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RESUMO

Este estudo explora a dindmica da cocriacdo de valor na educacdo corporativa,
focalizando em como Instituicdes de Ensino Superior (IES) podem alinhar seus cursos
corporativos as necessidades muitas vezes complexas das organizag@es. Partindo da
premissa de que a competitividade e a demanda por qualificacdo profissional
impulsionam as IES a remodelar suas ofertas educacionais, este trabalho investiga a
cocriagdo de valor como um processo colaborativo entre as partes interessadas,
incluindo estudantes, professores, e parceiros corporativos. O objetivo foi analisar
como a cocriacao de valor em um curso de educacéo corporativa de uma Instituicao
de Ensino Superior Municipal publica influencia a experiéncia de aprendizagem dos
participantes e atende as expectativas do mercado. Para alcancar esse objetivo, foi
adotada uma metodologia qualitativa, utilizando-se de entrevistas semiestruturadas
com alunos, coordenadores e professores envolvidos no curso. Os resultados indicam
gue a cocriacdo de valor no contexto educacional é influenciada pela interacédo entre
0s participantes do curso, a adaptacado do conteudo as necessidades préaticas dos
alunos, e a capacidade de aplicar o conhecimento adquirido em situacdes reais de
trabalho. A analise revelou que préticas colaborativas e adaptativas sdo cruciais para
a criacdo de uma experiéncia educacional, que ndo apenas transmite conhecimento,

mas também constréi competéncias relevantes para o mercado.

Palavras-chave: Educacdo Corporativa, , Experiéncia de Aprendizagem, Adaptacéo.



Abstract

This study explores the dynamics of value co-creation in corporate education, focusing
on how Higher Education Institutions (HEIs) can align their corporate courses with the
often complex needs of organizations. Based on the premise that competitiveness and
the demand for professional qualification drive HEIs to reshape their educational
offerings, this work investigates value co-creation as a collaborative process among
stakeholders, including students, teachers, and corporate partners. The objective was
to analyze how value co-creation in a corporate education course at a public Municipal
Higher Education Institution influences the learning experience of participants and
meets market expectations. To achieve this objective, a qualitative methodology was
adopted, using semi-structured interviews with students, coordinators, and teachers
involved in the course. The results indicate that value co-creation in the educational
context is influenced by the interaction among course participants, the adaptation of
content to students' practical needs, and the ability to apply the acquired knowledge in
real work situations. The analysis revealed that collaborative and adaptive practices
are crucial for creating an educational experience that not only conveys knowledge but

also builds competencies relevant to the market.

Keywords: Corporate Education, Learning Experience, Adaptation.
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1 INTRODUGCAO

As empresas, devido a volatilidade dos ambientes em que atuam, encontram-se
constantemente impelidas a explorar novas abordagens estratégicas. O advento das
tecnologias, a rapida globalizacdo e as constantes transformacdes econdmicas
alteraram o modo como as empresas operam e competem no mercado (Davenport,
2013). Em meio a esse turbilhdo de evolucbes, a competitividade tornou-se mais
latente, forcando as organizagdes a buscarem soluc¢des inovadoras e adaptativas para
se manterem inseridas no mercado (Porter, 2008; Meirelles & Camargo, 2014).

Neste contexto, 0 conhecimento emerge como um dos ativos mais importantes
para as organizacdes. Nao apenas o conhecimento intrinseco, mas a capacidade de
adquirir, aplicar e disseminar conhecimento sao cruciais para a sustentabilidade e o
crescimento das empresas (Nonaka, 1997). Dessa forma, observa-se uma orientagéo
crescente das organizacGes em direcdo a educacao corporativa, posicionando-a como
um instrumento estratégico essencial. O interesse das organizacdes baseia-se no
aprimoramento de suas competéncias por meio do aprendizado individual de seus
colaboradores (Da Silva et al., 2017).

Paralelamente a crescente demanda por cursos corporativos, as Instituicbes de
Ensino Superior (IES), em um ambiente igualmente competitivo, enfrentam o desafio
de remodelar suas ofertas educacionais para atender as necessidades especificas e
muitas vezes complexas das organizag¢des (Mintzberg, 2004).

A cocriacao de valor surge como um conceito central nesse cenario, colocando
as IES em diadlogo continuo com os stakeholders. De acordo com Prahalad e
Ramaswamy (2004), a cocriacao de valor refere-se a um processo colaborativo e
interativo no qual as partes interessadas participam ativamente da criacdo e
desenvolvimento de produtos, servigos ou experiéncias. Contrariamente a um modelo
de producdo tradicional, onde se cria valor e depois se entrega, a cocriagdo de valor
envolve os consumidores desde o inicio, integrando-os no processo de criacdo e
inovacao.

Lemon e Verhoef (2016) ressaltam que a gestdo de clientes e a criacdo de
experiéncias sdo fundamentais na busca pela cocriagdo de valor. Esta perspectiva
reflete a tendéncia em diversos setores de estabelecimento de lagos emocionais com
os clientes e de valorizagéao das interagdes em sistemas de servigos (Vargo & Lusch,
2004, 2006).
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Na educacdo, sendo também um servico, compreende-se que a cocriacao
pretende, além de transmitir conhecimento, construir solu¢cdes educacionais em
conjunto, alinhadas as demandas corporativas, para fornecer valor tangivel e
intangivel (Vargo & Lusch, 2004). N&o se trata apenas de uma abordagem teorica,
mas também empirica, em que se enfatiza o crescimento mutuo, alinhando os
objetivos institucionais as competéncias dos alunos (Huntelin & Nenonen, 2015). A
Légica Dominante de Servico (LDS) proposta por Vargo e Lusch (2006) evidencia
essa interacdo. Neste modelo, os recursos de uma instituicdo de ensino sao
ferramentas em um sistema de servicos, onde o valor € cocriado através da

participacdo ativa de todos, incluindo os contratantes.
1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A experiéncia esté diretamente ligada a criacao de valor para o cliente. Lemon
e Verhoef (2016) concatenam essas duas areas como correlativas quando afirmam
que criar valor para o cliente permite vinculos duradouros. Partindo desse parametro,
as instituicdes educacionais, por natureza, jA possuem uma relagdo proxima com o
cliente.

Contudo, criar valor no campo educacional € um desafio, dada a natureza
intrincada e multifacetada da educacéo (Moraes & Kalnin, 2018), o que exige uma
abordagem holistica, considerando as necessidades e expectativas de todos o0s
envolvidos, bem como as tendéncias emergentes e desafios no cenario educacional,
como a concorréncia entre IES.

Esta competitividade, impulsionada pela gama de ofertas, especializacdes e
formatos, fez com que a diferenciacdo se tornasse um elemento critico para a
sobrevivéncia no mercado e o sucesso de uma IES. Em resposta a esse ambiente
competitivo, a qualidade do ensino oferecido, em conjunto com a relevancia do
material humano, tornou-se determinante na decisdo de compra do cliente.

Em um mercado saturado de op¢des educacionais, a cocriagao pode ser uma
chave para se destacar. Ao envolver a empresa no processo de desenvolvimento do
curriculo, por exemplo, a IES pode garantir que seus cursos sejam percebidos como
uma solucéo estratégica para a organizacao e assim desenvolverem e solidificarem
relacionamentos com os contratantes. Portanto, ndo se trata apenas de melhorar a

satisfacdo do cliente, mas de construir uma proposta de valor Unica que esteja



intrinsecamente ligada as necessidades e objetivos do mercado.

Enquanto o conceito de cocriacdo de valor tem suas raizes nos estudos de
marketing e gestéo, sua aplicagdo no setor educacional é relativamente nova e pouco
explorada (Santos, 2023). Note-se que a pesquisa tem como foco principal
compreender como a criacdo de valor pode ser um fator crucial para que as
instituicbes educacionais se destaquem e se mantenham competitivas no mercado
atual. Isso é especialmente relevante tanto no contexto da educacao superior, onde
h& uma ampla gama de instituicbes disputando a preferéncia dos estudantes, quanto
no ambito dos cursos corporativos, em que a demanda por treinamentos e

capacitacao profissional esta em constante crescimento.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

No contexto do mercado de cursos corporativos, surge a seguinte problematica
de pesquisa: como a cocriacdo de valor na educacédo influencia a experiéncia de

consumo de cursos corporativos?

1.3 OBJETIVOS

Com base no problema de pesquisa acima é detalhado a seguir nos objetivos

gerais e especificos

1.3.1 Objetivo geral

Analisar a cocriagdo de valor em um curso de educacao corporativa de uma

Instituicdo de Ensino Superior Municipal publica.

1.3.2 Objetivos especificos

Para atingir o objetivo geral, estabeleceram-se 0s seguintes objetivos

especificos:

I. Investigar a dinamica da cocriacdo de valor em um curso de educacao
corporativa oferecido por uma Instituicdo de Ensino Superior Municipal

publica.
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II. Avaliar os beneficios percebidos e o0s desafios enfrentados pela
instituicdo e pelos participantes na implementacao da cocriacao de valor
no curso.

lll.  Propor recomendacgdes para aprimorar a cocriacdo de valor em cursos
de educacéo corporativa em Instituicdes de Ensino Superior Municipal

publicas.

1.4 JUSTIFICATIVA

A educacdo passa por uma transformacao significativa, impulsionada por
avancos tecnoldgicos e mudancas culturais. No meio dessa revolucdo, 0s cursos
corporativos adaptam-se para atender as novas demandas e expectativas. Conforme
dados da Associacado Brasileira de Treinamento e Desenvolvimento (ABTD), o
investimento em treinamento formal aumentou 12% entre os anos de 2020 e 2021.
Adicionalmente, o estudo da Research and Markets (2023) indica que o setor de
gamificagdo na educacao crescera 23% até 2030 e movimentard aproximadamente
116,68 bilhdes até 2032. Diante da demanda por capacitacdo e aperfeicoamento
profissional, as InstituicGes de Ensino Superior (IES) enfrentam o desafio de fornecer
conteudo de alta qualidade e, ao mesmo tempo, diferenciar-se em um mercado
altamente competitivo.

