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    PREFÁCIO




    Jean Piaget já dizia que “o principal objetivo da educação é criar pessoas capazes de fazer coisas novas e não simplesmente repetir o que outras gerações fizeram”. Dessa forma, em um país com tantas desigualdades mas, ao mesmo tempo, com tantas oportunidades, como o Brasil, unir o ensino com as novas tecnologias de informação e comunicação se mostra um caminho muito promissor.




    É neste sentido que o presente livro vem demonstrar, por meio de dados, a percepção do ator principal do processo de ensino-aprendizagem, o aluno, a respeito dessa nova possibilidade de ensino, no caso o híbrido, que tem nas novas tecnologias de comunicação sua base.




    Foi com muita alegria que recebi o convite da Profa. Dra. Waldiane para escrever o prefácio deste livro, baseado na tese da mesma autora, da qual tive o prazer de ser orientador. Ao longo do seu processo de doutoramento, foram inúmeras as conversas sobre o processo ensino-aprendizagem no âmbito das IES, assim como a viabilidade e pertinência das metodologias ativas e, de forma mais específica, do ensino híbrido. Waldiane, sempre muito empolgada e uma entusiasta inveterada de tais metodologias, procurava relatar suas experiências positivas e como determinadas instituições estavam incentivando tais práticas. No entanto, no papel cético de orientador, alegava que aquelas impressões pessoais careciam de evidências científicas e que era necessário compreender o processo sob a perspectiva dos alunos.




    Quando se fala em processos de ensino-aprendizagem, tentar replicar, no contexto brasileiro, o que parece ter funcionado em outros países pode não ser a melhor alternativa. É importante que se considere as especificidades dos alunos, dos docentes, do tipo de formação que se espera e dos recursos disponíveis. E no caso do ensino híbrido, no qual o processo de ensino-aprendizagem é centrado no aluno, parece fundamental saber ouvir o que ele tem a dizer sobre tal processo.




    No momento em que o mundo passa por tantas mudanças, a educação formal, em termos gerais e, o ensino superior, de forma específica, ainda tem um papel importante a cumprir. Afinal, é preciso considerar o contexto brasileiro, onde o percentual de pessoas com diploma universitário ainda é baixo, bem como o número de pessoas em idade universitária cursando o ensino superior.




    Assim, o ensino híbrido, também conhecido como blended, pode ser uma alternativa viável para a expansão do ensino superior no país, no sentido de torná-lo mais acessível, estimulante e interessante para a atual e as novas gerações de universitários. É nesse sentido que a obra em tela procura demonstrar, com base em uma ampla pesquisa junto a estudantes universitários, os aspectos positivos e as fragilidades do método híbrido, assim como o perfil de aluno mais alinhado com tal processo de ensino-aprendizagem.




    Prof. Dr. Ramon Silva Leite
Programa de Pós-Graduação em Administração
Pontifícia Universidade Católica de Minas Gerais


  




  

    APRESENTAÇÃO




    Desde o início dos anos 2000, a educação a distância (EaD) online vem conquistando espaço na educação superior em todo o mundo. Os seus desafios iniciais, como a dificuldade de acesso à Internet em determinadas regiões do país ou a falta de sistemas que facilitassem a gestão dos cursos já foram superados. Hoje, professores e alunos já tratam a modalidade com naturalidade e os mecanismos de avaliação dos cursos pelos órgãos regulatórios praticamente não fazem mais distinções entre cursos presenciais e a distância. É possível, portanto, dizer que a educação a distância alcançou a maturidade.




    O que está acontecendo agora, porém, é a aproximação entre as modalidades presencial e a distância e que leva ao surgimento de um formato híbrido de cursos. Este formato busca combinar o que há de melhor em cada modalidade. No entanto, ainda é um formato novo, para o qual ainda não há clareza em quais são as percepções dos alunos a seu respeito.




    Neste livro, estas percepções são exploradas por meio de uma ampla pesquisa com alunos de graduação de uma universidade privada de grande porte. O estudo apresentado aqui buscou, em primeiro lugar, compreender o entendimento dos alunos a respeito da educação híbrida e, em segundo lugar, se estes alunos se consideram cocriadores de valor em seus cursos, que é algo fundamental para o sucesso do serviço prestado pela instituição.




    Após a revisão da teoria relacionada ao conceito de cocriação de valor, a Profa. Dra. Waldiane de Ávila Fialho detalha o passo a passo da pesquisa realizada, para que seja possível ao leitor compreender a sua proposta metodológica e os resultados encontrados. Além da sua contribuição para o avanço da ciência do Marketing, a autora faz importantes reflexões sobre as percepções dos alunos que podem auxiliar professores e gestores que estão iniciando seus projetos de educação híbrida.




    Prof. Dr. Marcos André Silveira Kutova
Secretário de Planejamento e Desenvolvimento Institucional - PUC Minas


  




  

    1 INTRODUÇÃO




    Para além da contribuição nos negócios, o Marketing deve servir também à sociedade, ao valor gerado e à colaboração entre os entes envolvidos (LUSCH, 2007). Embora tenha sido considerado como uma subdisciplina da Economia (WILKIE; MOORE, 1999), até o início do século XX, enquanto área acadêmica (LUSCH, 2007), o Marketing percorreu três grandes fases, nesta ordem: foco no mercado, ou seja, ofertar produtos para venda; vender para o cliente, a identificação do comprador e, a terceira (onde este livro se enquadra), fazer o Marketing junto com o cliente.




    Frente às necessidades evolutivas da área, uma das mudanças significativas no cerne dos estudos em Marketing foi o caminho teórico trilhado pela Lógica Dominante do Serviço (SDL), uma abordagem que se contrapõe à tradicional Lógica Dominante do Produto (PDL) cujo foco está nas trocas de bens manufaturados (VARGO; LUSCH, 2004; 2008; 2016; LUSCH; VARGO, 2006) e que possibilitou abrir novas visões para boa parte do desenvolvimento da área (BALLANTYNE; VAREY, 2006). Os trabalhos sobre a SDL fruto das pesquisas de Vargo e Lusch (2004; 2008; 2016) e Lusch e Vargo (2006) podem ser considerados seminais. Citados por milhares1 de outros estudos, inclusive pesquisas contemporâneas, as proposições destes dois autores apresentam a ideia de que, em última instância, toda oferta, em sua essência, se resume a um serviço.




