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RESUMO

Avangos tecnoldgicos tém alterado a forma de os consumidores interagirem com as empresas. No contexto da cocria-
¢do de valor o desenvolvimento de um ambiente educacional ndo se restringe a sala de aula, mas envolve todos os
setores de uma escola, com transparéncia e atengdo no atendimento ao cliente. De que forma, porém, a cocriagao
influencia na satisfagdo dos clientes? O objetivo desta pesquisa é analisar como a cocriagao de valor em servigos de
educagdo profissional influencia na satisfagdo dos clientes. Identificou-se na literatura as dimensdes de cocriagdo de
valor (busca de informag0es, compartilhamento de informagdes, feedback, planejamento das aulas e engajamento e
satisfagdo e recomendacgdo da escola) aplicaveis ao processo de elaboragdo e desenvolvimento de cursos de educa-
¢do profissional, possibilitando a construgdo de instrumentos para analise. A metodologia utilizada foi um estudo de
caso descritivo, abordando dois cursos de qualificagdo profissional. Os resultados evidenciaram o importante papel
do professor e das equipes de atendimento na satisfagdo e na fidelizagdo dos clientes. O estudo contribui para um
melhor entendimento da cocriagdo de valor no contexto da educagdo profissional, auxiliando na compreensdo de
como acontece a cocriagao de valor nas experiéncias de sala de aula e no ambiente educacional em que o cliente esta
inserido.
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VALUE CO-CREATION AND CUSTOMER SATISFACTION IN PROFESSIONAL EDUCATION: THE CASE OF SENAC-RS

ABSTRACT

Technological advances have changed the way consumers interact with companies. In the context of co-creation, the
development of an educational environment is not restricted to the classroom, but involves all sectors of a school,
with transparency and attention in the customer service. The objective of this article is to analyze how value creation
in professional education services influences customer satisfaction. The dimensions of value creation (information
search, information sharing, feedback, lesson planning and engagement and satisfaction and recommendation of the
school) were identified in the literature, applicable to the process of elaboration and development of professional
education courses, construction of instruments for analysis. The methodology used was a case study, addressing two
professional qualification courses. The results showed the important role of teachers and service teams in customer
satisfaction and loyalty. The study contributes to a better understanding of value creation in the context of profes-
sional education, helping to understand how value creation occurs in classroom experiences and the educational
environment in which the client is inserted.

Keywords: Co-creation. Professional education. Service-dominant logic. Customer satisfaction.

! Universidade Feevale. Novo Hamburgo/RS, Brasil.

2 Autor correspondente. Universidade Feevale. RS-239, 2755 — Vila Nova. Novo Hamburgo/RS, Brasil. CEP 93525-075. http://lattes.
cnpq.br/8827638862193148. http://orcid.org/0000-0002-5710-1828. serje@feevale.br

Desenvolvimento em Questao
Editora Unijui ® ISSN 2237-6453  Ano 19  n. 55 * abr./jun. » 2021

Paginas

189-208




desenvolvimento L’em
QUESTAO

COCRIAGAO DE VALOR E SATISFAGAO DO CLIENTE NA EDUCAGAO PROFISSIONAL: O CASO DO SENAC-RS

Leonardo de Paula — Serje Schmidt — Maria Cristina Bohnenberger

INTRODUCAO

O mundo do trabalho tem sido cada vez mais impactado pelos processos de mudanca
social, econ6mica, politica, tecnolédgica e ambiental. O avancgo de diferentes tecnologias esta
alterando a maneira como as empresas se relacionam com seus clientes, permitindo que os
individuos se expressem e colaborem entre si. Empresas adentram novos mercados, criando
espacos para satisfazer necessidades e desejos cada vez mais customizados dos clientes. Nesta
nova organizacdo social os consumidores estdo cada vez mais conectados e informados, alteran-
do seu comportamento de consumo e exercendo maior influéncia sobre as empresas (PRAHA-
LAD; RAMASWAMY, 2003).

Paralelamente, as instituicdes educacionais devem estar em sintonia com as novas com-
peténcias exigidas pelo mercado de trabalho, capazes de atender suas nuances e sua complexi-
dade. Isso representa um desafio para a educagao profissional, que deve se manter atualizada
com os processos de formacdo de profissionais (DEBNATH; TANDON; POINTER, 2007).

Nesse contexto, a cocriagdo de valor é um importante instrumento para o desenvolvi-
mento de competéncias e habilidades para a vida profissional dos alunos (HUHTELIN; NENON-
EN, 2015). Fundamentada pelas premissas da Logica Dominante de Servico (LDS), a cocria¢do
de valor é fundamental para que todos os atores envolvidos cooperem entre si, gerando valor.
De acordo com essas premissas, os clientes passam a ter um papel ativo no desenvolvimento de
produtos, mudando o centro da aten¢do para a experiéncia de cocria¢do. Cada vez mais o valor
tera de ser cocriado com os consumidores (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2003).

As instituicGes de ensino e seus clientes devem se preocupar com o desenvolvimento
das competéncias planejadas e o resultado do servico prestado. Os clientes estdo preocupados
com o desenvolvimento de suas competéncias para o ambiente do trabalho, apropriando-as ao
final do curso. Da mesma maneira, os professores tém como objetivo o desenvolvimento dessas
competéncias em seus alunos e que ao final do processo tenham uma avaliagdo positiva. Para
as instituicdes de ensino também é importante que os clientes consigam o desenvolvimento das
competéncias, evitando a evasdo durante o curso e aumentando a possibilidade de novas com-
pras e a prospeccdo de novos clientes. Por fim, para as empresas e para a sociedade é impres-
cindivel a formacgado de profissionais aptos para a resolucdo de tarefas cotidianas (BRAMBILLA,;
DAMACENA, 2012).

Na educacdo, a cocriagdo de valor se da no desenvolvimento de um ambiente educa-
cional que ndo se restrinja a sala de aula, envolvendo todos os setores da escola. Desta forma,
sdo importantes a atengao e a transparéncia no atendimento ao cliente, focando a atuagao das
equipes nas experiéncias de servico (MCCOLL-KENNEDY; CHEUNG; FERRIER, 2015). Em sala
de aula o planejamento das atividades, utilizando metodologias ativas com troca de conheci-
mentos e experiéncias entre professores e alunos, é um fator que facilita o engajamento dos
estudantes, resultando em sua satisfacdo (KARNS, 2006).

Diante deste contexto, esta pesquisa tem como objetivo analisar como a cocria¢do de
valor em servicos de educacdo profissional influencia na satisfacdo dos clientes. A pesquisa
permite analisar a cocriagdo de valor na educagdo profissional, por meio das intera¢des entre
os participantes (clientes, professores, vendedores e representante da empresa) de cada curso
analisado. Para o cumprimento destes objetivos foi realizado um estudo de caso, a partir de
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dois cursos de qualificacdo profissional, dentro da modalidade de educacdo Formacao Inicial
e Continuada — FIC, no Senac-RS? (Servico Nacional de Aprendizagem Comercial do Rio Grande
do Sul).

Ofertados pela mesma instituicdo educacional, esses cursos possuem diferencas marcan-
tes em seus processos de concepg¢do que podem evidenciar contrastes em termos de cocriagdo.
O curso de Gestdo de Pessoas e Relacionamento Interpessoal (GP-RI) é ofertado na programa-
cao regular das escolas e o seu conteudo foi desenvolvido de forma padronizada para todas as
escolas do Rio Grande do Sul. Possui, portanto, baixa interagdo com o cliente em sua fase de
concepcdo. Ja o curso de Treinamento Bésico de Multiplicadores (TBM), ofertado dentro do pro-
grama de cursos in company, teve seu conteldo customizado de acordo com as necessidades
da empresa contratante. Aqui, a interagdo com o cliente para concepgdo do curso é maior que
no curso GP-RI.

