava correta. 123|456
O servigo oferecido por esta IES atende as minhas expectativas. 123|456
No geral, estou satisfeito com a decisdo de frequentar esta IES. 123|456
Caso alguém me peca sugestdo, faria comentarios positivos desta IES. 123|456
Se eu tivesse que escolher outra vez, escolheria novamente esta IES. 1{2(3|4|5]|6




138

Se eu tivesse que fazer outros cursos ou estudos de aperfeigoamento profissional,
certamente consideraria esta IES como a primeira opc¢ao.

Pretendo recomendar a IES que frequento a outras pessoas.

Acredito que essa IES tem uma imagem de prestigio em relagdo a outras IES

Eu acredito que a reputacdo desta IES influencia de forma positiva no valor da
graduacdo que estou cursando

Eu acredito que os empregadores tém opinides positivas sobre a IES que frequento

Na minha opinido, esta IES tem uma boa imagem na mente de seus alunos.

No geral, tenho uma imagem positiva dessa IES.

Qualquer comentario relacionado ao questionario
ou a pesquisa pode ser escrito no documento.
Obrigado.
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APENDICE G - TESTE QUANTITATIVO 1 (FORMATO ON-LINE)

Pesquisa - Universidade Federal do Rio Grande
(FURG)

Esta pesquisa faz parte de uma Dissertagdo de Mestrado realizada na FURG, tendo como objetivo
entender a relagdo entre os alunos e Institui¢do. Os dados fornecidos ndo serdo utilizados de forma
individual, e sim, consolidados em um relatério final. E nossa politica a estrita confidencialidade dos
dados.

1" Observagdo: o instrumento de pesquisa fol desenvolvido com o intuito de verificar a sua percepgao
sobre as aulas que assistiu no formato presencial. Portanto, as respostas precisam ser com base nas
experiéncias presenciais, ndo levando em consideragdo as aulas no ambiente digital.

2" Observacdo: as informagdo sdo referentes a Instituigdo de Ensino Superior (IES) que vocé frequenta,

3" Observagdo: Lembre-se, a sua participagdo nesta pesquisa é de extrema importancia, ndo levando mais
do que 5 minutos para o seu preenchimento!
*Obrigatério

As afirmacgoes a seguir buscam entender a relacao entre a Instituicao de Ensino Superior (IES
e aluno. Portanto, responda clicando na op¢ao que melhor expressa a sua opiniao. A pesquis
indica uma escala que varia de 1 (discordo totalmente) a 6 (concordo totalmente). Indique o
grau em que vocé concorda ou discorda de cada uma das afirmagdes (quanto menor o nume
indicado maior é a discordancia com a afirmacao, quanto maior o numero indicado maior é a
concordancia com a afirmagao).

Discordo Totalmente (1)
Discordo (2)

Discordo parcialmente (3)
Concordo parcialmente (4)
Concordo (5)

Concordo totalmente (6)



1.

3.

4.

S.

6.

7.

Idade *

’
(

)17 a20
J21a24
)25a28
)29 a32
)33 a36
)37 a 40

) Mais de 41 anos

Género *

(___Feminino

) Masculino

) Prefiro ndo dizer

Instituicao de Ensino Superior *

1 2
Faculdade de Tecnologia Senac Pelotas Universidade Federal do Rio Grande (FURG)
Curso *
1 2
Marketing ou Processos Gerenciais Administragcao

Quantos semestres vocé ja concluiu do curso? *

Eu me sinto entusiasmado com as aulas que assisto nesta IES. *

Eu participo das atividades propostas por esta IES. *
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8. Eugosto de interagir com professores e colegas em sala de aula. *

9. Euexecuto todas as tarefas que esta IES propde para o meu desenvolvimento académico.

10. EstalES incentiva os alunos a criar solugdes em conjunto com a instituicao. *

11. Eu participo das decisdes sobre as atividades desenvolvidas em sala de aula nesta IES. *

12.  Eume sinto bem-sucedido, quando participo ativamente das atividades propostas por es
IES. *

13. Trabalhar em grupos tem um efeito positivo no valor da minha educagao. *

14. Eugostaria que as aulas desta IES fossem adaptadas as minhas necessidades. *

15. Eubusco completar todas as atividades desenvolvidas em sala de aula nesta IES. *
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16. No geral, eu acredito que tenho uma relagao de alto envolvimento com esta IES. *

17.  Minha experiéncia nessa IES satisfez minhas expectativas. *

18. Minha decisao de escolher esta IES estava correta. *

19. O servigo oferecido por esta|ES atende as minhas expectativas. *

20. No geral, estou satisfeito com a decisao de frequentar esta IES. *

21. Caso alguém me peca sugestao, faria comentarios positivos desta IES. *

22. Seeutivesse que escolher outravez, escolheria novamente estalES. *

23. Seeutivesse que fazer outros cursos ou estudos de aperfeicoamento profissional,
certamente consideraria esta IES como a primeira opgao. *
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24. Pretendo recomendar esta IES que frequento a outras pessoas. *

25. Acredito que essa IES tem umaimagem de prestigio em relagao a outras IES. *

26. Euacredito que a reputacao destalES influencia de forma positiva no valor da graduacao
que estou cursando. *

27. Euacredito que os empregadores tém opinides positivas sobre a IES que frequento. *

28. Na minha opinido, esta IES tem uma boa imagem na mente de seus alunos. *

29. No geral, eu tenho umaimagem positiva dessa IES. *
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APENDICE H - TESTE QUANTITATIVO 2 (FORMATO ONLINE), UNICA
DIFERENCA QUE EXISTIU REFERENTE AO TESTE QUANTITATIVO 1 FOI A
OPCAO CURSO

3. Curso*

Opgao 1