    A SDL, sobretudo, as suas Premissas Fundacionais (PFs) e Axiomas, orientados para o consumidor, podem fazer o enlace teórico do fenômeno estudado por esta pesquisa, isto é, a Cocriação de Valor (VCC) – cocriação de experiências personalizadas junto com o consumidor (KAMBIL, GINSBERG; BLOCH, 1996; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004; GRÖNROOS, 2012; GRÖNROOS; VOIMA, 2013).




    Isto posto, acredita-se que “as empresas precisam aprender a ser, simultaneamente, competitivas e colaborativas” (HANTT; BRAMBILLA, 2017, p. 152). Assim, percebe-se que elas estão se adequando a um novo paradigma, qual seja, o ponto central da diferenciação passa a ser a criação de valor com o consumidor e tal valor não está, necessariamente, na oferta, mas nos processos e nas interações proveitosas, ou seja, nos encontros entre o consumidor e o fornecedor de serviço, com trocas de informações e geração de oportunidades para ambos (GRÖNROOS, 2011). Em sintonia com este argumento, está a definição de Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) para serviço: ações, processos e atuações, isto é, tudo aquilo que não é um bem físico, geralmente, consumido no momento em que é produzido e cujos benefícios são intangíveis.




    No âmbito do serviço, a VCC é uma aplicação imprescindível (BRAMBILLA, 2010; HOFSTATTER, 2010; VIEIRA, 2017). Assim, contemporaneamente, as empresas têm alterado sua estratégia de criação de valor para o consumidor, para criar valor com o consumidor, “as empresas devem aprender a cocriar valor com seus clientes” (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004, p. 4; TSOURELA et al., 2014).




    Contudo, é preciso que as empresas avaliem, cuidadosamente, a disposição e a capacidade do consumidor para participar deste processo de cocriação de valor. Afinal, conforme ponderaram Bendapudi e Leone (2003), do ponto de vista estratégico, quando a empresa propõe que o consumidor tenha que cocriar para receber pelo serviço, isso pode fazê-lo ficar insatisfeito e, até mesmo, mudar para outra empresa que faça tudo por ele. Para os autores, ao tentar persuadir o consumidor a cocriar, a empresa precisa considerar que “além das diferenças culturais, pode haver diferenças individuais na disposição de aceitar responsabilidades” (BENDAPUDI; LEONE, 2003, p. 26).




    No entendimento de diferentes autores (COVA, 1996; FIRAT; VENKATESH, 1993; RITSON; ELLIOTT, 1999; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004; VARGO; LUSCH, 2004; 2008; LUSCH; VARGO, 2006; PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008; PAYNE et al., 2009), o consumidor não é apenas um ente receptivo do valor criado pela empresa, mas, de fato, colaborador, um cocriador de valor, em todas as etapas do processo de interação entre a empresa e ele.




    Foi no desejo do consumidor por interação que se originou o processo de cocriação (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Embora os estudos sobre cocriação ainda estejam fragmentados, percebe-se um aumento crescente por esta temática junto aos profissionais da área (RAMASWAMY; OZCAN, 2014). Para os fins deste estudo, ela é entendida como as interações de alta qualidade que capacitam o consumidor a cocriar experiências únicas com a empresa, construindo valor para ambos (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).




    O conceito de cocriação encontrou terreno fértil na sociedade contemporânea, impactada pela revolução digital e, desta maneira, a interação (de um para muitos, de muitos para um e de muitos para muitos) por meio do compartilhamento de informações e da possibilidade de conexão entre consumidor e empresa foi maximizada, graças à tecnologia digital, disponibilizada pela Internet (PETTI et al. 2002; AGRAWAL; RAHMAN, 2015). No hodierno ambiente digital, a interação, uma das principais características da cocriação (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004; VARGO; LUSCH, 2004), foi potencializada, se consolidando de forma coletiva, em rede, com baixo custo e, independentemente, do tempo e da distância (PETTI et al., 2002).




    Destarte, o consumidor cocriador é entendido como o ente empoderado, ativo, que graças à interação tem a oportunidade de desempenhar papéis que o aproxima das empresas e permite-o participar da cocriação.




    A cocriação, em determinadas áreas, é mais que apropriada, ela, de fato, parece inerente à atividade. Este é o caso do ensino, onde o aluno, o professor e a instituição têm foco no resultado do serviço por meio do desenvolvimento de competências e habilidades. Neste sentido, o papel de criação do valor para o aluno não pode ser de responsabilidade única da instituição que oferece o serviço, já que, obrigatoriamente, precisa ser realizada junto com ele, isto é, cocriada (BRAMBILLA, 2010; HOFSTATTER, 2010; CARVALHO, 2017; VIEIRA, 2017). Afinal, a empresa, no caso, a IES, não cria, apenas pode propor valor.




    Não se caracteriza aqui o caso de mercantilizar a educação, muito menos diminuir a sua importância. Entendendo-a como um serviço, ainda que exista discussão sobre esta não ser uma prestação de serviço tradicional, trata-se, nesta circunstância, de ter como ponto central os recursos que possam garantir à instituição de ensino a qualidade do serviço que presta, conforme refletiram Brambilla (2010) e Carvalho (2017), cujas pesquisas dedicaram-se à temática da VCC no contexto do ensino superior tanto presencial quanto a distância, respectivamente. Mesmo sabendo que o tema é polêmico, sobretudo entre os profissionais da área da educação, neste estudo, que é ancorado na área de Marketing, o aluno é entendido como consumidor e, a educação, como serviço cujo objetivo principal não visa apenas ao lucro, mas também à perspectiva social, além da mercadológica (EAGLE; BRENNAN, 2007; SVENSSON; WOOD, 2007; BRAMBILLA, 2010; CARVALHO, 2017).