Para se atingir os objetivos foram utilizados dados primarios por meio de uma pesquisa
gualitativa com os envolvidos nesses cursos e dados secundarios originados pela pesquisa de
necessidades e expectativas dos clientes, realizada semestralmente pelo Senac-RS.

A partir desta introduc¢do o restante deste trabalho estd organizado da seguinte forma: a
préxima secdo contextualiza a LDS e a se¢do seguinte trata da cocriagdo de valor, descrevendo
a cocriacdo da experiéncia de servico. A secdo a seguir aborda a cocriacdo de valor na educacao
e a seguinte versa sobre a satisfacdo do consumidor em servicos de educacdo. As etapas da
pesquisa, com detalhamento da construcdo do instrumento de medicdo e da coleta de dados,
sdo apresentadas na secdo de método. Em seguida, na se¢do de andlise dos dados, sdo apre-
sentados os resultados obtidos nas entrevistas, realizando a triangulacdao com a fundamentacao
tedrica.

LOGICA DOMINANTE DE SERVICO E COCRIAGCAO DE VALOR

A Logica Dominante de Servigo (LDS) considera todos os atores sociais e econémicos
como integradores de recursos e como provedores de servicos. Desta forma, todos fazem parte
do processo de criacdo de valor, em que cada parte avalia sua experiéncia e determina o valor
em seu contexto social (VARGO; WIELAND; AKAKA, 2015).

Uma das premissas fundamentais da LDS trata sobre a cocriagdo de valor, que aproxima
essa perspectiva tedrica do campo empirico. Essa premissa evoluiu de inicialmente considerar o
consumidor como coprodutor (VARGO; LUSCH, 2004), como cocriador de valor (VARGO; LUS-
CH, 2008), até a sua adog¢do como axioma em uma visdo mais ampla: “valor é cocriado por mul-
tiplos atores, sempre incluindo o beneficiario” (VARGO; LUSCH, 2017, p. 47).

A cocriacdo da experiéncia de servico pode ser conceituada a partir de caracterizages
comuns na literatura: como um processo, um resultado e um fendémeno. Esse processo esta
relacionado a forma como o valor emerge ou é criado durante a colaboragdo. As atividades dos
atores fundem-se em uma interacdo reciproca, colaborativa e dialdgica, na qual experiéncias
sdo cocriadas e podem ser valiosas para um ou mais atores (JAAKKOLA; HELKKULA; AARIK-
KA-STENROOS, 2015).

3 Vide: https://www.senacrs.com.br.
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Essa perspectiva é adotada por McColl-Kennedy, Cheung e Ferrier (2015) quando defen-
dem que a experiéncia do servigo se constitui em um conjunto de atividades e interacGes dina-
micas, experienciais, relacionais, destacando a sua natureza coletiva, evolutiva e agil. Reconhe-
cimento, conhecimento profundo dos clientes e oferecimento de recursos complementares sdo
praticas para o desenvolvimento da cocriacdo nas experiéncias de servico (MCCOLL-KENNEDY;
CHEUNG; FERRIER, 2015).

O comportamento de cocriagdo de valor do cliente teve uma escala de medi¢do cons-
truida e validada por Yi e Gong (2013). Esse comportamento foi conceituado a partir de dois
fatores de ordem superior referentes, respectivamente, aos comportamentos de participa¢do
e de cidadania do cliente. Cada um desses fatores é composto por quatro dimensées. O com-
portamento de participagdo do cliente é composto pela 1.a) busca de informagdes, que visa a
melhorar a compreensdo e controle dos ambientes de cocriagdo, reduzindo a incerteza; 1.b) o
compartilhamento de informacdes, necessdrio para que os funciondrios da empresa possam
desempenhar suas fungoes; 1.c) o comportamento responsavel, que ocorre quando os clientes
reconhecem seus deveres e responsabilidades para seu préprio beneficio e da empresae 1.d) a
interacdo pessoal, que se refere as relagbes interpessoais entre os clientes e funcionarios, que
incluem aspectos de interagdo como cortesia, simpatia e respeito.

O outro fator de ordem superior é o comportamento de cidadania do cliente e consis-
te no papel voluntdrio do cliente para auxiliar a empresa. Esse fator também é composto por
guatro dimensdes: 2.a) o feedback, que expGe os comentarios positivos ou negativos dos con-
sumidores em relacdo aos produtos e processos da organiza¢do; 2.b) a advocacia, que indica a
fidelidade do cliente a empresa, contribuindo para o desenvolvimento de uma reputac¢do posi-
tiva, promogao dos produtos e servigos da empresa e avaliagdes sobre a qualidade do servicgo;
2.c) a ajuda, que se refere ao comportamento do cliente com maior conhecimento para auxiliar
outros consumidores e 2.d) a tolerancia, que se refere a disposi¢cdo do cliente de ser paciente
quanto a entrega do servigco ndo atender exatamente suas expectativas, aceitando eventuais
falhas.

A partir do modelo de pesquisa proposto por Yi e Gong (2013), Frio e Brasil (2016) acres-
centaram dois fatores para pesquisa do comportamento de cocriagao de valor do cliente: a sa-
tisfacdo e a lealdade. Na sec¢do seguinte é explorado o framework proposto por Yi e Gong (2013)
e complementado por Frio e Brasil (2016), servindo de base para incorporagdo de categorias
tedricas mais especificas relativas a educacao.

COCRIACAO DE VALOR NA EDUCACAO

A visdo da cocria¢do exercida por multiplos atores é aderente a educacgdo profissional. A
cocriagao constitui-se em uma oportunidade para as instituicdes educacionais, a partir da van-
tagem competitiva que podem obter. Esse processo torna-se um potencial gerador de inovacao,
construido na capacidade de conexao, gerenciamento de talentos e parcerias. A forte interagao
ja natural existente entre as instituicGes de ensino com seus stakeholders facilita o processo de
criacdo de valor. O valor, assim, é gerado por meio dos processos de troca que ocorrem como
parte do relacionamento e das interagdes na comunidade escolar, principalmente entre aluno e
professor (DIAZ-MENDEZ; GUMMESSON, 2012; GINER; RILLO, 2016).
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A importancia do envolvimento de todas as partes interessadas no processo de aprendi-
zagem € evidenciada por Chung e Mclarney (2000), pois a escola precisa conhecer o que cada
parte necessita e os beneficios que todas procuram. Assim, neste ecossistema, a cocriagdo tor-
na-se um processo abrangente com a participa¢do de todos os atores envolvidos, tornando difi-
cil a disting3o entre os papéis do provedor do servico e do cliente (GRONROOS; VOIMA, 2013).

A participa¢do do aluno é abordada de maneira consistente pela literatura como funda-
mental para a cocriacdo de valor no ensino. Halbesleben e Wheeler (2009) afirmam que o aluno
é uma tipo diferente de cliente, pois tem um papel significativo na producao de seu servico.