A cocriacdo, como estratégia de envolvimento dos stakeholders, desempenha
um papel crucial na potencializacado da competitividade das empresas. Este processo
colaborativo, que resulta na criacdo conjunta de valor, permite que as empresas se
diferenciem no mercado ao se adaptarem rapidamente as mudancas, fortalecerem
relacdes, promoverem a inovacao e eficiéncia, e cultivarem uma comunicagao positiva
(Prahalad & Ramaswamy, 2004). Aléem disso, o aprendizado organizacional derivado
da cocriacdo pode levar a melhores praticas empresariais (Vargo & Lusch, 2008).

A proposta da Légica Dominante de Servico (LDS), defendida por Vargo e
Lusch (2004), é que a cocriagcao de valor ocorre quando ha uma integracéo eficaz de
recursos, particularmente os recursos operantes (como conhecimento e habilidades)
dos clientes e dos fornecedores. Entretanto, € fundamental enfatizar que o valor é

sempre percebido e determinado pelo beneficiario final.
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Assim, a visado de cocriacdo de valor é particularmente relevante no contexto
educacional, tendo em vista que a educacdo ndo é apenas um servico, mas uma
experiéncia que envolve interagbes complexas entre diversos atores, incluindo
instituicées de ensino, professores, alunos e organiza¢des contratantes (Britto, 2018;
Silva & Freire, 2017).

Para Paula, Schimid e Bohnenberger (2021), a cocriacao de valor vai além da
tradicional sala de aula e engloba todos os departamentos da instituicdo. Assim, €
essencial priorizar a clareza e o cuidado no relacionamento com os alunos,
centralizando os esfor¢os das equipes em oferecer experiéncias de alta qualidade.

Note-se que o objetivo primordial é potencializar a experiéncia do cliente —
aluno e contratante — e, consequentemente, melhorar os resultados organizacionais.
No estudo realizado por Niati et al. (2021), observou-se que 0S cursos corporativos
podem melhorar o desempenho profissional do funcionario, o que, por sua vez, pode
melhorar 0 desempenho organizacional. Mahadevan e Yap (2019) complementam
que construir uma forca de trabalho qualificada e bem-informada é uma das atividades
mais vitais em uma organizacdo para garantir alto nivel de competéncia com uma
equipe proficiente para sustentar e crescer em um ambiente de negocios dinamico.

Esta pesquisa contribui em trés aspectos: tedrico, empirico e social. Do ponto
de vista tedrico, a pesquisa pode enriquecer o avanco dos frameworks relacionados a
cocriagdo sob um olhar voltado aos cursos corporativos ofertados em uma IES
municipal, gerando novas reflexdes e interpretagdes sobre o tema.

Do ponto de vista empirico, a pesquisa podera servir como um norteador para
IES na implementacédo e no refinamento de estratégias para cocriar valor em conjunto
com seus stakeholders, além de servir como exemplo para outras IES que desejam
adotar ou adaptar essas estratégias para suas necessidades. Por fim, como
contribuicdo social, compreende-se que as IES municipais atendem diretamente e
possuem um forte vinculo com as comunidades locais. Portanto, ao melhorar a
qualidade dos cursos corporativos, pode-se trazer um impacto positivo no

desenvolvimento socioecondmico da comunidade.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A geracdao de valor tem sido um conceito fundamental no mundo dos negaocios,
especialmente em programas de educacdo corporativa. Essa secdo explora a
evolucdo da ideia de criagdo de valor, desde sua raiz transacional até as praticas

modernas de marketing.
2.1 LOGICA DOMINANTE DE SERVICO (LDS)

A ideia inicial da LDS foi proposta em 2004. Sem promessas de que uma nova
teoria emergiria, Vargo e Lusch (2004) elaboraram um trabalho discordando sobre a
transformacdo do conceito de marketing, apontando um redirecionamento filoséfico
para essa area, indicando a Légica Dominante do Servigo (LDS) como o caminho a
seqguir.

Para Elberle, Tamiosso e Milan (2015), esta abordagem buscou considerar a
intangibilidade vinculada a um produto ou servigo, tais como 0s valores percebidos
adicionais, potencializando o prestigio conferido ou a experiéncia vivenciada ao se
obter o servigo. Nesta direcdo, o marketing passa de uma perspectiva focada em
bens/produtos (GD) para uma focada em servicos.

A visédo geral proposta pela escola do marketing foi fundamentada em uma
l6gica centrada na mercadoria. Vargo, Maglio e Akaka (2008) argumentam que a ideia
de valor em troca foi historicamente sustentada por um método convencional. O
fenbmeno em questdo é um processo transacional mutuamente benéfico, pelo qual
mercadorias e dinheiro sdo trocados de forma reciproca, sendo a corporacédo vista
como a principal fonte de criacdo de valor.

Ao longo da historia, as abordagens de criacdo de valor no marketing passaram
por uma série de evolugdes. Inicialmente, havia uma distin¢do clara entre produtos e
servicos, baseada principalmente em sua tangibilidade. Os produtos eram
considerados bens financeiros, algo que se podia tocar, ver ou possuir, enquanto 0s
servicos eram vistos como experiéncias intangiveis, muitas vezes vinculadas a um
resultado particular. Consequentemente, as estratégias de marketing, venda e
producao para cada categoria eram claramente distintas.

No entanto, essa linha diviséria entre produtos e servicos comecou a ser

guestionada e reimaginada a medida que o campo do marketing evoluia. Shostack
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(1977) foi pioneiro ao introduzir uma estrutura em que a distincdo entre os dois se
tornou mais fluida, apontando para uma maior influéncia do marketing em todas as
fases de fabricacdo e entrega do produto. Esse modelo foi construido sobre os
fundamentos estabelecidos por Kotler (1967), que dinamiza os 4 "Ps" do marketing,
focando na centralidade do cliente nas estratégias de mercado.

Segundo Shostack (1977), a auséncia de fisicalidade nos servicos representou
um paradigma significativo para o campo da gestdo de marketing. A logica por tras
das abordagens orientadas a servi¢cos implica uma mudanca na énfase: de produtos
principalmente fisicos para vantagens intangiveis, que sao beneficios nao
mensuraveis e muitas vezes subjetivos.

Corroborando, Payne, Storbacka e Frow (2008) mencionam que o dominio do
servico abrange uma gama de habilidades, conhecimentos e procedimentos.
Seguindo essa linha de raciocinio e fazendo uma transi¢éo suave para a pratica, torna-
se evidente que o mercado esta cada vez mais voltado para a prestacdo de servicos
de qualidade, utilizando os produtos como ferramenta para atingir esse objetivo. Esta
declaracéo enfatiza as implicagOes da criacdo de valor e da experiéncia do cliente no
contexto do comércio e da cocriacao de valor, destacando a importancia crescente da
intangibilidade na moderna gestdo de marketing.

A investigacdo realizada por Vargo e Morgan (2005) sobre as distingbes
convencionais entre bens e servicos significa uma notavel mudanga de paradigma no
dominio da cognicdo empresarial. Em contraste com a abordagem anterior, que via
0S Servicos como menos importantes que os bens, a légica de servico dominante
(SDL) proposta por Vargo e Lusch (2004) reconhece a importancia e o valor dos
servicos como um componente essencial de toda a oferta comercial. A categorizacao
convencional, formulada com base no raciocinio orientado para o produto e
condensada em quatro classifica¢des por Vargo e Morgan (2005), pode, portanto, ser
vista como um componente de uma progressao continua na compreensao e provisao

de valor pelas empresas.

e Intangibilidade
e Heterogeneidade
e Inseparabilidade

e Perecibilidade
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A fim de facilitar a compreensao e proporcionar um delineamento mais claro

entre 0os quadros conceituais de produtos e servicos, Branbilla (2011) fez uma

comparacao de suas caracteristicas fundamentais, sendo apresentada na figura 1.

Figura 1 — Comparativo das caracteristicas do Servico em diferentes l6gicas de Marketing

Desvantagens

Logica de Produto

Logica de Servigo

Intangibilidade
Auséncia do palpavel.

Intangibilidade
Nem sempre o palpavel &
vantajoso.

mventariar/contar.

Heterogeneidade Heterogeneidade

Relativa inabilidade de Customizar ¢ diferenciar
padronizar. (Marketing).
Inseparabilidade... Inseparabilidade
...da produgdo e do consumo. A Interacdo serve para gerar
valor.
Perecibilidade Perecibilidade

Dificuldades de Fluxo ¢ mais rentavel do

que estoque.

Vantagens

Fonte: Branbilla,

2011

Segundo Shostack (1977), os paradigmas iniciais relativos a légica dos bens

levaram ao surgimento de uma légica centrada nos servigos. O marketing de servicos,

como uma das subdisciplinas que contribuem para a l6gica dominante dos servicos,

introduziu uma abordagem distinta e centrada no cliente, que se desviou das praticas

convencionais dos micromercados e dos 4 Ps. O conceito de marketing de servicos

mudou o foco do marketing para uma abordagem mais abrangente da gestao,

colocando o cliente e a geracao de valor no centro da dinamica relacional.

O quadro 1 ilustra as caracteristicas contrastantes das duas conceituacées, ou

seja, baseada em bens e baseada em servicos.
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Quadro 1 Caracteristicas dos modelos

- Viséo Tradicional Visdo Moderna
Caracteristicas !
(Centrada em Bens) (Centrada em Servicos)
Objetivo Produzir e distribuir bens fisicos Concentra-se em competéncias centrais e
para venda. processos intangiveis.
. . Identifica competéncias, personaliza
Produzir de forma padronizada, . X )
Processo propostas, analisa desempenho financeiro,
estocar e vender com lucro. ) .
busca melhoria continua.
A . Orientada pelo cliente e mercado, valoriza
Transferéncia de propriedade de o N ;
Foco cocriardo de valor, adapta-se as necessidades

bens e distribuigéo fisica. X
dos clientes.

Incorpora conceitos de teorias emergentes,
integra diferentes funcbes e disciplinas de
negocios.

Raramente menciona servicos,

Limitag&@o/Incluséo P
apenas bens tangiveis.

Fonte: Elaborado pelo autor

A evolucéo da logica tradicional de bens para a l6gica de servico desdobra-se
em uma abordagem na qual a criacdo € uma experiéncia compartilhada, um conjunto
de coparticipacdo dentro da propria esséncia da criacdo. Na abordagem de Servico-
Dominante (S-D), a linha que separa produtores e consumidores torna-se indistinta,
revelando que o valor ndo é uma simples troca, mas uma criagdo conjunta, forjada por
meio da reciprocidade. Essa cocriacao se desenrola mediante interagdes dinamicas e
fluidas entre provedores e beneficiarios. Por meio da integracdo de recursos e da
aplicacao colaborativa de competéncias, forma-se um novo paradigma, onde a
sinergia entre as partes se torna a esséncia da criacdo (Vargo & Lusch, 2008a).