    Compreende-se, pois, que a VCC se apresenta como um fenômeno multifacetado que desafia e traz novas oportunidades de pesquisa, haja vista as mudanças econômicas e sociais. Contudo, ainda se percebem poucos estudos que se dedicam a esta temática. Pesquisa realizada por palavras-chave, em fevereiro de 2019, na base de dados Spell encontrou dezoito estudos com o termo cocriação de valor, sendo apenas três no contexto do ensino superior, ambos partindo do princípio que a sala de aula é um ambiente de encontro do serviço e propício à cocriação de valor. Dois trabalhos são do ano de 2012, frutos da tese de Brambilla (2010) que realizou um estudo etnometodológico da VCC e, o terceiro, de 2014 que analisou os antecedentes do comportamento proativo de fornecimento de feedback do aluno ao professor (GRILLO et al., 2014).




    Um estudo bibliométrico para investigar as características da produção científica acerca do tema VCC foi realizado por Ribeiro, Tavares e Costa (2016), nas bases de dados Web of Science e Scopus, entre 2000 e 2014. O critério utilizado para a busca e seleção dos artigos foram as seguintes palavras-chave: cocreation, co-creation, value co-creation e value cocreation. A amostra final foi de 97 artigos, incluindo ambas as bibliotecas digitais, sendo que quase a metade deles, ou seja, 43 foram publicados nos EUA. Em relação ao tema e/ou campo do conhecimento, foi o de negócios e economia, que se destacou nas publicações sobre esta temática. A pesquisa indicou ainda uma carência de publicações dedicadas ao tema, no Brasil, pois apenas um artigo brasileiro sobre inovação, proposição de valor e que trata da VCC no relacionamento com o cliente foi encontrado na amostra final (BONAZZI; ZILBER, 2014).




    Em sintonia com estes achados, Carvalho (2017) afirma que no âmbito educacional brasileiro, a temática de VCC ainda foi pouco explorada, especialmente no ensino a distância. No caso do ensino híbrido, entendido nesta pesquisa como sinônimo de ensino semipresencial – “uma ponte que liga a modalidade presencial clássica com a moderna educação a distância, possibilitando fruir vantagens de ambas” (VOIGT, 2007, p. 55) – constata-se uma realidade semelhante.




    A investigação realizada por Batista Júnior (2018) fez um levantamento das pesquisas desenvolvidas no Brasil sobre o ensino híbrido, no banco de teses e dissertações da CAPES, entre os anos de 2011 a 2016. Para isso, o pesquisador utilizou-se de três palavras-chave: blended learning, ensino semipresencial e ensino híbrido e, a partir da leitura dos resumos, a amostra final foi de 19 dissertações e 10 teses. Em relação à abordagem dos estudos, nenhum deles contemplou a temática de VCC. Na verdade, estas 29 pesquisas são, em sua maioria, provenientes dos cursos de Letras e Pedagogia, sem nenhuma na área da Administração.




    Parece, então, fazer sentido proporcionar um diálogo entre a VCC, a educação superior privada que adota o modelo de ensino híbrido e as experiências do aluno. Assim sendo, este trabalho pretende ampliar o debate sobre um tema ainda pouco estudado, a cocriação de valor no contexto do ensino superior híbrido.




    Para tanto, propõe-se realizar um estudo junto aos alunos de uma Instituição de Ensino Superior (IES) privada, comunitária, confessional e filantrópica de Minas Gerais que cursaram, concomitantemente, disciplinas híbridas e presenciais, no decorrer do curso, para analisar se o aluno sente-se um cocriador de valor junto à IES, buscando compreender se o discente está disposto a ter uma participação mais ativa no seu processo de aprendizagem e se ele percebe que tem melhor desempenho ao cursar as disciplinas nesta modalidade de ensino.




    Concordando que o Marketing é um campo de estudo segmentado e que Premissas podem contribuir para o entendimento geral da área, a SDL indica possibilidades de insights favoráveis à convergência acerca dos construtos de valor e de troca (BOLTON; SAXENA-IYER, 2009). Durante o desenvolvimento de suas pesquisas, Vargo e Lusch (2004, 2006, 2008, 2016) propuseram, no total, onze Premissas Fundacionais (PFs)2 e cinco Axiomas3 que representam a lógica do serviço, entendendo que o escopo do Marketing ampliou-se.




    Para Vargo e Lusch (2006), a cocriação é formada por dois componentes, quais sejam: o mais abrangente, a cocriação de valor – os atores mobilizam e integram recursos, gerando resultados cujo significado e importância são singulares para cada um. Já o segundo componente é a coprodução, que pode ocorrer por meio de inovação compartilhada, codesign ou de partilha de produção de bens relacionados, podendo ser realizada tanto com os atores quanto com os outros parceiros da rede. A SDL compreende o Marketing como processo social e econômico, logo as interações e/ou redes desempenham um papel central na criação de valor e de troca.




    Assim, a cocriação de valor, o fenômeno estudado por esta pesquisa, apresenta-se como um fundamento base da lógica do serviço e é o consumidor quem desempenha o papel do ator envolvido com ela. Então, VCC é um processo dinâmico, interativo, não linear e depende da quantidade de informações, do conhecimento e das habilidades que o cliente pode acessar e utilizar (PAYNE et al., 2008).




    O interesse por investigar sobre VCC tem aumentado, desde a primeira publicação dos trabalhos de Prahalad e Ramaswamy, em 2000. Constataram-se, então, estudos (COVA; DALLI; ZWICK, 2011; GRÖNROOS, 2012; GRÖNROOS; VOIMA, 2013) que buscaram na VCC um embasamento, contudo percebeu-se que alguns seguiram direções distintas. Isso posto, ressalta-se a importância de definir os elementos conceituais centrais da cocriação de valor para confirmar a sua natureza teórica multidimensional e os seus elementos subjacentes, ou seja, suas duas principais dimensões: coprodução, no aspecto de troca, e o Valor em Uso (VIU), onde o valor é sempre criado em uso (RANJAN; READ, 2016), em sintonia com o que foi proposto pela SDL (VARGO; LUSCH, 2004, 2008, 2016; LUSCH; VARGO, 2006).