O desenvolvimento de uma sdlida troca de informacgdes é importante para que a escola
consiga conhecer os desejos e ideias dos alunos. Este envolvimento permite a cocriagdo entre
as partes interessadas, proporcionando a adaptacdo de conteldos programaticos e a flexibilida-
de da aprendizagem. A participacdo ativa dos alunos melhora seus conhecimentos e habilidades
e promove a capacidade de pensamento critico, levando a cocriacdo do conhecimento (PANTO-
JA DIAZ; RIBES-GINER; PERELLO-MARIN, 2016).

Os alunos alcangam um nivel mais alto de satisfagdo quando estdo motivados pelos con-
telidos e metodologias utilizadas em sala de aula. Karns (2006) enfatiza a importancia das me-
todologias ativas, visando a adaptar as atividades de acordo com o estilo de aprendizagem dos
estudantes. A importancia da participacdo ativa dos alunos reforga a ideia destacada por Ram-
sey e Fitzgibbons (2005) para que as aulas sejam desenvolvidas com entusiasmo e alegria, com
os discentes entendendo as conexdes entre os contetidos do curso e a sua experiéncia de vida.
Abrantes; Seabra e Lages (2007) concluem que os alunos preferem métodos interativos focados
em seu processo de aprendizagem, além de um ambiente agradavel em sala de aula.

A relacdo entre aluno e professor é a base para criacdo de valor na sala de aula, pois o
isolamento de qualquer uma das partes gera um distanciamento emocional entre eles e dificulta
o alcance de um resultado positivo (CHUNG; MCLARNEY, 2000; DIAZ-MENDEZ; GUMMESSON,
2012). Aimportancia do professor é destacada por Voss; Gruber e Szmigin (2007), afirmando que
o aluno tem expectativa que seus professores sejam experientes, entusiasmados, acessiveis e
amigdveis. Damacena e Nascimento (2016) reforcam que a responsabilidade compartilhada en-
tre aluno e professor estd relacionada aos resultados desejaveis no processo de aprendizagem,
como o pensamento critico, notas e o desempenho do aluno apds o encerramento do curso.

Esse fendmeno coletivo também caracteriza a importancia da relacdo empresa-escola,
na qual sdo compartilhadas estruturas (fisicas e talentos) comuns, produzindo pesquisa e ino-
vacdo conjuntamente (HUHTELIN; NENONEN, 2015). Para reforcar esse processo, a gestdo es-
colar deve incentivar a interacdo multidisciplinar entre estudantes, professores e empresarios
(DEAN; GRIFFIN; KULCZYNSKI, 2016). Sendo a comunicagdo uma condi¢do obrigatdria para
efetivacdo da cocriacdo, as instituicdes educacionais devem eliminar as barreiras para estabele-
cimento do didlogo, criando espagos para facilitar a troca adequada de informagdes (PANTOJA
DIAZ; RIBES-GINER; PERELLO-MARIN, 2016).

SATISFACAO DO CONSUMIDOR EM EDUCACAO

A satisfacdo do consumidor é fundamental para analise do desempenho da oferta em
relacdo as expectativas iniciais do cliente. Kotler (1999) comenta que a satisfagdo consiste na
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sensacao de prazer ou desapontamento, resultado da comparacao do desempenho ou resulta-
do percebido de um produto em relacdo as expectativas do comprador. No processo de decisdo
de compra a satisfagdo esta inserida no estagio pds-compra do consumidor, observando-se que
estas experiéncias ou sensagdes do cliente definirdo a continuidade das compras e do relaciona-
mento com a empresa (SAMARA; MORSCH, 2005).

Giese e Cote (2009) destacam que na literatura sobre a satisfacdo dos consumidores mui-
tas definigdes compartilham elementos comuns: a) satisfacdo do consumidor como uma resposta
emocional ou cognitiva, b) sempre possui um foco especifico como expectativas, produto, expe-
riéncia de consumo, entre outros. e c) sempre ocorre em um momento especifico, podendo ser
apds o consumo, apods a escolha, na experiéncia acumulada, etc. Brown e Mazzarol (2009) também
reforcam que a satisfacdo dos clientes é importante em um cenario cada vez mais competitivo.

Nas instituicdes educacionais é fundamental medir e avaliar o nivel de satisfacdo dos alu-
nos, de modo a entender suas expectativas e necessidades para fornecer-lhes valor superior e
eliminar suas insatisfagdes (ELLIOTT; HEALY, 2001; GINER; RILLO, 2016).

Diaz-Méndez e Gummesson (2012) criticam a utilizacdo de indices para mensurar a edu-
cacao baseados exclusivamente na percepg¢do dos estudantes, principalmente no curto prazo,
pois a natureza do servico e a fragil base de conhecimento que os estudantes tém sobre o pro-
cesso educacional dificultam a utilizacdo desse tipo de pardametro. Os autores ressaltam que a
educacdo é um servico especial ao qual estamos expostos desde cedo e que grande parte desse
servico ndo é sistematizado e regulamentado, sendo “prestado” por muitos educadores, como
pais, professores primarios, secundarios, etc. Dessa forma, um conjunto adicional de indicado-
res deve ser utilizado para avaliar o desempenho dos professores e a satisfagdo dos estudantes.

A satisfacdo dos alunos decorre de suas experiéncias, sendo moldada pelo repetido con-
vivio nos ambientes em que estdo inseridos, tendo um impacto positivo na captacdo e motiva-
¢do (DOUGLAS; MCCLELLAND; DAVIES, 2008; GRUBER et al., 2010). Os alunos muitas vezes
estdo satisfeitos com suas aulas, mas ficam insatisfeitos com os servigos de apoio (ELLIOTT;
HEALY, 2001).

Quando os curriculos escolares sdo cocriados com os estudantes, a satisfacdo aumenta
de nivel, tanto para estudantes quanto para professores (GINER; RILLO, 2016; PANTOJA DIAZ;
RIBES-GINER; PERELLO-MARIN, 2016). Nesse contexto, medir a satisfagao dos alunos é um in-
dicador importante para as instituicdes de ensino, tanto para avaliar a qualidade do ensino em
sala de aula como também para compreender a satisfacdo do estudante com a experiéncia no
ecossistema educacional (MUNTEANU et al., 2010).

Quando a escola adapta suas ofertas de acordo com as necessidades dos alunos, esta
proporcionando uma experiéncia de valor para eles. Isso mantém estes alunos fiéis, fazendo
com que repitam compras (GINER; RILLO, 2016).

Em um momento de grande concorréncia, com a necessidade de diferenciagao para cap-
tacdo de novos alunos, a cocriagdo de valor passa a ser uma pratica Util para atingir este obje-
tivo (GINER; RILLO, 2016). Com o desenvolvimento de projetos de cocriagdo, as instituicdes de
ensino tém a oportunidade de desenvolver estratégias competitivas para gerar maior valor aos
estudantes e dificultar a imitacdo pela concorréncia. Estas estratégias reforcam a importancia
para a tangibilizacdo dos servicos defendida por Laroche, Bergeron e Goutaland (2001), para
que os clientes tenham uma maior compreensdo dos servigos ofertados pelas empresas.
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A partir do exposto nas se¢des anteriores, foram identificadas dimensdes e categorias
relevantes para a presente pesquisa, representadas no Quadro 1 na seg¢do seguinte.

METODO

A estratégia de pesquisa se constitui em um estudo de caso descritivo (YIN, 2015), utili-
zando a triangulagdo das varias partes envolvidas para verificar como a cocriagado de valor ocor-
re em todos os pontos de contato (VARGO; LUSCH, 2016). O estudo foi realizado no Senac-RS,
envolvendo dois cursos de qualificagao profissional: o curso GP-RI (40 horas), ofertado na pro-
gramacao regular, e o curso customizado de TBM (4 horas), dentro do programa denominado
Solugdes Corporativas.