Esta perspectiva possibilita reconhecer que o valor ndo € mais uma posse
estatica, mas uma construgdo dindmica, uma danca continua entre 0s participantes.
A logica de servico convida a enxergar além da materialidade, focando na relacéo, na
colaboragdo e na experiéncia compartilhada, redefinindo assim a maneira como
entendemos a criacdo e a troca de valor no mundo moderno.

Vargo e Lusch (2004), a fim de concretizar a lo6gica dominante de servicos,
apresentam as 10 premissas basicas para que esse raciocinio norteie as decisdes
embasadas na criacao de valor com referéncia na S-D (Vargo, Akaka & Maglio, 2008):

Premissa 1. A prestacao de servigo serve como a base fundamental sobre a

qual todas as atividades comerciais sdo estabelecidas. O topico central desta secéo
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girard em torno da proposicdo de que a unidade primaria de negociacao deve ser um
servico e ndo uma coisa. Consequentemente, pode-se inferir que a natureza
fundamental de todas as sociedades comerciais e suas correspondentes ofertas esta
na prestacao de servicos.

Premissa 2: A criacao de valor envolve a participacéo de varios colaboradores,
e o destinatario é consistentemente considerado no processo. O ato de criar valor ndo
€ apenas responsabilidade do fornecedor; o consumidor também desempenha um
papel nesse processo, levando a uma forma colaborativa e diferenciada de criacao de
valor.

Premissa 3. Pode-se argumentar que 0s bens servem como 0 método
instrumental através do qual os servicos sdo prestados. Dentro dessa estrutura
particular, as commodities sdo vistas mais como condutos para um servico do que
como um objetivo final. A entidade em questéo oferece um servico, porém, é distinto
do servico que oferece.

Premissa 4: Para gerar valor, € fundamental considerar tanto o componente
dindmico, sendo o operador, quanto os componentes estaticos, que se referem aos
recursos utilizados pelo operador. Coletivamente, eles facilitam a geracéo de valor.

Premissa 5: Pode-se argumentar que cada pessoa desempenha um papel
crucial no processo de integracao de recursos. Essa suposicéo postula que todas as
entidades que participam de uma transacgéo, incluindo o provedor, colaboram e
agrupam seus recursos para gerar valor para a transagao em sua totalidade.

Premissa 6: A responsabilidade pela criacdo de valor € exclusivamente do
destinatario. O consumidor, como qualguer outro destinatario de um servico, assume
consistentemente uma parte na cocriagédo do valor derivado do servigo.

Premissa 7: A determinacdo do valor cabe ao destinatario. Essa suposicao
serve para fortalecer a nocdo de que o valor é um conceito subjetivo e exclusivo do
individuo que o vé e avalia.

Premissa 8: O valor pode ser visto como uma proposta de valor e ndo como
uma mera promessa. Isso implica que uma marca nao pode garantir um valor preciso,
mas apenas sugerir o valor potencial que pode ser gerado por meio do processo de
design.

Premissa 9: Postula-se que todo ator social e econémico assume o papel de

integrador de recursos. Essa proposta expande o escopo do conceito para incluir
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todos os individuos envolvidos em uma rede comercial, em vez de focar apenas nos
comerciantes e seus consumidores.

Premissa 10: O valor do beneficio € determinado apenas pelo beneficiario por
meio de uma lente fenomenoldgica. O conceito de valor € subjetivo e varia entre os
individuos com base em suas proprias experiéncias e percepc¢oes, que sao ainda mais
influenciadas pelas circunstancias especificas que envolvem essas experiéncias.

De acordo com Vargo e Lusch (2004), a abordagem centrada no servigco tem o
beneficio de coletar informac6es de mercado ndo apenas dos clientes, mas também
de muitas fontes em uma rede, incluindo financas e parceiros. Segundo Gilmore
(1998), os consumidores contemporaneos apresentam uma mudanca em suas
preferéncias, pois ndo estao mais preocupados apenas em adquirir itens, mas querem
se envolver em experiéncias significativas ao longo do processo de consumo.

De acordo com Lemon e Verhoef (2016), no cenario atual de consumo, o valor
nao é meramente determinado pelo produto ou servico em si, mas pela experiéncia
inovadora que ele proporciona ao consumidor. Hoje, os consumidores estdo mais
dispostos a pagar mais por ofertas que oferecem experiéncias Unicas e envolventes.
Assim, para empresas contemporaneas, a mera transacdo de vendas ja nédo é
suficiente. O foco se deslocou da simples troca de mercadorias para a criacao de lacos
emocionais e profundos com os clientes. Esta nova abordagem nédo sé destaca a
qualidade e as caracteristicas do produto, mas também regula e valoriza as emocoées
e percepcdes dos consumidores, posicionando as experiéncias no centro de sua

estratégia de valor.

2.2 — CRIACAO DE VALOR

A criacao de valor refere-se ao processo através do qual as empresas geram
beneficios para seus clientes. Esse valor pode surgir de diversas formas, como por
caracteristicas inovadoras de um produto, da prestacdo de um servigo excepcional,
ou da forma como uma marca se conecta emocionalmente com seus consumidores.
Em um sentido mais amplo, a criac&o de valor também se refere a capacidade de uma
empresa em produzir beneficios que superem os custos, resultando em lucro.

Para Zeithaml (1988), autor seminal no assunto, o valor percebido € definido

como "a avaliagdo global pelo consumidor do utilitarismo de um produto com base nas
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percepcdes do que € recebido e do que é dado”. Segundo Porter (1985), a ideia da
cadeia de valor descreve como as atividades em uma organizagao sao avaliadas para
sua vantagem competitiva e criacao de valor.

O sistema tradicional da criacao de valor, sugerido por Prahalad e Ramaswamy
(2004), esclarece que a criacao de valor situava os consumidores fora da estrutura da
empresa, concentrando-se na criacdo de valor interna e independentemente dos
mercados. A "cadeia de valor" simbolizava essa abordagem unidirecional, na qual a
empresa sozinha era responsavel pela geracédo de valor (Porter, 1980).

Corroborando com a afirmacédo de Prahalad e Ramaswamy (2004) e Porter
(1980), Vargo e Lusch (2008) endossam que, a medida que a ciéncia dos servicos
continua a avancar, torna-se cada vez mais evidente que a distingdo entre produtor e
consumidor ndo é apropriada, e que o valor é criado por meio da participacao ativa de
todos os sistemas de prestacdo de servicos envolvidos na troca. Essa visdo separa
as etapas onde a troca nao cria o valor, uma perspectiva obsoleta para os mercados
atuais. Com as economias extremamente conectadas e a economia da experiéncia ja
consolidada (Pine e Gilmore, 1998), existe uma demanda por modelos mais abertos
de criacdo de valor.

Saarijarvi, Kannan e Kuusela (2013) argumentam que compreender a criacao
de valor vai além da simples identificacdo dos participantes (como cliente e empresa)
na cocriacao de valor. Para eles, é fundamental esclarecer o tipo especifico de valor
gerado nesse processo colaborativo. Para isso, é essencial considerar os multiplos
elementos e recursos mobilizados na cocriacdo. Estes podem incluir, por exemplo,
sistemas complexos e as interacdes dentro da rede empresa-cliente. Esses autores
defendem o reconhecimento dos recursos e intervenientes como um dos aspectos
mais pertinentes para a compreensado moderna da criagéo e cocriacdo de valor, em
resposta as evolucdes recentes nas abordagens e praticas de criacdo de valor.

No mercado tradicional, a criagdo de valor estava firmemente nas mé&os das
empresas, com 0s consumidores desempenhando um papel mais passivo. No
entanto, com as mudancas nas praticas contemporaneas, essa dinamica esta sendo
redefinida. Prahalad e Ramaswamy (2004) destacam que os consumidores buscam
ter uma influéncia ativa em todos os niveis do sistema de negd6cios. Armados com
novas ferramentas e insatisfeitos com as opc¢des tradicionais, eles buscam uma

interacdo mais profunda com as empresas para cocriar valor.
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Essa evolugédo pode ser contextualizada a luz da “economia da experiéncia’,
um conceito introduzido por Pine e Gilmore (1998), no qual os consumidores valorizam
mais as experiéncias do que os bens tangiveis. Portanto, o valor ndo reside apenas
no produto ou servi¢go, mas na experiéncia fornecida por ele. Lemon e Verhoef (2016)
ampliam essa ideia, ressaltando que as empresas modernas precisam se concentrar
nas “jornadas da experiéncia” do cliente, reconhecendo que cada interagao entre o
cliente e a marca € uma oportunidade para criar valor.

Almquist et al. (2016) afirmam que a criacdo de valor pode ser um processo
complexo, pois o que os clientes valorizam em um produto ou servi¢co pode ser dificil
de definir. No entanto, os autores destacam 30 "elementos de valor" que atendem a
quatro tipos de necessidade: funcional, emocional, mudanca de vida e impacto social.
Eles argumentam que empresas que podem oferecer mais desses elementos de valor
tém mais chances de ganhar a lealdade dos clientes e, portanto, alcancar um maior

crescimento e sucesso nos negoécios (Figura 2).

Figura 2 — Os 30 elementos de valor
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De acordo com Almquist et al. (2016), a nocéo de valor, embora ancorada na
psicologia, pode potencialmente auxiliar os gestores a agregar valor de forma criativa
as suas marcas, bens ou servigos, obtendo beneficios junto aos clientes.

O entendimento atual sobre a criagdo de valor trouxe transformacgdes
fundamentais na maneira como as empresas interagem com seus clientes. Este novo
paradigma transcende a abordagem tradicional na producéo, direcionando-se para
uma abordagem colaborativa e dinamica (Vargo & Lusch, 2004).

O ambiente de negdcios contemporaneo destaca aspectos cruciais, como a
interacdo direta entre empresa e cliente, a integracdo de recursos e a oferta de
experiéncias personalizadas. Estas caracteristicas tém sido evidenciadas por autores
renomados, destacando a crescente importancia da cocriacdo e da experiéncia do
cliente na atualidade (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Pine & Gilmore, 1998; Lemon
& Verhoef, 2016).