    Um aumento na percepção de valor do consumidor pode impactar em sua intenção de estabelecer e manter um relacionamento de longo prazo com a empresa, conforme constataram Grönroos e Ravald (2011). No âmbito educacional, a interação entre o professor e o aluno é fator determinante na satisfação deste último (VIEIRA; MILACH; HUPPES, 2008), assim, VCC tem sido estudada no contexto do ensino superior porque, dentre outras razões, os modos de entrega estão sendo remodelados (CHEMI; KROGH, 2017).




    Em parte, isso é devido ao fato de o aluno passar a ser visto como um cocriador de valor, empoderado, ativo, que tem a oportunidade de participar do processo de VCC (BOWDEN; D’ALESSANDRO, 2011; RIBES-GINER et al., 2016; BLAU; SHAMIR-INBAL, 2017; RANJBARFARD; SURESHJANI, 2017). Assim sendo, durante o seu processo de aprendizagem, ele pode desempenhar o papel de protagonista com mais responsabilidade, pois sua participação é mais ativa e proporciona parceria com o professor (HALBESLEBEN; WHEELER, 2009).




    Na educação contemporânea, tanto básica quanto superior, o ensino híbrido vem sendo considerado, na indústria do conhecimento, uma das maiores tendências (GRAHAM, 2005; BATISTA JÚNIOR, 2018). No contexto brasileiro, esta modalidade, com momentos presenciais e virtuais – mediados pela tecnologia –, pode ser uma alternativa promissora ao modelo presencial (ARNETT, 2020; NOGUEIRA, 2020), especialmente, por ele ter sido mais questionado durante o resguardo imposto pela pandemia do COVID-19.




    Na literatura, encontram-se diferentes definições para esta modalidade, mas, de uma forma geral, compreende-se que há consenso sobre ela estabelecer uma convergência de dois modelos de aprendizagem, isto é, um modelo presencial (na sala de aula) e o modelo online (com o suporte da tecnologia digital). Estes dois ambientes, gradativamente, se complementam, afinal de contas, além da utilização de tecnologia digital, está previsto que o aluno interaja com toda a turma, oportunizando a troca de experiências também no ambiente físico (TORI, 2009; BACICH; TANZI NETO; TREVISANI, 2015).




    Deste modo, este livro pretende apresentar possíveis respostas para seguinte pergunta: o aluno sente-se um cocriador de valor junto à Instituição de Ensino Superior e como a cocriação de valor se relaciona com a qualidade, o desempenho, a lealdade e a satisfação no contexto da educação híbrida, uma modalidade de ensino que pressupõe maior participação do discente no processo de aprendizagem?




    Para responder a tal indagação, foram definidos os seguintes objetivos específicos:




    a) verificar a percepção dos discentes com relação a ter uma participação mais ativa no seu processo de aprendizagem;




    b) corroborar se a participação ativa do aluno e a interação dele com o professor contribuem para elevar a satisfação do discente em relação ao ensino híbrido;




    c) analisar a intensidade das relações entre as dimensões: cocriação de valor, qualidade, desempenho, satisfação e lealdade frente às características do aluno cocriador;




    d) identificar as características dos alunos que levam às percepções mais positivas em relação à modalidade de ensino que pressupõe participação mais ativa, no caso o ensino híbrido;




    e) confirmar se a participação mais ativa do aluno contribui para fortalecer o vínculo dele com o prestador do serviço, isto é, a IES.




    Com o intuito de alcançar os objetivos definidos, a pesquisa envolveu duas fases que se complementam, quais sejam: uma exploratória qualitativa e, a outra, descritiva quantitativa. A fase qualitativa teve como objetivo compreender melhor o fenômeno e familiarizar a autora com o objeto de pesquisa, assim como adequar o modelo de pesquisa proposto, confirmar as principais variáveis relacionadas ao tema para adaptá-las e, então, consolidar o instrumento, em adição, fazer uma imersão no campo, com o intuito de entender as percepções dos alunos a respeito da modalidade híbrida de ensino. Na fase quantitativa, foi preciso desenvolver o instrumento de pesquisa para a concretização do levantamento dos dados, depois a coleta de dados foi realizada por meio de formulário online. O objetivo principal desta fase está alinhado ao da primeira, qual seja, compreender o ensino superior com ofertas de disciplinas no formato híbrido, na visão do aluno. Especificamente, testar o modelo, verificar a intensidade das relações entre as variáveis, além de identificar os perfis de alunos mais e menos propensos ao ensino híbrido.




    Desta forma, a primeira justificativa para este estudo está no ineditismo de se estudar a cocriação de valor no âmbito do ensino superior híbrido, dada as poucas investigações que se dedicaram a este tema. Em adição, a sua relevância acerca da relação entre valor cocriado e desempenho percebido pelo discente durante seu processo de aprendizagem. O modelo proposto pode trazer avanços à temática, ao tentar preencher a lacuna assinalada por Vargo (2007) sobre a SDL poder ser testada empiricamente. A proposição dos aspectos do ensino híbrido que possibilitam materializar a VCC, relacionando-os com qualidade, desempenho, satisfação e lealdade parece ser promissora para o desenvolvimento da compreensão deste fenômeno, sobretudo ao se considerar as prementes mudanças econômicas e sociais relacionadas à temática.




    O presente estudo propõe uma contribuição teórica para a SDL, especialmente nas Premissas Fundacionais de 6 a 11, com foco no consumidor (aluno), ao analisar se ele se sente um cocriador de valor junto à organização (IES). Entendendo, neste contexto, o aluno cocriador como um ente empoderado, ativo, que tem a oportunidade de participar do processo de VCC, coletivamente e em rede, independentemente do tempo e da distância (BOWDEN; D’ALESSANDRO, 2011; RIBES-GINER et al. 2016; BLAU; SHAMIR-INBAL, 2017; RANJBARFARD; SURESHJANI, 2017). Assim sendo, durante o seu processo de aprendizagem, ele pode desempenhar o papel de protagonista, com mais responsabilidade, pois sua participação é ativa e proporciona parceria com o professor (HALBESLEBEN; WHEELER, 2009).