Para a elaboracao do roteiro de entrevistas foram utilizadas as dimensdes propostas por
Yi e Gong (2013) e Frio e Brasil (2016), conforme apresentado no Quadro 1. Também foram
inclusos questionamentos de avaliacdo do relacionamento entre cliente e professor e praticas
educacionais propostas por Brambilla (2011). A partir destas dimensdes foram propostas ques-
tGes de acordo com o contexto da educagdo profissional. O Quadro 1 a seguir apresenta a rela-
¢do entre as dimensdes tedricas, etapas da interagdo entre o Senac e o consumidor e os entre-

vistados.
Quadro 1 — Relac¢do entre as dimensdes tedricas, etapas dos cursos e entrevistados
Dimensoes Categorias de analise Curso Etapa Entrevistado
Escolha do cliente, .Papel do GP-RI Cliente
Busca de fornecedor de servico, Valor Escolha da escola e
Informacbes transmitido pelos produtos e TBM do curso Empresa e executivo
SErvicos de contas
énci i Interagdo com a .
Trans'parenaa, Atendimento GP-RI o Cliente e vendedor
ao cliente, escola
Cocriagdo nas experiéncias Diagnéstico e .
de servico, Fidelidade, TBM | customizacdo da EXE?UUVO de contas,
~ . rofessor e empresa
Recompra solugdo corporativa P P
Dindmicas em sala de aula,
i Desenvolvimento e .
Feedback, Troca .‘fe c'onheC|mentos € GP-RI ~ Cliente e professor
. experiéncias entre professor execugao
Planejamento . .
e cliente, Ambiente
das Aulas e . .
. educacional, Engajamento
Engajamento . . - Professor, aluno,
. dos clientes, Planejamento Introdugdo e .
dos Clientes . TBM executivo de contas e
das aulas, Metodologia de acompanhamento
. empresa
ensino
GP-RI |Egresso Cliente
Satisfacdo Satisfacdo dos clientes E :
mpresa e executivo
TBM Entrega do resultado P
de contas

Fonte: Baseado em YI; GONG (2013); FRIO; BRASIL (2016); BRAMBILLA (2011).

As questdes formuladas com base nas dimensdes tedricas passaram por entrevistas de
pré-teste em cursos semelhantes aos propostos nesta pesquisa. As entrevistas foram realizadas
por um psicélogo com o intuito de garantir a isencdo e confiabilidade das respostas, evitando
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minimizar vieses comuns de método e juizos de valor (PODSAKOFF et al., 2003). Apds a reali-
zagdo do pré-teste, algumas questdes foram reformuladas e tépicos auxiliares foram acrescidos
para conducdo das entrevistas.

Além das entrevistas, foram utilizados os resultados da Pesquisa de Necessidades e Ex-
pectativas (PNE) realizada pelo Senac em todas suas escolas com novos clientes. Os resultados
da PNE foram triangulados com as entrevistas nas dimensdes de feedback, planejamento e en-
gajamento dos clientes e satisfagdo, a fim de relacionar a pratica docente a satisfagdo com o
servico oferecido.

A coleta de dados do curso GP-RI foi realizada na Escola Senac Gestdao & Negdcios. Em
uma sala isolada, foram entrevistados um professor (PR), dois clientes (C1R e C2R) e um vende-
dor (VR). Os clientes foram selecionados em razdo da disponibilidade de agenda para responder
as questdes. Foram escolhidos também o vendedor do turno da noite e o professor do curso.

A coleta de dados do curso TBM foi realizada em um shopping center de Porto Alegre/RS.
Também em uma sala isolada, foram entrevistados o representante da drea de Recursos Huma-
nos da empresa responsavel pela gestdo de treinamentos (RSC), o Executivo de Contas do Senac
gue realizou a venda do curso (ESC), o Professor (PSC) e dois clientes (C1SC e C2SC).

O curso foi selecionado por pertencer a drea da gestdo e os clientes foram escolhidos por
sua disponibilidade para responder as quest&es durante o horario de trabalho. O Executivo de
Contas entrevistado foi o Unico interlocutor do Senac-RS com a empresa e o professor entrevis-
tado foi a pessoa que customizou a capacitacdo e executou o curso.

Como no pré-teste, as entrevistas também foram conduzidas por um psicdlogo. Todas as
entrevistas foram agendadas com antecedéncia, presenciais e gravadas. As entrevistas tiveram
duragdo média de 20 minutos em ambos os cursos e foram transcritas no dia posterior.

ANALISE DOS DADOS

Nesta sec¢do sdo analisadas as dimensdes propostas no Quadro 1 a partir das entrevistas
com os atores envolvidos.

Busca de Informacgdes

A busca de informacgdes é fundamental para o cliente reduzir a incerteza na escolha da
instituicdo de ensino. No curso GP-RI esta escolha foi realizada tendo em vista a reputacdo da
instituicdao, conforme relato do cliente C1R: “Eu procurei o Senac (...) por ser uma instituicdo
reconhecida”. A indicacdo de outras pessoas também influenciou na decisdo por realizar uma
capacitacao na instituicao, como explanou o cliente C2R:

Escolhi o Senac por referéncia (...) Eu trabalho em um restaurante e tem um chefe de cozi-
nha, que também da aula no Senac, que também ja tinha conversado comigo. O dono de
um restaurante [também] me falou (...) “vai no Senac que é a melhor opgdo”.

No curso TBM a empresa ndo contatou outros fornecedores para orgar a capacitagao,
tendo escolhido diretamente o Senac por conta do relacionamento com a instituicao. De acordo
com o RSC:
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Tenho uma proximidade com a consultora [do Senac] que nos atende (...) Para fechar a pro-
posta tiveram varios fatores (...) primeiro foi o atendimento da consultora, que em todos
0s momentos que eu conversei com ela foi super atenciosa e também bastante proativa no
sentido de atender nossas demandas (...) a gente sabe que o Senac trabalha nesta parte de
customizacdo e nem sempre as empresas estdo disponiveis para este isso (RSC).

Essa construgao do vinculo entre as partes evidenciada nos relatos refor¢ca o argumento
de Gronroos e Ravald (2011) sobre o papel do fornecedor como agente facilitador da interacdo
com o cliente, promovendo a cocriacdo de valor. Este vinculo é construido, de um lado pelo pa-
pel do Senac em trabalhar, nos cursos de Solugdes Corporativas, a customizacao dos conteudos.
Conforme relato da empresa, nem sempre os demais fornecedores estavam disponiveis para
este trabalho. Aliado a este servico oferecido destaca-se o vinculo de proximidade com a consul-
tora que atende a empresa e a atencao nos detalhes que envolvem cada negociacao realizada.

Conforme apresentado por Vargo e Lusch (2004), em ambos os cursos analisados o va-
lor foi transmitido por meio da combina¢do de produto e marca. O fator preco, mencionado
pelos autores, nao foi citado no contexto dos cursos analisados. As decisGes foram realizadas
tendo em vista a seguranga proporcionada pelo reconhecimento da qualidade e indicacdo de
clientes ou influenciadores, bem como o vinculo estabelecido entre as partes e a possibilidade
de customizagdo dos conteldos do curso, no caso do curso TBM. Esse didlogo reforga o trade-
-off entre os beneficios e os resultados da percepc¢do do cliente, influenciando na sua escolha
(DIAZ-MENDEZ; GUMMESSON, 2012).