Este tdpico examinou as mudancas conceituais e praticas, fornecendo
percepcdes sobre a natureza intrincada do valor e as varias dimensfes da geracao
de valor que abrangem elementos funcionais, emocionais, sociais e transformadores
(Almquist et al., 2016). A consideracao dessas caracteristicas estabelece a base para
uma evolucdo na administracao, onde a estratégia de cocriacdo de valor se evidencia
como crucial para alinhar-se as demandas e expectativas dos clientes no contexto

empresarial contemporaneo.

2.2.1 Cocriagao de valor

O termo "cocriacao" emergiu nos anos 2000 a partir dos estudos sobre a Logica
Dominante de Servico (LDS), desenvolvidos por Prahalad e Ramaswamy, que
discutiam como empresas e clientes poderiam colaborar para cocriar valor. No
entanto, a ideia foi aprimorada e teorizada por Vargo e Lusch (2004), que apresentam
a cocriagdo como um de seus principios fundamentais. Eles argumentaram que o
valor é sempre cocriado e que a cocriagao € central para a compreensdo moderna da
troca de servigos. Tal conceito tem ganhado cada vez mais atencéo nos ultimos anos.

Essa mudanca de perspectiva reconhece o importante papel que os clientes
tém na contribuicdo para a vantagem competitiva e a criacdo de valor. A cocriagédo de

valor € um processo colaborativo e mutuo que envolve a participagao ativa tanto dos
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clientes quanto das empresas (Ranjan & Read, 2014). Agora, os clientes séo
considerados recursos de criacdo de valor que contribuem para a vantagem
competitiva e tém um papel importante na melhoria e inovacéo de produtos e servi¢cos
(Huang, 2020; Merz et al., 2013). Os clientes envolvem-se em atividades de cocriacao
de valor, mudando ativamente seus papéis e melhorando suas capacidades para o
processo colaborativo (Galdolage, 2021).

Essa participacédo ativa inclui contribuir com suas habilidades, conhecimento,
criatividade, conexdo e motivagcédo para o processo de criacdo de valor. Merz et al.
(2018) enfatizam a importancia dos “recursos de propriedade do cliente” na cocriagéao
de valor (Fan & Luo, 2020).

Zwass (2010) sugere que a cocriagdo de valor em um ambiente virtual é
facilitada por meio de plataformas tecnoldgicas envolvidas com o cliente. Esta
plataforma tecnoldgica permite atividades de cocriacdo iniciadas por empresas ou
comunidades, bem como atividades que envolvem a criacdo de valor por meio de
recursos do cliente.

Ramirez e Garcia-Pefnalvo (2017) destacam o aspecto da inovacgéo aberta na
cocriacao de valor, onde se integram conhecimentos, informacdes e competéncias de
diferentes ambientes institucionais. Essa abordagem de inovacédo aberta promove a
participacdo multiagente, essencial para que as empresas obtenham vantagens
competitivas sustentaveis.

Nesse sentido, o conceito de cocriagdo de valor reconhece o importante papel
gue os clientes desempenham na melhoria e inovacédo de produtos e servi¢os. Os
clientes ja ndo sdo meros destinatarios passivos de produtos e servi¢os; em vez disso,
contribuem ativamente com seus recursos e participam no processo colaborativo de
criacao de valor (Merz et al., 2013; Zwass, 2010). Assim, pode-se perceber que se
trata de um processo colaborativo que envolve a participacao ativa e a interacao de
empresas, consumidores e seus parceiros.

Segundo Ramaswamy & Ozcan (2016), a cocriagao de valor é uma forma de
envolvimento do consumidor que envolve a colaboracéo entre empresas e clientes de
forma dinamica e interativa, recorrendo a diversas fontes. A cocriacdo de valor € um
processo conjunto que inclui colaboracdo continua com clientes, funcionarios,
gerentes e outras partes interessadas para desenvolver ofertas. Este processo
interativo de criacdo de valor pode ser categorizado em trés niveis: cooptacao,

coproducao e cocriagao (Merz et al., 2013).
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O primeiro nivel, cooptacédo, refere-se a integracdo dos consumidores em
atividades ou funcdes especificas da empresa, geralmente de maneira superficial.
Pode ser visto como uma forma de solicitar feedback ou participagéo ocasional, sem
uma parceria profunda entre a empresa e o cliente. O nivel de coprodugéo, por outro
lado, envolve os clientes de maneira mais intensiva, onde sua contribuicéo é essencial
para a realizacao ou finalizacdo de um produto ou servico. Aqui, o cliente ndo é apenas
um receptor, mas um participante ativo na criacdo de valor. Finalmente, o nivel de
cocriagao leva esse envolvimento a um passo futuro, estabelecendo uma relagédo mais
simbidtica entre a empresa e o cliente (Morais et al., 2020).

Varios estudiosos destacaram a importancia da cocriacdo de valor no processo
de inovacédo. Hernandez (2022) destaca que o0s clientes, equipados com suas
experiéncias e percepc¢des unicas, tém o potencial de oferecer percepc¢des que podem
auxiliar as empresas na criacdo de produtos ou servi¢cos. Essa abordagem confirma
gue, em muitos casos, os clientes estdo na melhor posi¢cao para identificar lacunas no
mercado, bem como para propor novas formas de atender a essas necessidades e
trazer vantagem competitiva.

Nesse entendimento, Ramirez e Garcia-Pefialvo (2017) enfatizaram que a
cocriacdo de valor permite que as empresas obtenham vantagens competitivas
sustentaveis. Ao invés de perseguir inovacdes disruptivas, a cocriacao foca em criar
valor continuo baseado em necessidades reais e relacionamentos sélidos. Além disso,
descobriu-se que a participacédo ativa dos clientes na cocriagéo de valor contribui para
melhorar a satisfacéo do cliente, a lealdade e os relacionamentos de longo prazo entre
clientes e empresas (Vargo et al., 2008).

Para reduzir a assimetria de informacao e auxiliar na construgéo de confianga
entre clientes e empresas ou stakeholders, Prahalad e Ramaswamy (2004) propdem
o modelo DART (sigla para Dialogo, Acesso, Avaliacdo de Risco e Transparéncia). O
dialogo, no contexto do DART, enfatiza uma comunicac¢ao transparente e bidirecional
entre empresas e consumidores, centrando-se n&o apenas na transmissédo de
mensagens, mas também na promoc¢ao de uma escuta ativa, troca de ideias e
construgdo conjunta de entendimento. Enquanto o acesso refere-se a facilidade com
gue os clientes podem interagir com 0S recursos e processos empresariais, sejam
informacdes, tecnologias ou a localizacao fisica de um estabelecimento. A avaliacao
de risco-beneficio, por sua vez, permite que os clientes fagam uma analise informada

dos riscos e beneficios potenciais associados a um produto ou servigo. Por fim, a



23

transparéncia busca garantir que as empresas cultivem confianca ao demonstrar
abertamente seus processos, decisdes e resultados, estabelecendo assim um
relacionamento mais so6lido com os consumidores (Jaakkola et al., 2015; Frio & Brasil,
2016).

Segundo Brilliane et al. (2021), o modelo pode ser compreendido como uma
estrutura para a criagdo de valor em varios setores. Pode-se perceber que a cocriagdo é
mais do que uma mera interagdo; trata-se de um envolvimento profundo que beneficia

tanto a empresa quanto os clientes.

2.2.2 Cocriagao de valor na educagao

A cocriacao de valor na educacédo é apresentada como um conceito inovador,
propondo uma nova dinamica entre as instituicbes de ensino e seus alunos. Esta
abordagem desloca-se da tradicional transmisséo unidirecional de conhecimento para
um processo mais colaborativo e participativo (Pifieiro, 2020).

A criacao de valor ndo é uma mera prerrogativa da instituicdo; é uma
empreitada conjunta que emerge da colaboracéo ativa entre alunos e a organizagao
educacional. Esta perspectiva foi claramente articulada por Vargo e Lusch (2004), que
enfatizaram o papel crucial do engajamento mutuo entre o cliente (neste caso, o aluno)
e a organizacao (Akaka, Vargo & Lusch, 2013).

Estudos e profissionais tém explorado ativamente a cocriacdo de valor no
contexto educacional, apoiando sua poténcia em moldar a imagem e a eficacia das
instituicbes de ensino superior (Pifieiro, 2020). Bovill et al. (2016) reiteram que a
dindmica entre alunos e instituicdes de ensino é vital no processo de cocriacdo de
valor.

Gronroos (2011) salienta que o processo de cocriagao de valor ndo deve ser
visto isoladamente, mas em um ecossistema mais amplo que inclui varios atores,
como professores, administracéo, pais e a comunidade em geral. Cada ator traz uma
perspectiva Unica, e € por meio dessa integracdo que o verdadeiro valor pode ser

cocriado.
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Ribes-Giner & Rillo (2016) advertem que uma compreensao fragmentada néo
faz justica a complexidade da cocriacdo. Compreende-se entdo que todos esses
atores apoiam a experiéncia educacional, o que, por sua vez, influencia diretamente
a satisfacdo, a lealdade e a imagem da instituicdo educacional. A satisfacdo, neste
contexto, refere-se ao grau em que as expectativas dos alunos e outras partes
interessadas sao atendidas ou superadas. Se uma instituicdo envolve seus alunos no
processo educacional, permitindo que eles cocriem o curriculo, métodos de ensino ou
até mesmo politicas escolares, é provavel que os alunos se sintam mais satisfeitos
com sua experiéncia educacional.

A lealdade, por sua vez, é cultivada quando os alunos ou seus responsaveis
tém uma experiéncia positiva continua com a instituicdo. Se os estudantes percebem
que estdo contribuindo para o valor de sua educacdo e que a instituicdo esta
respondendo as suas necessidades e preocupacfes, eles sdo mais propensos a
continuar sua jornada educacional na mesma instituicdo e recomenda-la a outros.

A imagem da instituicdo € a percepcao coletiva que os stakeholders tém sobre
ela. Quando os alunos e outras partes interessadas estéo envolvidos no processo de
cocriacdo de valor, a imagem da instituicdo é aprimorada. A instituicdo é vista como
progressista, centrada no aluno e comprometida com a exceléncia educacional.