    Afinal, no ensino híbrido, tanto o processo de interação entre aluno e professor quanto a participação (envolvimento) do aluno no processo de aprendizagem podem ser potencializados, graças à tecnologia digital. O aluno, junto com o professor, pode delinear seu processo de aprendizagem, selecionando os recursos que mais se aproximam de sua maneira de melhor aprender, de forma personalizada (BACICH et al., 2015) e, neste caso, o componente tecnológico online é forte aliado, na medida em que possibilita o aluno estudar a qualquer momento, em qualquer lugar, seguindo por um caminho e ritmo personalizados (HORN; STAKER, 2015).




    No cenário educacional, durante muito tempo, a clássica sala de aula física e o hodierno ambiente virtual de aprendizagem desenvolveram-se seguindo caminhos separados, contudo “estes dois ambientes de aprendizagem vêm se descobrindo mutuamente complementares” (TORI, 2009, p. 121). Assim, emerge o conceito de ensino híbrido ou blended learning,4 cuja proposta é aproveitar as melhores características de cada um, isto é, adequação pedagógica, objetivos educacionais, custos, além do perfil do alunado (FREEMAN et al., 2015).




    No Brasil, o ensino superior privado vem se apresentando como um dos setores de maior crescimento na área de serviço (CARVALHO, 2017; VIEIRA, 2017). Contudo, depara-se com importantes desafios frente às mudanças contemporâneas, dentre eles o aumento da concorrência, com o surgimento de novas instituições e, assim, este mercado apresenta alta competitividade, exigindo que as IES privadas estejam preparadas tanto para captar mais alunos quanto para reter os já existentes, evitando que eles mudem para a concorrente (HOFSTATTER, 2010). Além, é claro, dos desafios impostos pelos avanços tecnológicos que veem alterando a relação entre alunos, professores e as IES.




    Para encarar tais desafios, um possível caminho a ser adotado pelas instituições é fazer a transição dos métodos de ensino tradicionais, centrados no professor, para uma perspectiva com foco nos alunos. Desta forma, devem-se envolver níveis mais elevados de colaboração que, especialmente, a tecnologia digital pode proporcionar, inclusive, aproveitando o aumento no número de alunos que tem utilizado a aprendizagem virtual (HORN; STAKER, 2015; MORAN, 2015; RIBES-GINER et al., 2016).




    Embora se perceba o crescimento da modalidade híbrida de ensino (GRAHAM, 2005; COSTA; LOPES, 2016; BATISTA JÚNIOR, 2018; COSTA, 2019), é preciso analisar se tal modalidade, que pressupõe uma participação ativa do aluno no seu processo de aprendizagem é, de fato, o que ele realmente quer ou se é uma imposição da IES, como forma de reduzir seus custos operacionais e, então, melhorar suas margens de lucro. Afinal de contas, conforme asseveraram Bendapudi e Leone (2003), existem diferenças tanto culturais quanto individuais na disposição do consumidor (aluno) em aceitar responsabilidades. As afirmações destes autores são congruentes com os achados do estudo de Brambilla (2010) onde se identificou que os alunos podem ou não estar predispostos a cocriar e que o entendimento deles acerca de valor ainda é limitado ao uso.




    Frente ao exposto, outra contribuição que o presente estudo sugere é gerencial, isto é, indicações de ajustes, possíveis aprimoramentos no determinado formato de ensino híbrido, a partir do que será pesquisado quali e quantitativamente junto aos alunos. Isso porque no caso do ensino superior com disciplinas híbridas, compreende-se que aluno, professor e instituição estão inter-relacionados e conectados, ou seja, ao ofertar disciplinas no formato híbrido, a IES pode apresentar uma proposta para a criação conjunta de valor, porém, resta saber se o aluno está disposto a cocriar, visto que para isso pressupõe-se que ele tenha uma participação mais ativa em seu processo de aprendizado.




    Enfim, para sustentar a ideia de cocriação de valor, é necessária uma via de mão dupla, onde ambos os atores são responsáveis, isto é, tanto quem fornece quanto quem consome (VARGO; LUSCH, 2016). Assim, o presente estudo contribuiu ao fazer a proposição e teste de um modelo, bem como o refinamento e a aplicação de escalas que ainda não foram utilizadas no Brasil, no contexto do ensino superior híbrido.




    Além desta introdução, este livro está estruturado em 12 capítulos. Os próximos, capítulos, 2, 3 e 4, apresentam o quadro teórico de referência, retratando a teoria e as abordagens teóricas que fundamentam este estudo, resgatam as linhas de investigação e pesquisas anteriores que justificam a adoção de cada uma para a análise da Cocriação de Valor, no contexto da educação superior. O capítulo 5 é dedicado ao ensino híbrido na educação superior; assim, é apresentada a caracterização, os princípios e a congruência da modalidade com o processo de Cocriação de Valor. Nos capítulos 6 e 7, foi desenvolvido o arcabouço teórico do modelo de pesquisa, ou seja, Qualidade Percebida, Desempenho Percebido, Satisfação e Lealdade. O capítulo 8 apresenta o modelo de pesquisa e as hipóteses a serem testadas, bem como a proposta de operacionalização das variáveis. No capítulo 9, são definidos, de uma forma geral, os procedimentos metodológicos utilizados para alcançar os objetivos elencados. No capítulo 10, são descritos os resultados da primeira fase da pesquisa, de caráter exploratório. Já no capítulo 11 são retratados os resultados da segunda fase da pesquisa, de cunho descritivo. Por fim, no capítulo 12, são relatadas as conclusões do estudo, bem como as suas limitações e as recomendações para pesquisas futuras.




    




    

      

        1 Conforme a pesquisa realizada no Google Acadêmico. Disponível em: https://scholar.google.com/scholar?um=1&ie=UTF-8&lr&q=related:uTQw-R3D8DjeM:scholar.google.com/. Acesso em: 06 jan. 2020.


      




      

        2 PF1 - Serviço é a base fundamental de troca.




        PF2 - Trocas indiretas mascaram a base fundamental da troca, o serviço.




        PF3 - Bens são um mecanismo de distribuição para fornecer serviço.