Compartilhamento de informacgdes

O objetivo em relacdo a esta dimensdo foi entender o processo de sondagem das neces-
sidades e expectativas dos consumidores. No curso GP-RI, o atendimento inicial foi relatado da
seguinte maneira pelo cliente C1R: “a atendente foi bem prestativa (...) me enviou a proposta
do curso, os critérios, informacdes e valores”. Esses contatos iniciais entre empresa e cliente
ja se constituem em oportunidades para desenvolvimento da cocria¢do de valor (GRONROOS,
2008). Conduzidos de forma transparente, constituem-se em um dos elementos basicos da co-
criacdo (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Sobre as necessidades e expectativas e disponibili-
dade de recursos foi solicitado detalhes sobre a sondagem dos vendedores:

Eu tinha visto no site a questdo do curso de lideres (...) Achei um valor acessivel, (...) depois
que comecei a realizar o curso eu vi que se paga, porque é um curso bem interessante
(C2R).

Eu tirei algumas duvidas sobre pagamento, data que comegava o curso. (...) (o vendedor)
passou todas as formas de pagamento, o dia que comegava e a forma de realizar a matri-
cula (C1R).

Os comentdrios sugerem que os consumidores associam suas escolhas as experiéncias
pelas quais estdo dispostos a pagar. Cabe a escola equalizar o prego com as experiéncias no
processo de cocriagao. A sondagem de necessidades e expectativas também foi questionada ao
vendedor:

Quando entro em contato com o cliente (...) procuro conhecer um pouquinho mais dele {...)
qual é o objetivo (...) [a partir da] experiéncia profissional que ele ja tem ou que ele procura
ter, eu procuro verificar qual curso melhor se enquadra ao perfil (V1).
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Outra questdo levantada foi se o vendedor do curso GP-RI, apds o inicio do mesmo, tem
algum contato com os clientes, bem como apds o término:

Ocorreu de o aluno enviar um e-mail durante o periodo do curso (...) “O curso ndo esta
atendendo as minhas expectativas”. (...) Eu procurei a drea pedagdgica da Unidade, e me
disseram para procurar entender melhor o que era (...) Tentei sondar um pouquinho mais
(...) ele respondeu: “acho que eu interpretei mal, acho que foi porque foi muito no inicio,
agora eu estou entendendo um pouquinho mais” (VR).

Percebe-se um esfor¢co do vendedor no sentido de entender eventuais problemas ocor-
ridos durante o treinamento, buscando alocar recursos e competéncias internas para auxiliar
na cocria¢do de valor. McColl-Kennedy, Cheung e Ferrier (2015) defendem que as equipes ndo
devem focar somente em questdes operacionais, mas também na cocriacdo em experiéncias de
servico. Esta pratica é fundamental para fortalecer a experiéncia de consumo do cliente, posto
que clientes satisfeitos levam a fidelidade (ATHIYAMAN, 1997).

No curso TBM o representante da empresa respondeu questdes sobre a etapa de diag-
nostico e customizagdo da solugdo, discorrendo sobre como construiu os contetddos e a opera-
¢do do curso com a Executiva de Contas e o professor. Nesse relato fica evidente a importancia
da troca de conhecimento tacito para a cocriacdo de valor (PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008):
“Falamos um pouco da demanda, porque ela é super especifica (...) Porque eu entendo que é
pessoalmente que o professor ia conseguir entender nossas expectativas” (RSC).

Foram abordados também assuntos sobre a cultura organizacional, a base cognitiva exis-
tente e os impactos no resultado do curso, conforme o contexto abordado pelo representante
da empresa:

A gente comentou o que esperamos que estas pessoas fagam em sala de aula (...) Além dis-
so, eu trouxe um pouquinho a questdo de idade, de género, cargo que a pessoa tem na em-
presa [...] porque isso também influencia muito a forma como o aluno vai internalizar aque-
le conteldo. Depois disso, a gente comentou um pouco do que a gente ja fez aqui (RSC).

Destaca-se novamente o processo transparente da empresa em fornecer informagdes
para a customiza¢do do treinamento. A Executiva de Contas do Senac comentou sobre o proces-
so de customizacdo da capacitacdo, deixando transparecer a preferéncia do cliente pela propo-
sicdo de conteudos por parte da escola: “Ela preferiu que eu propusesse os conteudos (...) ndo
me passando muita informagao inicialmente, sé explicou que era para gestores” (ESC).

Percebe-se que o processo de transparéncia e fluxo de informagdes entre a empresa
e a escola é fundamental para a customizacdo da capacitacdo. A participacdao do professor
também foi importante para a construgdo das dindmicas do treinamento, conforme relato da
empresa:

Com certeza, a gente demandou bastante que o treinamento fosse vivencial (...) e ja na
hora [0 professor] conseguiu trazer alguns exemplos de coisas que ele aplicou em outras
empresas (RSC).

Nas reunides de preparacao do treinamento destaca-se a troca de conhecimentos para
melhor adequacgado do servico, integrando recursos operantes entre a empresa e a escola (RAN-
JAN; READ, 2016). Esse design das dindmicas e roteiros das aulas proporciona estimular a pos-
terior cocriacdo de valor em sala de aula, desenvolvendo e motivando os clientes (BALL; HAL-
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WACHI, 1987). O professor comenta como foi sua participagdo no processo de customizacdo e
sua interagdo com a empresa e a Executiva de Contas:

Realizamos uma reunido com as duas responsaveis pela demanda da capacitagdo. (...) a
gente tratou nivel de maturidade da equipe, os objetivos do programa, a experiéncia dos
participantes do programa (PSC).

Sobre sua participagdo na construcdo do curso o professor destaca:

Eu construi todo o conteudo (...) O desafio foi adaptar esta linguagem, que é mais educacio-
nal, para algo que fosse pratico (PSC).

No curso TBM percebe-se maior envolvimento de todos os atores entrevistados, eviden-
temente por se tratar de um curso adaptado as necessidades da empresa. E por meio desse
didlogo que os consumidores sdo estimulados a impor suas perspectivas sobre o valor nos pro-
cessos (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Neste contexto, conforme a perspectiva da LDS, to-
dos os atores estdo envolvidos no processo de cocriacdo de valor, e os clientes sdo personagens
ativos na customizac¢do de seus relacionamentos com os fornecedores (PAYNE; STORBACKA,;
FROW, 2008; AKAKA; VARGO; SCHAU, 2015).

Feedback

Nessa dimensao, sdo discutidas as questdes que envolvem a troca de percep¢des entre o
cliente e o professor, bem como a avaliagao dos servicos oferecidos pela escola. No curso GP-RI
os clientes foram questionados sobre o desenvolvimento das aulas e sua interagdo com o pro-
fessor e com os funcionarios da escola:

Eu gostei muito do instrutor, ele tem uma grande carga de conhecimento e de experiéncias,
a forma dindmica das aulas e a interagdo com os colegas (...) além do professor tu aprende
também com a experiéncia dos colegas (C1R).

Eu achei quando eu me inscrevi que o curso seria o professor escrevendo no quadro e a
gente anotando (...), mas ele interage completamente com a turma (...) Em relacdo ao pes-
soal (...) o professor, a limpeza, o local, o pessoal que trabalha aqui é bem conectado em
deixar esta ordem, eu acho bem bacana (C2R).