No contexto educacional, a cocriacdo desempenha um papel significativo na
influéncia das percepg¢des e comportamentos dos alunos na relagdo com a instituicao.
Ribes-Giner & Rillo (2016) argumentam que, para entender plenamente esse impacto,
€ essencial considerar a combinacgdo de varios elementos e ndo apenas a cocriacao
isoladamente.

Além disso, 0 modelo proposto por Pifieiro (2020) e usado neste estudo procura
analisar a cocriacao de valor no contexto de cursos corporativos, com foco especifico
na dindmica entre estudantes e instituicées de ensino superior. Multiplos estudos tém
mostrado repetidamente que, quando os alunos participam ativamente no processo
de cocriacdo de valor com suas instituicdes, isso resulta em maiores niveis de
satisfacdo e maior lealdade para com a escola (Ribes-Giner & Rillo, 2016). Assim,
instituicbes educacionais podem alcancar niveis mais elevados de satisfacdo e
lealdade dos alunos ao incluirem ativamente os alunos como cocriadores no processo
educacional.

Pifieiro (2020) cita a relevancia da cocriacdo de valor para gerar resultados

positivos, tanto para os alunos quanto para as instituicdes de ensino superior. Esta
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abordagem colaborativa a criacdo de valor, conforme ressaltado pelo autor, exerce
influéncia significativa na percepcédo dos alunos sobre a instituicdo e no grau global
de satisfacdo. A natureza intrinseca do processo de cocriagdo na educacgdo é
multifacetada, tornando-se um desafio quando tentamos entendé-lo numa perspectiva
singular.

Entretanto, ao explorar a interacdo entre cocriacdo de valor, satisfacéo,
lealdade e imagem institucional, é possivel alcancar uma visdo mais holistica da
dindmica educacional, conforme indicado por Pifieiro (2020). Tal entendimento pode
orientar as instituicées educacionais, oferecendo entendimento sobre como envolver
os alunos de maneira mais ativa no processo de criacao de valor, ampliando, assim,
sua satisfacdo e comprometimento.

No estudo realizado por Dean et al. (2016), verificou-se que o aprimoramento
dessas conexdes de cocriacao, satisfacao, lealdade e imagem podem ser alcancadas
por meio da integracdo de varias estruturas e téaticas, levando eventualmente ao
aprimoramento de toda a relagéo entre alunos e instituicoes.

Note-se que a participacéo dos alunos como stakeholders ativos demonstra ser
um vetor fundamental para instituicbes que visam alcancar e sustentar a exceléncia
educacional em um contexto cada vez mais dinamico e exigente. A cocriacao de valor
fornece a base conceitual para a interacao entre estudantes e instituicdes. No entanto,
para entender plenamente como esse valor € criado, € necessario examinar a

experiéncia do cliente - neste caso, o aluno - no cenario educacional.

2.3. EXPERIENCIA DO CLIENTE

2.3.1 Jornada de experiéncia do cliente

7z

A jornada do cliente é uma ferramenta que possibilita as organizacdes
compreender e melhorar a experiéncia dos seus clientes ao longo de todo o processo
de interacdo com o seu produto ou servico. Também conhecida como mapa da
jornada do cliente, € essencialmente uma sequéncia visual que descreve 0s varios
estagios e interacdes que um cliente tem com um produto ou servi¢co ao longo de sua
jornada (Gras & Bijvank, 2018). Ajuda as organizacdes a obter percepcdes sobre a

mentalidade, motivagcdes e emocdes de seus clientes em cada ponto de contato,
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desde o primeiro reconhecimento de uma necessidade até a compra final e além (Min,
2021). Ao criar um relatorio da jornada do cliente, é fundamental avaliar as interacdes
diretas e indiretas do cliente com o produto, servico ou marca.

Um mapa da jornada do cliente é uma ferramenta multifacetada que representa
0s pontos de contato do cliente ao longo da jornada (Alajhar et al., 2022). Esses pontos
de contato sédo geralmente listados horizontalmente ao longo de uma linha do tempo.
O mapa da jornada do cliente permite que as organizacdes visualizem e analisem os
varios estagios da interagdo de um usuario com um produto ou servigo.

Deste modo, a jornada do cliente € uma ferramenta de visualizacdo inovadora
gue visa compreender as motivacdes e padrdes de comportamento do cliente durante
a realizacdo de uma compra (Min, 2021). As organizagbes podem melhorar a
experiéncia geral de compra dos seus clientes obtendo dados valiosos sobre varios
pontos de contato com eles.

Lemon e Verhoef (2016), em estudo, descobriram que os mapas da jornada do
cliente fornecem as organizacbes uma compreensdo mais aprofundada da
experiéncia do cliente. Os mapas da jornada do cliente sédo usados para mapear e
analisar as interacdes do cliente em varios pontos de contato. Esses pontos de contato
podem incluir interacdes com a organizacdo ou prestador de servicos por meio de
diversos meios e em diversos momentos. O registro da jornada do cliente auxilia as
organizac6es na analise da sequéncia de contatos e experiéncias entre o consumidor
e a marca.

Essa compreensdo permite que as organizacdes identifiguem areas
problematicas, otimizem os pontos de contato e alinhem as suas estratégias com as
necessidades e expectativas dos seus clientes. As organizacbes também podem
utilizar mapas da jornada do cliente para identificar dreas de melhoria nos seus
processos de atendimento ao cliente e canais de comunicacdo (Lemon & Verhoef,
2016).

Além disso, o0 mapeamento da jornada do cliente permite que as organizacdes
rastreiem e analisem a influéncia de cada ponto de contato na atitude e nos
sentimentos do cliente em relagdo a marca (Alajhar et al.,, 2022). Alguns
investigadores acreditam que o mapeamento da jornada do cliente pode ser utilizado
como uma ferramenta para inovagao de servigos (Bai et al., 2021).

A analise da jornada do cliente envolve investigar como os clientes interagem

com diversos pontos de contato, desde a consideracao e pesquisa até a compra, pos-
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compra, consumo e futura recompra (Lemon & Verhoef, 2016). As organizacdes
podem obter informacdes valiosas em cada fase da experiéncia do cliente, analisando
a jornada do cliente e adaptando as suas estratégias em conformidade. Os mapas da
jornada do cliente desempenham um papel importante na compreensao e melhoria da
experiéncia do cliente.

A andlise da jornada do cliente permite que as organizacdes mapeiem e
analisem as interagcbes que os clientes tém em varios pontos de contato. As
organizagfes podem identificar potenciais problemas e reunir relatérios de experiéncia
do cliente para compreender melhor uma série de pontos de contato ou interacdes
entre clientes e prestadores de servicos (Chi et al., 2018). As organizacdes podem
obter uma compreensdo abrangente da perspectiva do cliente e identificar areas de
melhoria analisando a jornada do cliente.

Essa compreensdo da jornada do cliente permite que as organizacdes
melhorem a experiéncia do cliente, abordando areas problematicas, otimizando
pontos de contato e alinhando estratégias com as necessidades e expectativas do
cliente. O mapa da jornada do cliente fornece uma visao holistica da experiéncia do
cliente, desde a consideracéo inicial até o envolvimento pés-compra, como abordado

por Lemon & Verhoef (2016) na Figura 3.

Figura 3 — Mapa da Jornada do Cliente
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As organizac¢des podem identificar momentos-chave de envolvimento e avaliar seu
impacto, compreendendo os pontos de contato e interacdes ao longo da jornada do

cliente.

2.3.2 Jornada da experiéncia do cliente no ensino superior

As estratégias de pesquisa e gestdo estdo comecando a se concentrar mais na
jornada da experiéncia do cliente nas organizacdes de ensino superior (Cunha, 2022;
Paula, Schmidt & Bohnenberger, 2021). Para Pucinelli et al. (2009) e Verhoef et al.
(2009), houve uma mudanca recente nas estratégias de marketing e na literatura
académica em todos os setores em direcdo a gestdo da experiéncia do cliente, que
considera a perspectiva do cliente durante todo o seu envolvimento com um produto
OU Servico.

Contudo, conforme Borishade et al. (2021) destacam, as instituicdes de ensino
superior em paises em desenvolvimento tém demonstrado lentiddo na adocéo das
melhores praticas na gestao da experiéncia do cliente. Cada ponto de interacao entre
uma organizacdo e seus clientes integra a jornada deste Ultimo, e a Gestdo da
Experiéncia do Cliente (GEC) abrange os pensamentos, estratégias e recursos
necessarios para gerenciar cada uma das intera¢@es futuras. O objetivo do Customer
Experience Management € fornecer uma experiéncia consistente aos clientes a
medida que eles se movem entre diferentes canais e pontos de contato.

A Gestao da Experiéncia do Cliente (Panteleeva et al., 2020; Lee & Lee, 2019;
Hickman et al., 2017; Timokhina et al., 2021; Hoehle et al., 2016) analisa a experiéncia
do cliente em cada estagio de interagdo com uma universidade para construir
emocdes e impressdes direcionadas do cliente e melhorar a experiéncia geral do
cliente e a singularidade da marca universitaria.

No ensino superior, a jornada da experiéncia do cliente € um procedimento
complexo que envolve diversos contatos entre alunos e professores. Alguns desses
pontos de contato incluem a consulta inicial, o processo de inscricao, admissao,
orientacdo de cursos e programas académicos, atividades extracurriculares e auxilio
pos-graduacédo (Goff, 2011). As universidades podem influenciar a experiéncia do
cliente e causar uma impressao duradoura nos futuros alunos em cada um desses

pontos de contato. Pucinelli et al. (2009) também enfatizam a importancia do
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gerenciamento da experiéncia do cliente para impulsionar a repeticdo de negdcios e
o marketing boca a boca.

Para permanecerem competitivas e continuarem atraindo estudantes, as
instituicbes de ensino devem utilizar ideias e técnicas de gestdo da experiéncia do
cliente. Entretanto, Schmitt (2004) levanta a hipotese de que a escassez de literatura
sobre o assunto € a culpada pelo fracasso do mundo académico em abordar
adequadamente o gerenciamento da experiéncia do cliente. H4& uma consciéncia
crescente da importancia da gestao da experiéncia do cliente no ensino superior,
apesar da escassez de literatura sobre o tema (Panteleeva et al., 2020; Lee & Lee,
2019; Hickman et al., 2017; Hoehle et al., 2016).