        PF4 - Recursos operantes são a fonte fundamental de benefícios estratégicos.




        PF5 - Todas as economias são economias de serviço.




        PF6 - O valor é cocriado por todos os autores incluindo sempre o beneficiário.




        PF7 - Atores não podem entregar valor, mas podem participar na criação e oferta de propostas de valor.




        PF8 - Uma visão centrada no serviço é inerentemente relacional e orientada ao beneficiário.




        PF9 - Todos os atores sociais e econômicos são integradores de recursos.




        PF10 - O valor é sempre única e fenomenologicamente determinado pelo beneficiário.




        PF11 - A cocriação de valor é coordenada por instituições e arranjos institucionais criados pelos atores.


      




      

        3 A1 - Atores




        A2 - Recursos




        A3 - Serviço




        A4 - Valor




        A5 - Instituições


      




      

        4 Para este estudo será adotado o termo ensino híbrido como sinônimo de ensino semipresencial e vice-versa.


      


    


  




  

    1 OS PARADIGMAS DO SERVIÇO, A LÓGICA DOMINANTE DO SERVIÇO, AS PREMISSAS FUNDACIONAIS E OS AXIOMAS COM FOCO NO CONSUMIDOR COCRIADOR




    A Figura 1 apresenta, resumidamente, os tópicos que serão abordados.




    Figura 1 - Tópicos abordados
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    Fonte: Elaborado pela autora.




    Tradicionalmente, as análises econômicas tiveram como ponto de partida, desde o século XVIII, as concepções de propriedade, produção e bens, oriundas dos estudos de Adam Smith, que postulou o trabalho sob duas vertentes, quais sejam: o trabalho produtivo, resultado dos bens físicos, e o trabalho não produtivo, aquele que não resultava em bens físicos, como exemplo os serviços (SPOHRER et al., 2008).




    Para os fins econômicos, após serem eliminadas as atividades de manufatura e agricultura, os serviços eram entendidos como os resíduos (SPOHRER et al., 2008; SMITH, 2010). Seguindo a linha de raciocínio similar a estes conceitos, os estudos iniciais do Marketing tiveram como fundamento básico os modelos de troca definidos na Economia e cujo foco estava nas distribuições, trocas de bens físicos e commodities, geralmente os fabricados (SMITH, 2010; MARSHALL, 2014).




    Neste cenário, o termo Marketing era comumente utilizado como sinônimo de distribuição, trade e comércio. Deste modo, os conteúdos mais recorrentes, nas primeiras publicações da área, discutiam sobre troca – vendas e compras; distribuição física – estoque e transporte – e funções financeiras – financiamento e análise de risco (JONES, 2004; SHAW; JONES, 2005).




    Assim, foi somente no final da década de 1970 e início da década de 1980 que as pesquisas cujo foco tratou do escopo do serviço em Marketing despontaram, já trazendo algumas particularidades, ou seja, os estudos sobre o Marketing de Serviço tiveram origens simultâneas tanto nos países da Europa – destaque para duas escolas, uma nos países nórdicos (GRÖNROOS; GUMMESSON, 1985) e outra na França (LANGEARD; EIGLIER, 1987) – quanto nos Estados Unidos (LOVELOCK; GUMMESSON, 2004). E, enquanto campo de pesquisa, apresentou uma abordagem diferente do mindset até então presente no Marketing, orientado para produtos (GRÖNROOS, 2008).




    Isto posto, compreende-se que para se consolidar como uma disciplina, o Marketing de Serviço percorreu quatro estágios delimitados por pesquisadores da área (FISK; BROWN; BITNER, 2003; FURRER; SOLLBERGER, 2007; BARON, WARNABY; HUNTER‐JONES, 2014). Conforme será apresentado a seguir, os três primeiros englobaram desde a sua origem, nos meados do século XX, até 2004 e, o quarto estágio, contemporâneo cujo foco está no conceito do serviço, bem como na atual agenda de pesquisa da área, foi demarcado a partir de 2004 até o presente (BARON et al., 2014).




    O estudo de Fisk et al. (2003) contribuiu ao retratar por meio de uma metáfora, a evolução humana e as etapas evolutivas do Marketing de Serviço. Assim, os autores definiram três fases abrangentes, quais sejam: a Rastejando (Crawling Out), entre os anos de 1953 e 1979; a Correndo (Scurrying About), de 1980 até 1985 e a Andando Ereto (Walking Erect) entre 1986 e 1993. A Rastejando (Crawling Out) caracterizou-se pelo grande esforço dos primeiros pesquisadores da área para este campo estabelecer-se como disciplina, bem como a dificuldade para a publicação de estudos, afinal, “a Academia é, por natureza, conservadora e inflexível” (FISK et al., 2003, p. 62). Esta fase se desenvolveu e atingiu seu auge ao trazer para o centro do debate de que forma e por que os serviços se diferenciavam dos bens.




    Já para Baron et al. (2014), esta primeira fase se estendeu um pouco mais, até 1988, mas em sintonia com as características apresentadas por Fisk et al. (2003), isto é, os serviços, bem como sua comercialização e gestão, precisam ser tratados de forma séria, científica, pois de fato eles são diferentes de bens. Nesta etapa de desenvolvimento do Marketing de Serviço, as pesquisas refletiam as principais questões vividas pelos países desenvolvidos, entre as décadas de 1970 e 1980, sendo que a importância dos serviços crescia, acompanhando o Produto Interno Bruto (PIB).




    A segunda fase, denominada por Fisk et al. (2003) de Correndo (Scurrying About), foi delimitada pelos autores, no período de 1980 até 1985, entendendo que neste estágio o debate sobre serviço X produtos começou a diminuir, contudo ainda não se percebia o desenvolvimento de boas práticas de Marketing com foco específico na área de serviços. Foi nesta segunda fase que os estudos iniciais sobre novas áreas de investigação, tais como o mapeamento de serviços (SHOSTACK, 1984), ficaram evidenciados. Também neste mesmo estágio evolutivo da área, Zeithaml, Parasuraman e Berry (1985) apresentaram o estudo acerca das quatro características dos serviços de forma diferenciada para as práticas de Marketing. Na visão de Baron et al. (2014), a segunda etapa teve um tempo de duração um pouco diferente, isto é, entre 1988 e 1997, sendo que nesta etapa identificou-se o desenvolvimento de medidas válidas e confiáveis para o Marketing de Serviço, apontando que as técnicas quantitativas, amplamente utilizadas sobretudo nos Estados Unidos, eram as mais aplicadas.