Nesse relato percebe-se a satisfacdo dos clientes com toda a experiéncia de consumo,
especialmente com a troca de conhecimentos e experiéncias entre eles e o professor, que en-
riquece a pratica em sala de aula. Evidencia-se dessa forma, que promover a motivacdo, o inte-
resse e o engajamento no processo de aprendizagem esta diretamente relacionado a satisfacdo
dos alunos (DEBNATH; TANDON; POINTER, 2007).

A pesquisa de necessidades e expectativas corroborou esses relatos, indicando que os
clientes desejam professores com boas praticas de ensino e ddo maior importancia para aulas
praticas e interativas. No ambiente educacional a pesquisa inclui a boa infraestrutura educacio-
nal como fator relevante. Nesse sentido, os relatos qualitativos do curso GP-RI sugerem que a
experiéncia de servico é mais rica do que as necessidades e expectativas dos clientes apontadas
na pesquisa, uma vez que na pesquisa de necessidades e expectativas os clientes ndo mencio-
nam o atendimento da equipe administrativa e pedagdgica.
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Os clientes também comentaram sobre suas contribuicGes durante as discussdes em sala
de aula, como o compartilhamento de conhecimentos e experiéncias profissionais: “Eu com-
partilhei informacdes (...) dicas, cada um tem um perfil, talvez algo que eu falei agregou [para
o colega] em sua atividade profissional.” (C1R) e “A gente contribui com bastante coisa (...) eu
acabei contribuindo com bastante gente” (C2R).

Outro relato dos clientes foi quanto ao seu comportamento em aula, por exemplo, se a
aula foi considerada boa, se comentaram com os professores ou se quando tiveram uma dificul-
dade procuraram auxilio na comunidade escolar. Um dos clientes explanou que ndo comenta di-
retamente com o professor quando a experiéncia em uma aula foi boa, no entanto explica que:

O professor pega nosso e-mail no primeiro dia de aula e ele acaba passando e-mails para a
gente dos conteldos de aula, e o pessoal cada vez que ele passa retorna elogiando as aulas
(...) o pessoal sempre agradece dizendo que foi maravilhoso, que gostou (C2R).

Sobre as possiveis dificuldades em sala de aula, os clientes responderam que as aulas sdo
bem claras e existe muita intera¢do entre o professor e a turma, com a realizagdo de dinamicas.
N3o houve qualquer feedback ao professor ou a escola sobre algum descontentamento durante
a execugdo do curso.

Outro questionamento foi sobre quando as aulas ndao atenderam as expectativas, qual foi
a acgdo. Os clientes comentaram que no inicio até existe um receio de como serdo as aulas, no
entanto elas foram melhorando progressivamente.

No curso TBM os clientes fizeram os seguintes comentarios sobre as aulas e a respectiva
interacdo com o professor: “Quando o curso acabou eu comentei [com a empresa] que eu havia
gostado bastante (...) o professor foi extremamente comunicativo (...) deu bons exemplos e fez
boas dinamicas” (C1SC) e “A aula é muito boa, muito proveitosa, uma aula bem dindmica, o pro-
fessor fazia bastante coisa para desenvolver o curso” (C2SC).

Sobre a convivéncia em sala de aula, auxiliando os colegas ou alguma dificuldade encon-
trada, os clientes relataram: “Ndo tive nenhuma dificuldade e em relacdo as pessoas que es-
tavam ali (...) todo mundo participou das dinamicas (...) [0 professor] conseguiu soltar bem a
turma.” (C1SC) e “Foi uma aula boa, todo mundo interagiu. [O professor] foi bem dindmico. A
aula foi bem diferente dos anos anteriores” (C2SC).

Nao houve relatos sobre alteragao no programa do curso proposta pelos clientes durante
as aulas. Sobre o envolvimento dos clientes para criagdo do curso ou alguma oportunidade de
melhoria durante a execugao, a representante da empresa comenta:

As pessoas que conversei (...) tiveram um feedback bem positivo do treinamento, eu acho
que a ideia de customizar também veio muito no sentido de participar de um treinamento
(RSC).

A empresa emitiu o seguinte relato sobre o desenvolvimento das aulas e possiveis dificul-
dades de aprendizagem durante o curso:

A Unica coisa que eu conversei com o professor que na turma da manha ele acabou entran-
do mais na teoria porque os alunos da manha tiveram mais interesse em aprofundar esta
parte e a turma da tarde ele sentiu que a turma estava mais enjoada de ficar escutando a
teoria e dai ele [o professor] passou direto para a pratica (RSC).
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Durante a execuc¢do do curso TBM foi questionado ao Executivo de Contas do Senac como
foi a sua interagdo com a empresa durante o curso: “Foi bem tranquilo porque os conteludos
foram bem assertivos e o nosso professor entendeu bem a demanda deles” (ESC).

No curso GP-RI foi citada a importancia do aprendizado a partir das experiéncias dos cole-
gas. As opiniGes positivas sobre as aulas dindmicas também se destacam. Em relagdo ao ambien-
te educacional, os clientes descrevem um ambiente receptivo, organizado e com alinhamento
entre todos os setores da escola. Essa percepgao sobre o ambiente é possivelmente derivada da
compreensdo que a equipe de trabalho tem sobre os clientes, que facilita a cocriacdo de experi-
éncias de servico (MCCOLL-KENNEDY; CHEUNG; FERRIER, 2015).

No curso TBM destaca-se a participacdao da empresa na customizacdo de dindmicas em
sala de aula. Conforme Giner e Rillo (2016), o entendimento das necessidades dos clientes e a
consequente oferta de um produto com exceléncia influenciam na satisfacdo dos estudantes. A
vida estudantil, conforme afirmam Elliott e Healy (2001), é uma série de experiéncias interliga-
das que influenciam na satisfacdo dos clientes.

Planejamento das aulas e engajamento dos clientes

Nesta dimensdo buscou-se avaliar como o professor planeja suas aulas e promove o en-
gajamento dos clientes. No curso GP-RI o professor comentou:

Sempre tenho que ter o cuidado com minha audiéncia, porque eu s6 vou conhecé-la dando
as aulas (...) no decorrer [do curso] eu vou perceber como vai avangar para desenvolver
algo a mais ou para aprofundar alguns tdpicos que ja estdo |a.

[E preciso] entender o ambiente que este aluno convive. Se aquilo que ele estd aprenden-
do, ele ainda vai praticar no futuro, ou se aquilo que ele esta buscando aqui com a gente ele
ja vivencia no dia a dia de trabalho.

A fala do professor indica a busca de uma aproximacdo com a base cognitiva do aluno e
por metodologias ativas que conectem essa base com a teoria, no sentido de cocriar conheci-
mento (KARNS, 2006; PANTOJA DIAZ; RIBES-GINER; PERELLO-MARIN, 2016). Observa-se que
a busca pela base cognitiva ocorre nos primeiros momentos de contato com o cliente.

Sobre sugestdes de melhoria dos clientes em sala de aula, por exemplo, em relacdo aos
conteudos ministrados, comenta:

Eu deixo aberto para os feedbacks (...) Eles se sentem empoderados em dar a opinido de-
les, trazendo feedback de cursos que fizeram em outras instituicdes, onde ndo tinham isso
(PR).

Sobre dificuldades de aprendizagem e atuac¢do do professor neste contexto, relatou:

Eu tenho como caracteristicas sempre tentar puxar e se eventualmente a pessoa ficou mui-
to separada, em algum momento que a turma estiver realizando alguma atividade eu tento
chegar mais perto, para que ndo haja tanta perda do conteudo (PR).