O entusiasmo dos estudantes e a impressao geral de uma universidade podem
ser influenciados por fatores como o ambiente fisico do campus e o numero de
comodidades disponiveis, de acordo com estudos (Yu et al., 2019; Parasuraman et
al., 1988). Além disso, as instituicdes de ensino precisam dar prioridade a qualidade
do seu ensino, utilizando abordagens criativas e investindo em recursos, como
bibliotecas, laboratorios e areas de estudo. Servicos abrangentes de apoio aos

estudantes também devem ser uma prioridade maxima para as instituicoes.

2.4 CURSOS CORPORATIVOS

Cursos corporativos referem-se a programas de treinamento ou capacitacao
desenvolvidos por empresas ou instituicdes, visando melhorar as habilidades,
competéncias e conhecimentos de seus funcionarios, alinhando-os com as metas e
estratégias da organizacao. Esses cursos pretendem potencializar o desempenho dos
colaboradores, melhorar processos, estimular a inovacdo e, consequentemente,
aumentar a competitividade e a produtividade da organizagcdo no mercado (Machado
et al.,, 2012). Aléem disso, os cursos corporativos focam no desenvolvimento de
carreira, visando preparar o aluno para o mercado de trabalho (None et al., 2021).

A discussao em torno da caréncia que existe em desenvolver um profissional
capacitado e pronto para o mercado de trabalho € constantemente abordada (Borges,
2014). As orientagdes no inicio da formagéo do profissional devem ser associadas aos
processos de qualificacdo (Martins, 2012), incluindo treinamentos que promovam
mudangas significativas nas habilidades e comportamentos dos profissionais

(Mouréao, 2016). Ou seja, as habilidades, os conhecimentos e as praticas séo fatores
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importantes para determinar quanto o aluno aprende e quédo preparado ele esta para
o mercado (Dalton, 2017).

Os cursos corporativos, tradicionalmente, tém focado nas habilidades de
lideranca e gestdo, comunicagdo e relacionamento interpessoal, gestao financeira,
estratégias de marketing, gerenciamento de projetos e avancos tecnoldgicos. Esses
cursos sao projetados para equipar os funcionarios com habilidades técnicas
necessarias para operar, manter ou inovar tecnologias emergentes.

Segundo a Associagdo Brasileira de Educacdo a Distancia (ABED) no
CensoEaD (2018), os cursos corporativos sdo projetados especificamente para
atender as demandas exclusivas de funcionarios e clientes de uma organizacao. Essa
tendéncia destaca a importancia do treinamento focado e personalizado no ambiente
empresarial. As empresas, ao invés de adotarem abordagens genéricas para o
desenvolvimento de funcionérios, agora reconhecem a necessidade de solucdes de
treinamento mais adaptadas que abordem os desafios e oportunidades Unicas
enfrentados por suas equipes (Noe, 2015).

Além disso, esses cursos sao elaborados para atender as necessidades
especificas de profissionais em diferentes estagios de suas carreiras, sejam eles
jovens profissionais que buscam aprimorar suas competéncias ou profissionais
experientes que buscam ampliar seus conhecimentos e se manter atualizados com as
tendéncias do setor (Andrievskikh & Lapina, 2021).

Pesquisas mostram que investir em cursos corporativos e programas de
desenvolvimento profissional traz diversos beneficios para individuos e organizacdes.
Individuos que participam de cursos corporativos no Brasil adquirem conhecimentos,
habilidades e competéncias valiosas que melhoram seu desempenho e produtividade
(Porto & Berge, 2008). Eles também desenvolvem uma forte rede profissional e
aumentam suas chances de progressao na carreira. Além disso, as organizaces que
priorizam a formacao e o desenvolvimento se beneficiam de uma forca de trabalho
mais qualificada e competente. Os funcionarios que passam por cursos corporativos
estdo mais bem equipados para cumprir as metas organizacionais e contribuir para o
sucesso geral da empresa (Alshery et al., 2015).

De acordo com Porto & Berge (2008), o investimento em cursos corporativos
vai além de meros beneficios individuais e organizacionais. Funcionarios que passam
por treinamentos direcionados tendem a se sentir mais valorizados e apoiados,

gerando, consequentemente, maior satisfacao no trabalho e uma taxa de retencao
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mais elevada. Este impacto positivo ndo se limita apenas ao ambiente interno da
organizacdo. Ao capacitar e desenvolver seu capital humano, as empresas néo
apenas aprimoram suas operacdes internas, mas também fortalecem a economia
brasileira.

A eficacia comprovada desses programas de treinamento corporativo gerou
uma demanda crescente por inovacfes no setor educacional (Santos & Cruz, 2019).
Este movimento é reforcado pelo estudo de Riyanto et al. (2023), que destaca a
importancia de alinhar a formacéo profissional com as necessidades emergentes e as
realidades do mundo dos negdcios. Assim, ndo apenas as organizacfes e 0S
profissionais se beneficiam, mas a propria infraestrutura educacional do Brasil é
impulsionada a evoluir, garantindo que o pais permaneca competitivo no cenario
global (Mesquita & Ricci, 2022).

Uma estratégia promissora para alinhar a educacdo formal com as
necessidades do mercado corporativo brasileiro € estabelecer parcerias entre
empresas e instituicbes de ensino (Brand&o, 2004). Essas aliancas podem servir
como uma via de mé&o dupla, onde o rigor e a profundidade do conhecimento
académico se encontram com as competéncias e desafios praticos do mundo
corporativo.

Dessa forma, os alunos tém a oportunidade de aplicar seus conhecimentos em
cenarios reais, enquanto ganham créditos académicos. Em consonancia com esta
tendéncia, as universidades, especialmente aquelas no setor privado, estao
expandindo suas ofertas para abracar objetivos de aprendizado mais amplos e
atender tanto as necessidades dos individuos quanto das organizacdes, conforme
destacado por Porto & Berge (2008).

Nesse sentido, pode-se perceber que os cursos corporativos desempenham
um papel crucial na promocéao do aprimoramento profissional e no alcance do sucesso
empresarial. Ao aproveitar tais programas, os individuos desenvolvem habilidades e
solidificam seus conhecimentos por meio da pratica, ao passo que as organizacdes
obtém uma forga de trabalho mais habilidosa e engajada.

A integracdo com sistemas formais de educacéo, por meio de parcerias entre
instituicbes de ensino e organizagfes, surge coOmo uma inovagdo promissora,

preenchendo a lacuna entre a teoria e a aplicagéo pratica.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Esta secéo apresenta a metodologia, o delineamento do método, a amostra, 0s
dados e os procedimentos utilizados na pesquisa para o alcance do objetivo da
pesquisa. O enfoque da pesquisa é qualitativo, conforme Sampieri, Collado e Lucio
(2013), busca compreender os fenbmenos em sua profundidade e complexidade,
focando-se na esséncia das experiéncias humanas e na construgdo social da
realidade, concentrando-se nas particularidades, nas nuances e nos significados que

0s participantes atribuem as suas vivéncias.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A educacdo corporativa no Brasil tem um impacto profundo na evolugcédo do
desenvolvimento profissional, atuando como catalisadora do sucesso empresarial
(Machado et al.,, 2012). No contexto atual de rapida transformacdo e demandas
emergentes, a cocriacao de valor emerge como uma estratégia central na educacéo
corporativa, buscando alinhar as aspiracbes dos aprendizes com as metas
educacionais e empresariais (Cruz & Ferreira, 2016).

A escolha deste estudo recaiu sobre o0 método de estudo de caso, respaldado
pela capacidade inerente deste método em investigar detalhadamente fenbmenos em
seus contextos reais, permitindo uma analise holistica do tema em questao (Yin,
2014). Em cenarios onde os limites entre o fendmeno e o contexto sdo difusos, um
estudo de caso € particularmente eficaz (Yin, 1994). Esta abordagem se revela
adequada ao explorar a cocriagao de valor em um ambiente educacional corporativo,
devido a sua natureza multifacetada e a diversidade de perspectivas envolvidas.

Para responder aos objetivos propostos, neste estudo foi utilizada uma
pesquisa exploratéria descritiva que, de acordo com Malhotra (2011), é voltada para

a descoberta de ideias, especialmente quando o problema de pesquisa ainda ndo esta



33

claro ou é pouco entendido. Segundo Mattar (2011), a pesquisa exploratoria subsidia
0 pesquisador com informacdes relevantes a pesquisa.

Em relagdo a natureza descritiva, a pesquisa é direcionada a detalhar as
caracteristicas de determinado fendmeno ou a relagdo entre variaveis, conforme
Creswell (2014). No contexto desta pesquisa, essa abordagem se mostrou util para
detalhar os padrées, comportamentos ou atitudes dos participantes em relacdo ao
tema investigado.

O método de coleta de dados escolhido foi a entrevista semiestruturada. Esse
método é amplamente usado em pesquisas qualitativas por sua flexibilidade,
permitindo que os participantes expressem livremente suas opinides, enquanto o
pesquisador mantém o controle sobre os tdpicos abordados, garantindo que o0s
objetivos da pesquisa sejam atingidos (Bardin, 2011).

A analise dos dados foi realizada através da técnica de andlise de conteudo,
proposta por Bardin (2011), que envolve a desagregacdo do texto em unidades de
significado, categorizacdo e posterior interpretacdo. Essa técnica permitiu identificar
padrées, temas e relacdes dentro dos dados coletados, oferecendo insights para
responder aos objetivos da pesquisa.

Em relacdo a pergunta, a pesquisa tem carater qualitativo. Segundo Silveira e
Cordova (2009), a pesquisa qualitativa se preocupa com a profundidade da
compreensao do fendmeno. Tal método se torna Util nessa pesquisa para desvendar
experiéncias, perspectivas e motivacbes complexas dos participantes (Mays & Pope,
1995; Liamputtong, 2021). A pesquisa qualitativa proporciona uma visdo abrangente
da experiéncia do cliente, iluminando aspectos que vao além do quantificavel (Hollway
& Jefferson, 2000).

3.2 UNIDADE DE PESQUISA E ENTREVISTADOS

O estudo proposto foi conduzido em uma instituicdo de ensino superior
municipal localizada no estado de Goias. A IES foi criada em 1973 e construiu um
extenso portfélio em Ensino Superior, Pés-Graduacéo e Cursos Corporativos ao longo
de seus 50 anos de atuacao.

Na graduacéo, a instituicdo oferece um portfélio com mais de 22 cursos, além

de programas de poés-graduacéo. Entre os cursos oferecidos, os mais procurados
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apresentam uma conexao estreita com os setores do agronegécio. Essa demanda
pode estar relacionada com a influéncia desse setor na economia local.