    O terceiro estágio evolutivo, ocorrido entre 1986 e 1993, foi denominado por Fisk et al. (2003) de Andando Ereto (Walking Erect). Nesta etapa, constatou-se um amadurecimento das publicações, a conquista pelos pesquisadores deste campo de estudo do respeito acadêmico, bem como a consolidação da área como uma disciplina do Marketing. Em adição, percebeu-se o início do debate que envolveu as vantagens e os limites acerca do uso de metodologias alternativas para medir a qualidade do serviço (FURRER; SOLLBERGER, 2007).




    Baron et al. (2014), por sua vez, ampliaram este terceiro estágio (1998 até 2003) apontando que sua característica principal estava nas novas direções de pesquisa para a área. Com o crescimento e a possibilidade de comercialização, via a grande rede mundial de computadores, foram descortinados pontos positivos (inovação em rede) e negativos (insegurança acerca dos dados) da introdução tecnológica. Nesta fase de desenvolvimento do Marketing de Serviço, percebeu-se o aumento no engajamento do consumidor, onde a tecnologia desempenha papel fundamental nas suas experiências, além do efeito da informação tecnológica ter possibilitado mudar o foco da pesquisa em serviço de internacional para global, afinal de contas, graças à tecnologia da Internet, o serviço pode ser administrado a partir de qualquer lugar do mundo (BARON et al., 2014).




    Assim, apoiado pelos três estágios anteriores, chega-se ao quarto, a partir de 2004, caracterizado pela atual agenda de pesquisa em Marketing de Serviço, cujo início foi marcado pela SDL (VARGO; LUSCH, 2004). Embora a SDL não seja a única contribuição desta fase, tal abordagem “oferece uma visão alternativa àquela defendida pelos proponentes dos ‘serviços são diferentes’ das fases evolutivas anteriores” (BARON et al., 2014, p. 157).




    As outras significativas perspectivas deste estágio que indicaram potenciais pesquisas em serviço são, no entendimento de Baron et al. (2014), a tecnologia e o serviço e a Pesquisa Transformativa do Serviço (TRS). A tecnologia e o serviço colaboram para o sistema global de serviços da economia social, visto que o objetivo da ciência de serviços é aumentar a eficiência, a eficácia e a sustentabilidade dos seus sistemas visando tanto aos fins comerciais quanto aos sociais, conforme analisaram Spohrer et al. (2008). A TRS investiga acerca dos resultados sobre o bem-estar do consumidor, assumindo que as questões relativas à qualidade de vida são relevantes para a área (MARI, 2008). Deste modo, percebe-se que a TRS traz um foco diferente do que foi tratado no contexto da pesquisa em serviço nos estágios anteriores.




    Destarte, o quarto estágio de desenvolvimento do Marketing de Serviço apresenta suas “atividades de pesquisa com ênfase na influência e na importância de reconceituar, periodicamente, os princípios básicos do serviço e do Marketing, sobretudo em resposta aos diferentes papéis oferecidos pelo acesso à tecnologia” (BARON et al., 2014, p.160). Em adição, os autores refletiram sobre um potencial quinto estágio de desenvolvimento da pesquisa em serviço envolvendo as seguintes temáticas: tecnologia; cultura de serviços e relações dinâmicas com os clientes; recuperação de serviços e tratamento de reclamações; as Premissas fundacionais e o suporte empírico para a SDL; sistemas de serviços e cidades inteligentes; experiências do consumidor; mídia social e cidadãos abaixo do nível de adequação do consumo (BARON et al., 2014).




    Frente à apresentação das fases percorridas pelo Marketing de Serviço até estabelecer-se como uma disciplina, bem como seus desafios contemporâneos à luz dos estudos de Fisk, Brown e Bitner (2003), Furrer e Sollberger (2007) e Baron, Warnaby e Hunter‐Jones (2014), percebeu-se que de um lado a literatura foi consolidando a definição de produtos, no sentido de entendê-los como bens manufaturados, com as seguintes características: tangíveis, classificados entre duráveis ou não duráveis, de acordo com sua perecibilidade. Por outro lado, esta mesma literatura de Marketing não conseguiu construir, mesmo com os seus avanços, uma definição clara sobre serviços e suas características intrínsecas. De uma forma geral, os atributos de serviço foram apresentados, por um tempo, como uma parte agregada ao produto ou tudo o que não fosse produto.




    Assim, algumas contribuições, no sentido de tentar estabelecer um conceito para serviços, bem como as características que os diferissem de produtos, foram apresentadas por Judd (1964). Porém, ao determinar que tudo o que não é produto, então, é serviço, o autor acabou assumindo que tal definição ainda não conseguia englobar a complexidade das características do serviço. Mais de vinte anos depois, Solomon, Surprenant, Czepiel e Gutman (1985) apresentaram uma definição de serviços cujo foco estava na questão da intangibilidade. Assim, estes autores refletiram que tudo que não é um objeto ou um bem tangível, é um processo e não um bem, portanto, serviço.




    Em uma perspectiva descritiva do serviço e entendo-o como aquilo que não é produto, Zeithaml et al. (1985) contribuíram para a literatura, ao elencarem quatro características para serviço, opostas àquelas definidas para produtos. Tal contribuição, ainda hoje, é uma das mais apregoadas na área e define: 1) intangibilidade, ou seja, a impossibilidade do toque; 2) heterogeneidade, a incapacidade de padronização, por falta de homogeneidade; 3) inseparabilidade de produção e consumo, isto é, impossibilidade de compra para uso futuro, pois a produção e o consumo ocorrem simultaneamente; 4) perecibilidade, a impossibilidade de manutenção de estoque de serviços.