Constata-se nos comentarios do professor sua preocupacdo em adaptar as dindmicas em
sala de aula conforme a reagdo e sugestdes dos clientes.
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A necessidade de uma boa experiéncia com a instituicdo de ensino fora da sala de aula
também foi mencionada como importante ao engajamento, formando um ambiente propicio a
troca de conhecimentos (PANTOJA DIAZ; RIBES-GINER; PERELLO-MARIN, 2016):

Aqui no Senac o grupo todo é uma experiéncia para o aluno, sabe, ndo é o professor, o pro-
fessor tem praticamente a obrigacdo de fazer uma boa experiéncia (...) desde que ele entra
dentro da escola ele é bem atendido (PR).

Sobre o processo de avaliacdo e feedback, tanto em nivel institucional quanto em sala de
aula, o professor expde que: “O Senac tem o poder de observar os feedbacks que estdo acon-
tecendo e se realmente for algo construtivo trabalhar em cima” e “Eu vou captando retornos
deles no dia a dia, pois fago questdo de entender como esta” (PR).

Sobre o engajamento dos clientes, o professor relatou que promove o debate, traz con-
teldo tedrico e estimula a pratica. Destacam-se a utilizacdo de praticas emergentes a partir do
perfil das turmas e um intenso engajamento dos clientes. Isso reforga a importancia atribuida
pelo professor a experiéncia de consumo no ensino profissional (VOSS; GRUBER; SZMIGIN,
2007).

No curso de Treinamento Bdsico de Multiplicadores, o professor descreve como realizou
o planejamento das aulas: “Negociamos isso em uma reunido de duas horas, onde a gente dis-
cutiu as pautas, a demanda, o espago” (PSC). Ainda:

Neste caso a gente teve um super desafio (...) eles estavam com sono e ai tu tem que res-
gatar, porque tinham alguns super interessados (...) como no briefing o pessoal do RH ja
tinha sinalizado isso, entdo no planejamento do curso eu inseri duas ou trés dinamicas que
forcassem essa movimentacgao (PSC).

Neste curso, a exemplo do anterior, percebe-se que o professor também realizou adapta-
¢Oes em seu planejamento de aula, buscando manter a motivacao, interesse e engajamento dos
clientes:

Tinha planejado uma dinamica para o final e fiquei com tempo restrito e ai eu tive que re-
duzir o tempo da dinamica. Entdo a dinamica do final da manha ficou prejudicada, porque
eu priorizei o conteldo. Mas na turma da tarde ndo, eu vou dar menos énfase no contetido
e mais para dindmica e até acabei trocando a ordem dos slides para puxar a dindmica para
antes dos conceitos (PSC).

Destaca-se o depoimento do professor sobre a adapta¢do do contetdo levando em consi-
deragdo o conhecimento da turma, conforme sugerido por Voss, Gruber e Szmigin (2007).

Pelos relatos dos entrevistados percebe-se um alinhamento das praticas docentes, incluin-
do a utilizacdo de metodologias com enfoque pratico e aulas interativas, levando em conta as ne-
cessidades e expectativas dos clientes. Assim, a pratica docente contribui para que o cliente obte-
nha um bom desempenho em sala de aula, pois conforme Brambilla (2011), os professores devem
proporcionar aos clientes atividades relevantes, como trabalho em grupos, apresentagdes, etc.

Satisfacao e recomendacao da escola

Nesta dimensdo buscou-se questionar sobre a satisfacdo do cliente e a recomendacao
para outros consumidores. Os clientes entrevistados do curso GP-RI comentaram sobre a satis-
facdo:
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Estou com 100% de satisfagdo, desde a entrada na parte burocratica que foi muito simples,
até este momento do curso que esta sendo de grande valia. O investimento foi bem aplica-
do (C1R).

Da para ver que estou satisfeita. Gostei muito (...) adorei (C2R).

Sobre a probabilidade de voltar ao Senac para realizar outros cursos, os clientes comen-
taram:

Eu pretendo voltar logo para realizar outro curso (...) ja indiquei a escola (para outras pes-
soas). Achei boa a escola (C1R).

Acho que vou fazer mais (...) fora isso eu ndo vou procurar outro curso ndo, a principio o
que eu vou fazer esta dentro do Senac (...) ja indiquei o Senac para outras pessoas (C2R).

No curso TBM a empresa relatou sobre sua satisfagdo com o curso:

Eu conversei com algumas pessoas e foi supersatisfatério (...), era realmente aquilo que a
gente tinha demandado (...) e também uma questdo que a gente conseguiu ver que deu
resultado foi que posteriormente os treinamentos que foram feitos nas areas tiveram uma
diferenca (...) com certeza indico (o Senac) (RSC).

Neste curso, o Executivos de Contas mantém um relacionamento com a empresa apos a
conclusdo do curso. Ele comenta:

O cliente ja fez contato informando que o treinamento tinha sido um sucesso (...) Fizemos
uma devolutiva com o parecer do docente (ESC).

Em ambos os cursos pesquisados percebe-se a satisfacdo dos clientes com as aulas e a
estrutura de apoio, resultando na recomendacado da escola para outros clientes e empresas
e sugerindo a existéncia de uma pratica efetiva de cocriagdo de valor (ELLIOTT; HEALY, 2001;
DOUGLAS; MCCLELLAND; DAVIES, 2008; GRUBER et al., 2010).

DISCUSSAO

O Quadro 2 apresenta uma sintese da analise de ambos os cursos, a partir das dimensdes
e categorias analiticas.

Quadro 2 — Sintese da analise dos dados

= PRATICAS OBSERVADAS PRATICAS OBSERVADAS
DIMENSOES CURSO GP-RI CURSO TBM
Busca de Reconhecimento da marca; Indicagdo | Relacionamento com a escola e com a
Informagdes de ex-clientes ou influenciadores. Executiva de Contas.

Transparéncia no relacionamento

. Transparéncia no relacionamento com |Empresa x Escola (fluxo de informacdes);
Compartilhamento

N o cliente; Equalizagdo entre prego e Cocriagdo no desenvolvimento do curso

de InformacgGes A . . . A .

experiéncias; Empatia com os clientes. |(design das dinamicas e roteiro das

aulas).

Compartilhamento de conhecimento Participagao da empresa na customizagao
Feedback e experiéncias profissionais; Aulas e das dindmicas; Equilibrio entre teoria

apresentac¢des dinamicas; Preocupacdo | e pratica; Interagdo entre professor e

com o bem-estar dos clientes. clientes.
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Planejamento Participagdo nas dinamicas em sala de ~ A )
) ~ o Adaptacdo de dinamicas conforme perfil
das Aulas e aula; Formagdo de grupos no aplicativo . S S
. - A da turma; Participa¢do nas dinamicas em
Engajamento dos | WhatsApp; Adaptacao de dinamicas
. ) sala de aula.
Clientes conforme perfil da turma.

Percebe-se a satisfagdo dos clientes,

bem como da empresa, em virtude das
praticas descritas nas demais dimensdes.
Os clientes e o representante da empresa
entrevistados mostraram-se satisfeitos

e fariam a recomendacao da escola para
outras pessoas e empresas.

Percebe-se a satisfacdo dos clientes
em virtude das praticas descritas
Satisfacdo nas demais dimensdes. Os clientes
entrevistados mostraram-se satisfeitos
e fariam a recomendacao da escola
para outras pessoas.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Na dimensao Busca de Informacgdes foram observados fatores que influenciam na escolha
da escola. A indicacdo de ex-clientes ou influenciadores foi citada no curso GP-RI. No curso TBM
o relacionamento do Senac com a empresa foi importante para escolha do fornecedor. Em am-
bos os cursos a seguranga na transacdo determinou a compra.