A deciséo de escolher a Instituicdo de Ensino Superior (IES) foi baseada no
fato de que ela esta ingressando no mercado de cursos corporativos. Para que possa
se destacar no mercado, é importante compreender 0S processos que representam
vantagens competitivas dentro do contexto da cocriacdo, conforme proposto por
Vargo e Lusch (2004), em relacdo a criagdo de valor e a jornada dessa cocriacdo. Ao
aprofundar a selecdo do material de estudo, optou-se por um curso de atualizacao
voltado para a producéo de soja e milho, com o propésito de capacitar os produtores
da regido sudoeste do estado de Goias.

Em 2019, as cidades de Rio Verde e Jatai se posicionaram entre 0s principais
municipios produtores de milho no Brasil, ocupando a segunda e quarta posicao,
respectivamente. Em 2022, a microrregidao sudoeste de Goias foi responsavel por
58,37% da producéo total de milho do estado, que foi de 10.487.540 toneladas. Isso
demonstra o imenso potencial desta microrregido na producdo de graos.

O portfélio foi preparado pela Pro-Reitoria de PoOs-Graduacdo e pelo
departamento de relacionamento. O departamento em questao € responsavel por toda
a cadeia de fornecimento e venda dos cursos, bem como por toda pesquisa pré e pos-
compra. A selecéo dos participantes para entrevistas qualitativas € um passo critico
para garantir a validade e confiabilidade dos resultados da investigacao.

Na area educacional, a cocriagdo de valor acontece através da formacao de
um ambiente de aprendizagem que ultrapassa os limites fisicos da sala de aula,
incorporando todas as areas da instituicdo educativa. Nesse contexto, consideraram-
se como amostra da pesquisa profissionais vinculados diretamente ao departamento
de RG, alunos do curso, bem como executivos da instituicdo que participaram do
projeto e implantacao dos cursos ou atuam no gerenciamento dos cursos corporativos
e da organizacgéo contratante. Ressalta-se que a selecdo adequada dos participantes
na pesquisa qualitativa € importante para assegurar a confiabilidade dos resultados e

uma representacao precisa da populacdo estudada (Bogdan & Biklen, 2007, p. 164).
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Tabela 2 — Perfil dos entrevistados.

Entrevistado Ocupagdo Idade  Escolaridade
E1 - Aluno Gerente de fazenda 55 Ensino Médio
E2 — Coordenador  Coordenador contratante 26 Mestrando
E3 — Aluno Operacional aplicacéo de defensivos 45 Ensino Médio
E4 — Aluno Gerente de Fazenda 47 Ensino Médio
E5 — Professor Intermediador do curso 37 Doutor
E6 — Coordenador  Coordenador pedagogico 34 Mestre
E7 — Aluno Gerente de fazenda 40 Ensino Médio
E8 — Coordenador  Coordenadora de relacionamento 42 Doutora
E9 — Coordenador  Coordenadora de Tecnologia 39 Mestre
E10 — Aluno Administrador 30 Curso superior
E10 — Aluno Gestor Agricola 47 Curso superior

3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

As técnicas pré-determinadas deste estudo de caso exploratério foram
concebidas por meio de entrevistas semiestruturadas, de natureza investigativa,
buscando significados e experiéncias de populagbes selecionadas, a fim de
compreender as percepgdes e experiéncias dos clientes.

A construcao do roteiro foi orientada pelos objetivos da pesquisa, garantindo a
cobertura de todos os pontos essenciais a investigacdo. Para tanto, a amarracao
metodoldgica do roteiro foi baseada em trés elementos centrais: criacao de valor, valor
da experiéncia e jornada do cliente. Ao centrar nossa metodologia nesses trés
elementos, buscou-se uma compreensédo holistica de como 0s cursos corporativos

estdo atendendo as demandas e expectativas dos alunos.
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Quadro 2 — Amarracdo metodoldgica — Referencial tedrico / Pergunta

. Perguntas para coordenadores
Referencial Elemento Perguntas para alunos
e professores
Como foi o processo de Conte-me sobre como foi sua
Prahalad & Criaco de elaboracdo da estrutura do curso? experiéncia nas aulas.
Ramaswamy o De que maneira vocé sentiu que o
valor Quais critérios foram usados na N
(2004) . curso contribuiu para a sua
escolha do contetido? ; .
jornada educacional?
Houve elementos do curso que
Pavne et al De que maneiras vocé encorajou a foram adaptados ou
éOOS)' : Valor da participacédo ativa dos alunos? personalizados com base em suas
N ' . necessidades ou interesses?
Grénroos Experiéncia ~
(2011) Houve momentos em que o Em que momentos do curso vocé
feedback dos alunos resultou em sentiu que sua contribuigao foi
mudancas no curso? valorizada ou teve impacto?
Quais desafios vocé enfrentou ao Se vocé pudesse aprimorar um
tentar integrar os alunos no elemento de valor no curso para
Lemon & processo de moldar sua propria melhorar sua experiéncia de
Verhoef Jornada do experiéncia? aprendizado, qual seria?
(2016Teixeira cliente o a , Ao refletir sobre sua jornada desde
Quais sdo os momentos mais L ! ~
et al. (2012) - o o0 inicio até a concluséo do curso,
decisivos ou criticos durante o < . .
cUrso? onde vocé sentiu as maiores
) oportunidades ou dificuldades?

Quadro 2 - Elaborado pelo autor

O roteiro também permitiu nortear a conversa com os entrevistados, mas sem
limitar a possibilidade de surgirem novas questdes a partir das respostas fornecidas.
Este instrumento se mostrou vital para manter o foco nas areas de interesse da
pesquisa enquanto se navegava pelas nuances e especificidades trazidas pelos
participantes.

As entrevistas foram realizadas de maneira presencial, in loco, garantindo uma
interacdo mais direta e pessoal com cada entrevistado. Optou-se por essa abordagem
presencial para permitir uma leitura mais apurada das nuances nao verbais expressas
pelos participantes, tais como gestos, expressdes faciais e entonacdo de voz, que
poderiam oferecer camadas adicionais de compreensao ao material coletado (Bauer
& Gaskell, 2002).

A individualidade de cada entrevista foi respeitada, assegurando a privacidade
e o conforto do participante, além de evitar possiveis influéncias de terceiros nas
respostas. Cada entrevista teve uma duragéo aproximada de 20 minutos, sendo todas
gravadas (com prévio consentimento dos entrevistados) para posterior transcricao e

andalise.
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3.4 ANALISE DOS DADOS

Apés o processo de entrevistas, € essencial organizar as analises. Bardin
(2011) estabelece uma sequéncia composta por trés etapas principais: (I) pré-analise,
(I1) exploracéo do material e (lll) tratamento dos resultados, que culmina na inferéncia
e interpretacao.

Pré-andlise: Esta € a fase inicial e preparatoria, na qual se da a organizacao
dos dados. Durante esta etapa, foi feita uma leitura dos textos para familiarizagdo com
o conteudo. Logo apds, os documentos foram selecionados, e hipéteses iniciais foram
elaboradas. Conforme apontado por Gil (1999) e reiterado por Bardin (2011), a pré-
analise serve como um meio de organizar e sistematizar as ideias preliminares,
estabelecendo um planejamento claro e esquematizando o plano de andlise
subsequente.

Exploracdo do material: Esta fase foi dedicada a manipulacdo dos dados
coletados. O objetivo principal era codificar, decompor ou enumerar o material,
seguindo regras previamente estabelecidas. Como mencionado por Bardin (2011), a
codificacdo se apresenta como uma técnica essencial nesta etapa, pois converte os
dados brutos em formatos mais gerenciaveis, tornando-os aptos a agregacfes e
enumeracfes. Especialmente em pesquisas qualitativas, a codificacdo € uma
ferramenta importante para o tratamento e compreensao dos dados.

Nessa etapa, todas as entrevistas foram transcritas em sua totalidade para um

documento word.

Quadro 3 — Amarragdo metodoldgica — Referencial tedrico / Pergunta

~ ) NUmero
_ ) Duracéo Paginas de
Entrevistado Ocupacéo entrevista (Min)  {ranscritas Palavras
E1 - Aluno Gerente de fazenda 12,44 7 1.741
E2 — Coordenador Coordenador contratante 9,26 5 1.296
E3 — Aluno Operacional aplicacéo de defensivos 6,78 4 949
E4 — Aluno Gerente de Fazenda 13,71 8 1.920
E5 — Professor Intermediador do curso 25,69 10 3.596
E6 — Coordenador Coordenador pedagégico 27,32 11 3.825
E7 — Aluno Gerente de fazenda 11,51 6 1.612
E8 — Coordenador Coordenadora de relacionamento 16,65 7 2.331
E9 — Coordenador Coordenadora de Tecnologia 14,06 7 1.969
E10 — Aluno Administrador 18,94 9 2.652
E11 — Aluno Gerente de fazenda 15,16 7 2.123
Total 171 min 81 24.014
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Por fim, tratamento dos resultados: na conclusédo do processo, com os dados
ja codificados e organizados, o analista pode avancar para as etapas de inferéncia e
interpretacdo. Com base nos objetivos inicialmente estabelecidos para a pesquisa,
essa fase permite ao pesquisador fazer generalizacdes e tirar conclusées com base
na analise feita.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO
Neste capitulo, sdo analisados todos os resultados da pesquisa.
4.1 CRIACAO DE VALOR

Conforme apresentado na revisdo de literatura, Gupta e Lehmann (2008)
destacam que a criacdo de valor envolve duas perspectivas: a do consumidor e a da
organizacdo. Para os autores, a verdadeira cocriacdo de valor s6 é atingida quando
os interesses e necessidades muatuos sao reconhecidos e atendidos simultaneamente.
Além disso, é importante considerar possiveis mudancas na maneira como 0S
recursos sdo compartilhados, o que pode envolver desde recompensas financeiras
até vantagens mais intangiveis e pessoais. A integracdo das habilidades dos
consumidores com as capacidades empresariais é crucial e pode ser realizada
mediante processos colaborativos, como o0 design conjunto, o desenvolvimento
conjunto ou a distribuicdo conjunta (EISENHARDT; FURR; BINGHAM, 2010).