    Outros autores que procuraram contribuir, de forma efetiva, para ampliar o entendimento acerca das diferenças tradicionais entre produtos e serviços, bem como as características clássicas dos serviços, foram Vargo e Morgan (2005). Para isso, estes pesquisadores analisaram as características orientadas para o produto, afirmando que as diferenças entre produtos e serviços indicam desvantagens sobre estes últimos. Assim, Vargo e Morgan (2005) classificaram as quatro características para o serviço, sob a lógica do produto.




    Por outra perspectiva, sob a lógica do serviço, Vargo e Lusch (2004) também se empenharam, fortemente, para trazer luz à questão acerca das diferenças tradicionais entre produtos e serviços. Os autores afirmaram que as implicações para estas mesmas quatro características são inversas, ou seja, há vantagens no serviço sobre o produto. A seguir, o Quadro 1 apresenta, de forma estruturada, as diferenças essenciais relativas às características do serviço.




    Quadro 1 - As quatro características do serviço sob a Lógica do Produto e a do Serviço
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    Fonte: Elaborado a partir de Vargo e Lusch (2004) e Vargo e Morgan (2005).




    Na caracterização orientada por produto, Vargo e Morgan (2005) indicaram as desvantagens do serviço em relação ao produto, na verdade, considerando o serviço como residual. Assim, o serviço, na lógica do produto, tem a intangibilidade como a representação do que não é palpável; a heterogeneidade, como a dificuldade para a padronização; a inseparabilidade entre a produção e o consumo e a perecibilidade como o quão custoso é mensurar os serviços em relação aos bens (VARGO; MORGAN, 2005).




    Já na perspectiva do serviço, as ligações são apresentadas de forma inversa para as quatro características, ou seja, são vantagens do serviço frente os produtos (VARGO; LUSCH, 2004). Com este entendimento, a intangibilidade deve ser reduzida ou mesmo eliminada (como é o caso do estoque), a não ser que a tangibilidade implique em uma vantagem; a heterogeneidade traz um dos postulados do Marketing, isto é, a customização; a inseparabilidade indica que potencializar a interação com os consumidores na (co)criação de valor implica ser imperativo no Marketing e perecibilidade aponta para uma prerrogativa de mercado, isto é, maximização do fluxo de serviço e da rentabilidade pela empresa, permitindo reduzir o estoque de produtos não vendidos (VARGO; LUSCH, 2004). Isto posto, ressalta-se que não se deve atribuir as mesmas considerações e valores, ao se analisar as quatro características, afinal de contas, ao consumir um produto ou serviço, o consumidor o faz por situações e propósitos diferentes (BRAMBILLA, 2010).




    A dedicação dos pesquisadores ao se debruçarem sobre o serviço e o entendimento de suas características clássicas é bem compreensível, afinal ele tem significativo impacto na economia mundial, sobretudo naquelas desenvolvidas e emergentes. O crescimento do setor de serviço vem superando em muito o de manufatura, ou seja, entre 70% a 80% do Produto Interno Bruto (PIB) dos países desenvolvidos, durante a década de 2000, foi representado pelo setor de serviço (SPOHRER et al., 2008; MAGLIO et al., 2009). No Brasil, esta constatação não é diferente e, no 3º trimestre de 2018, o setor representou 73,1% do valor adicionado do PIB brasileiro (IBGE, 2018).




    Emerge, no ambiente contemporâneo, onde o serviço ganha destaque frente à manufatura, uma lógica reformulada cujo foco está nos recursos intangíveis, na VCC e nas relações, interações, confirmando que outras perspectivas convergem para formar uma nova lógica dominante de Marketing. Nesta lógica, o ponto fundamental para a troca econômica está na prestação de serviços e não somente nos bens (VARGO; LUSCH, 2004).




    Isto posto, “a aplicação de competências especializadas – conhecimentos e habilidades – por meio de atos, processos e performances para o benefício de outra entidade ou a própria entidade” é a definição de serviço para Vargo e Lusch (2004, p.12). Assim, analisa-se que houve uma reorientação, isto é, a lógica dominante centrada em serviço é aplicada a todas as ofertas de comercialização, incluindo até mesmo aquelas que envolvem os bens tangíveis, na prestação de serviço. 




    A visão centrada em serviço tem o foco no consumidor e implica numa interação entre a empresa e ele, na verdade um processo de criação de valor junto ao cliente que, por sua vez, tem a oportunidade de desempenhar o papel de colaborador, um cocriador de valor, em todas as etapas do processo e não apenas como receptor passivo do produto final (SHETH; SISODIA; SHARMA, 2000). E, neste contexto de interação (empresa e cliente), desenvolve-se a SDL (DAY et al., 2004).




    O desenvolvimento dos trabalhos seminais sobre a Lógica Dominante do Serviço (SDL) – cujas origens tiveram como fundamento as ciências econômicas (SPOHRER et al., 2008) – foi realizado, gradativa e sequencialmente, por Vargo e Lusch (2004, 2008, 2016) e Lusch e Vargo (2006). Para o embasamento de suas pesquisas, os autores consideraram uma abordagem contrária à tradicional, aquela que eles definiram como Lógica Dominante do Produto (PDL), baseada nas trocas dos bens manufaturados.




    Esclarece-se, pois, que, ainda na década de 1960, foi apresentada uma mudança de foco no Marketing quando Levitt (1960) analisou que os erros de percepção das empresas quanto às reais necessidades dos clientes poderiam levar a condições de baixa capacidade competitiva. Neste sentido, Levitt (1960) postulou que o ponto central que as empresas deveriam atentar-se é o cliente e a satisfação dele no presente e futuro, deixando de focar os esforços somente na produção de bens, ou seja, vender a qualquer custo passou a ser então uma estratégia equivocada.




    Em sintonia com a discussão de Levitt (1960), o trabalho de Shostack (1977), além de demarcar o Marketing de Serviço como uma área de pesquisa consistente, questionou sobre a ainda predominante lógica de produtos, vigente à época. A reflexão proposta por Shostack (1977) trouxe como principal contribuição que para entender e, então, conseguir suprir as necessidades dos clientes, as empresas devem compreender que produtos e serviço são dois lados de uma mesma moeda.
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