Na dimensdo de compartilhamento de informacdes percebe-se um processo transparen-
te na relacdo escola e cliente, como foi destacado no curso GP-RI, revelando-se um dos ele-
mentos basicos da cocriagdo (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Em um ambiente de dialo-
go e interacdo entre empresas e clientes surgem as oportunidades para a cocriagao de valor
com os clientes (GRONROOS, 2008). Esta pratica observada esta alinhada com a necessidade
gue as equipes de trabalho tém de conhecer profundamente os clientes (MCCOLL-KENNEDY;
CHEUNG; FERRIER, 2015).

No curso TBM, pela sua prépria caracteristica de execucdo, percebe-se maior intensi-
dade de didlogo. Essa capacidade de construcdo de produtos ou servicos com a participacao
dos clientes induz a competitividade (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004; PAYNE; STORBACKA,;
FROW, 2008). A participacdo dos consumidores permite um processo reciproco, colaborativo e
dialdgico, no qual as experiéncias sdo cocriadas (JAAKKOLA; HELKKULA; AARIKKA-STENROOS,
2015). A cocriagdo no desenvolvimento do curso, por meio do design nas dindmicas e roteiro
das aulas, reforca esta posicdo. A possibilidade de personalizacdo da capacitacdo de acordo com
o perfil do cliente influencia a sua satisfacdo, pois decorre de suas experiéncias, moldando-se ao
ambiente em que estd inserido (GRUBER et al., 2010). Em ambos os cursos percebe-se a preo-
cupacdo da escola com as experiéncias dos clientes no ecossistema educacional. Este processo
de empatia com o cliente é fundamental para o fortalecimento da experiéncia do consumo, pois
clientes satisfeitos levam a fidelidade. Isso ficou evidente quando afirmaram que fariam novas
compras no Senac-RS, inclusive recomendando-o para outros clientes.

Como fragilidades, os clientes do curso GP-RI destacaram somente suas experiéncias de
atendimento no momento da compra, ou, por exemplo, no bar da escola. Ndo houve mengao
de outros servicos oferecidos pela escola que poderiam ter influenciado na sua satisfacdo. Tam-
bém nao ficou evidenciado que as informacgdes de necessidades e expectativas, do atendimento
inicial realizado, sejam utilizadas pelos docentes em sala de aula.

Na dimensao de feedback, em ambos os cursos percebe-se a satisfagao dos clientes, es-
pecialmente com as apresentagdes e dinamicas, o que enriquece as experiéncias em sala de
aula. Essas dindmicas promovem o engajamento dos clientes em sala de aula (DEBNATH; TAN-
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DON; POINTER, 2007) e estruturam os processos de cocriacdo em suas atividades, a partir das
interacdes com todas as partes (GRONROOS; VOIMA, 2013).

Pode-se observar esse feedback no processo de criagdo do curso TBM, pelo envolvimento
da empresa em todas as fases de desenvolvimento. A satisfacdo dos clientes com o ambiente
educacional foi destacada nas entrevistas, principalmente no curso GP-RI, a partir da percepgao
de um ambiente receptivo e organizado.

Em relacdo ao planejamento das aulas e engajamento dos clientes no curso GP-RI ob-
serva-se a participacdo nas dindmicas em sala de aula. Pelos relatos percebe-se, em ambos os
cursos, a satisfagcdo dos clientes nas experiéncias em sala de aula, bem como as praticas de
engajamento e empoderamento que o professor utiliza para fortalecer o processo de aprendi-
zagem. Observa-se que o entendimento da cocriagao é importante para as instituicées de edu-
cacdo, pois entendendo melhor a necessidade dos clientes é possivel ofertar melhores servicos,
influenciando diretamente na sua satisfacdo (GINER; RILLO, 2016).

Por fim, na dimensdo de satisfagcdo os clientes mostraram-se satisfeitos e fariam a reco-
mendacdo da escola para outras pessoas. A satisfacdo decorre de uma série de experiéncias
interligadas dos clientes, sendo moldada pelo convivio nos ambientes em que estdo inseridos
(ELLIOTT; HEALY, 2001; GRUBER et al., 2010). Conservar a satisfagdo e lealdade dos consumi-
dores é importante para manter relacionamentos de longo prazo (FRIO; BRASIL, 2017).

CONSIDERAGOES FINAIS

Este artigo teve como objetivo analisar como a cocriagdo de valor em servigos de educa-
¢do profissional influencia na satisfacdo dos clientes utilizando como universo de pesquisa dois
cursos de qualificagdo profissional do Senac-RS. Os resultados contribuem para a teoria de co-
criacdo de valor e para as praticas gerenciais na educacdo. Para os gestores educacionais, as pra-
ticas observadas indicam que um processo transparente na relagao entre docentes e clientes,
bem como demais funciondrios, é fundamental para conhecimento das necessidades e expecta-
tivas dos clientes e para a cocria¢do de valor com eles e para eles. Para o éxito da experiéncia do
cliente neste ecossistema é essencial a empatia com ele. Neste contexto, cabe aos gestores es-
tabelecerem um processo de sondagem das expectativas e necessidades para subsidiar as prati-
cas educacionais, bem como o ambiente em que o cliente esta inserido. O desenvolvimento das
equipes de atendimento é imprescindivel para que estejam atentas ao bem-estar e a satisfacdo
dos clientes. Em sala de aula, os professores tém uma grande oportunidade de satisfazer e fide-
lizar os clientes com um bom planejamento e a constru¢do ou adaptagao de dinamicas a partir
do feedback recebido. No caso do curso TBM, isso ocorreu com o envolvimento da empresa em
todas as fases de preparac¢do e execuc¢do. Essas praticas sdo essenciais para o engajamento e
enriquecimento das experiéncias em sala de aula, influenciando a satisfacao e futuras compras
do cliente na instituicdo.

Como contribuigdao académica, este artigo destaca-se por, a partir das dimensdes propos-
tas por Yi e Gong (2013) e Frio e Brasil (2016), enriquecer o debate sobre a cocriagdo de valor
no contexto da educacgao profissional. A educacao profissional diferencia-se da educacgao formal
pela elaboracdo de capacitacdes customizadas e dos cursos de qualificacdo profissional que se

Desenvolvimento em Questao
Editora Unijui e ISSN 2237-6453 ¢ Ano 19 ¢ n. 55 ¢ abr./jun. » 2021

Pagina
205




desenvolvimento L’em
QUESTAO

COCRIAGAO DE VALOR E SATISFAGAO DO CLIENTE NA EDUCAGAO PROFISSIONAL: O CASO DO SENAC-RS

Leonardo de Paula — Serje Schmidt — Maria Cristina Bohnenberger

destinam a pessoas com diferentes niveis de escolaridade, tendo como objetivo a constituicdo
ou aprimoramento de competéncias para a vida produtiva e social.

As limitagdes desta pesquisa referem-se aquelas de um estudo de caso, no qual ndo é pos-
sivel generalizar seus resultados. O estudo de caso retrata uma situacdo em particular, gerando
insights que possam contribuir com o tema pesquisado. Estudos futuros poderiam ampliar o
escopo desta pesquisa, entrevistando os clientes em sua atividade profissional e a empresa con-
tratante de um curso customizado, visando a verificar sua satisfagdo com a aplicabilidade dos
conhecimentos adquiridos nas capacitagdes.
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