Nesse sentido, a primeira parte da entrevista buscou entender como foi
elaborado o curso, a maneira como 0s alunos receberam a experiéncia do curso e a
contribuicdo para sua rotina profissional.

Para os coordenadores e professores, questionou-se: Como foi o processo
de elaboracao da estrutura do curso? Quais critérios foram usados na escolha
do contetado?

Nas respostas dos coordenadores e professores, foi possivel perceber que as
respostas indicam que a criacdo de valor no processo educativo comegou com a
concepcao do curso. A estrutura do curso foi desenvolvida em resposta direta a
necessidade de um grupo de alunos, que incluia profissionais de diferentes niveis
educacionais, desde graduados a individuos sem ensino médio completo. A
colaboracéo entre a universidade e a associacéo local de produtores foi essencial,
permitindo que o curso fosse moldado para atender tanto aos desafios técnicos quanto

as lacunas de conhecimento dos alunos, conforme relata o entrevistado ES8:

O departamento atua no planejamento. No caso especifico desse curso,
como ele, a demanda partiu de um grupo em que ele ja tinha ali o escopo de
alunos, nesse caso especifico nds tivemos pouca acdo na construcdo do
curso e na atracdo do curso para os alunos, depois 0 nosso trabalho foi muito
mais 0 de manutencdo e de auxilio para esses alunos para que eles
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pudessem continuar no curso (...) (entrevistado 8, comunicacdo pessoal,
2023).

Os coordenadores e professores envolveram-se em um dialogo constante com
0s potenciais alunos para identificar o que era necessario e como a universidade
poderia contribuir, utilizando sua infraestrutura e conhecimento. Foram realizadas
reunides e entrevistas para mostrar as principais dificuldades na rotina dos produtores.
Essa abordagem colaborativa permitiu que o curso fosse desenhado para entregar
valor pratico e tedrico, equilibrando as demandas do campo com o rigor académico,

conforme relatado pelo entrevistado E9:

A estrutura do curso foi totalmente pensada de acordo com a necessidade
desse grupo de produtores (...) O que a gente queria era que o publico-alvo,
gue ndo eram os produtores e sim os colaboradores técnicos agropecudrios,
0s agrdbnomos e os gerentes da fazenda pudessem ter um curso pratico que
ao mesmo tempo, e que ndo deixasse de atender as questbes de teoria
também (entrevistado 9, comunicacao pessoal, 2023).

Nota-se que os critérios para a selecao do contetdo do curso foram focados na
criacdo de valor. As escolhas foram feitas com base na relevancia pratica para o
trabalho dos alunos na agricultura, bem como na capacidade de fornecer uma base
tedrica soélida. Isso foi evidenciado pela estruturacdo do curso, que alternava entre
sessbes tedricas online e praticas no campo, garantindo que os alunos pudessem

aplicar o conhecimento adquirido imediatamente.

(...) havia uma lacuna muito grande quando chegava na hora de fazer o manejo das
culturas do pessoal que trabalhava na fazenda, e ai nesse caso falando do pessoal mais
do ponto de vista técnico, entdo ndo sé aqueles engenheiros agrbnomos formados, mas o
pessoal, equipe de campo, de conseguir identificar uma praga, uma doenca, uma planta
daninha, e ai eles estavam vendo que muitas vezes o manejo estava ficando deficitado,
porque esse pessoal que muitas vezes nao tem ai um curso superior ou as vezes nao tem
até o minimo de escolaridade, tinha dificuldade técnica de entender o problema.
(entrevistado 5, comunicacao pessoal, 2023).

As respostas do entrevistado E5 sobre o desenvolvimento do curso e a selecdo
de conteudo reafirmam a esséncia do que Vargo e Lusch (2004) descrevem - que a
coparticipacdo coloca o cliente no nucleo do processo de criacdo de produtos ou
servigos. A estruturacao do curso refletiu isso, com a instituicdo educacional buscando
e atendendo as necessidades dos alunos, sendo os clientes neste contexto. A escolha

do conteudo foi feita com base ndo apenas na relevancia académica, mas também na
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aplicabilidade pratica para os alunos, o que demonstra uma abordagem centrada no
cliente para a educacéo.

De acordo com Perna et al. (2019), embora existam situacdes em que a
cocriagéo de valor pode ocorrer por meio de reunides entre um cliente e fornecedor,
ha muitas situacbes em que a cocriacdo requer colabora¢cdes mais complexas, que
podem envolver intervenientes e se estendem por prazos mais longos. Nesse sentido,
alguns estudos mostram que um fator-chave na cocriagcdo de valor sdo as
colaboragfes com contrapartes especificas (Berenguer-Contri et al., 2020).

A criacdo de valor, conforme ilustrado pelas respostas dos entrevistados, pode
ser entendida como um processo colaborativo e adaptativo que coloca as
necessidades do cliente - neste caso, o grupo de produtores e seus associados - no
centro da estruturag&o do curso, com a universidade buscando identificar e preencher
as lacunas de conhecimento e habilidades técnicas dos trabalhadores da fazenda,
muitos dos quais possuiam niveis de educacéo variados, alguns sem ensino médio
completo.

A cocriacao de valor é evidenciada pela atencdo dedicada a adequacao da
linguagem e do contetdo do curso ao nivel de compreensao dos alunos, garantindo
gue o material fosse acessivel e aplicavel. O entrevistado destaca a importancia de
incluir contetdo pratico substancial, refletindo a necessidade expressa pelo grupo de
produtores para que 0 curso ndo apenas informasse, mas também engajasse e
estimulasse os alunos por meio de experiéncias praticas. Isso foi feito com atencéo
para garantir que a teoria e a pratica fossem equilibradas, com alguns maédulos até
dando mais énfase ao aspecto pratico.

Assim, este processo de desenvolvimento do curso foi um exemplo de
cocriacéo de valor em que a universidade ndo apenas transmitiu seu conhecimento
tedrico, mas também se adaptou para atender as necessidades praticas e reais do
setor agricola. A parceria resultou em um programa educacional que foi cocriado para
resolver problemas especificos do campo, a0 mesmo tempo que proporciona um
desenvolvimento profissional significativo para os alunos.

Vargo e Lusch (2004) mencionam que os clientes desempenham um papel
importante no processo de criacdo de valor, influenciando no éxito das solucdes
propostas. Nesse sentido, para abordar a criagcdo de valor a partir das respostas dos
alunos, é possivel destacar como suas experiéncias refletem a eficacia do curso em

atender e superar suas expectativas e necessidades educacionais.
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Do ponto de vista do aluno, duas perguntas foram realizadas nesse
construto visando estabelecer uma relacdo com a criacéao de valor: 1) Como foi
sua experiéncia nas aulas? 2) De que maneira vocé sentiu que 0 curso
contribuiu para a sua jornada educacional?

Os entrevistados mencionaram que as experiéncias em sala de aula foram
muito positivas, com mencdes ao suporte técnico disponivel e a qualidade do material
didatico. Isso reflete um alto nivel de satisfacdo com a entrega do curso, um indicativo
fundamental de valor para os alunos. Além disso, a colaboracdo e o senso de
comunidade dentro do curso foram pontos altos, demonstrados pela ativa participacao
em grupos de WhatsApp e pela ajuda mutua entre os alunos. A capacidade de discutir
e resolver davidas em tempo real, bem como a troca de conhecimentos praticos, foi
um elemento-chave na cocriacdo de valor, proporcionando uma experiéncia de
aprendizagem mais rica e interativa.

Os alunos valorizaram particularmente a aplicacao pratica do conhecimento,
destacando que a teoria aprendida em sala de aula foi diretamente aplicavel em suas
atividades no campo. Esta integracao de teoria e prética real¢ou a relevancia do curso,
tornando o aprendizado ndo apenas conceitual, mas tangivel e imediatamente Gtil em

suas praticas de trabalho, conforme fala o entrevistado E4:

Ah cara, para mim, assim, foi de alto nivel, entendeu? Porque eu ndo vim de
uma formacdo de agrénomo, entdo assim, o que eu aprendi foi dentro do
campo no dia a dia, entdo me faltava aquela parte tedrica, entendeu? Entao,
para mim, o curso foi de cara, cem por cento, sabe? Foi muito bom, os
professores, entendeu? Foi muito proveitoso essa parte (entrevistado 4,
comunicacao pessoal, 2023).

O impacto do curso na autonomia profissional e na tomada de decisao também
foi enfatizado, com alunos relatando uma maior confianca em suas habilidades e uma
capacidade aprimorada de tomar decisdes informadas. Esse desenvolvimento nao
apenas aumentou o valor do curso do ponto de vista pratico, mas também promoveu

0 crescimento pessoal dos alunos, conforme relatado pelo entrevistado E3.

Adquiri muito conhecimento, os quais que emprego aqui na fazenda. Na
verdade, j& temos bastante pratica, s6 agregamos mais conhecimento. Tive
mais autonomia em minhas decisdes. Na escolha perfeita de ponta, de clima.
Fiquei bem mais autbnhomo nessa parte. (entrevistado 3, comunicagéo
pessoal, 2023).
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Os estudos anteriores demonstram que os clientes podem contribuir para
melhorar as ofertas e valorizar os resultados em um nivel mais amplo do sistema de
servicos por meio de comportamentos de envolvimento do cliente (Jaakkola &
Alexander, 2014). Nessa perspectiva, a segunda pergunta buscou compreender como
0 entrevistado percebeu que o curso pode ser valorado em sua rotina profissional.

Notou-se que a experiéncia do curso transcendeu o ambito profissional,
enriqguecendo também a vida pessoal dos alunos. A conexdo com colegas e a rede de
contatos estabelecida durante o curso foram consideradas ativos valiosos, ilustrando
como a criacao de valor pode se manifestar em multiplas dimensdes da vida de um

aluno.

E com certeza, do meu lado, o profissional foi muito importante. Apliquei o
gue aprendi no curso ja nas primeiras semanas, foram sete médulos. Sete
moédulos. E cada médulo, eu e o Luciano chegavamos na fazenda ap6s o
curso, a gente discutiu o assunto entre nés e acabou que aplicamos um pouco
do que a gente aprendeu la dentro da empresa. Entdo, sé agradecer com
certeza que o profissional foi 100% positivo (entrevistado 1, comunicacao
pessoal, 2023).

Adquiri muito conhecimento, os quais que emprego aqui na fazenda. Na
verdade, ja temos bastante pratica, s6 agregamos mais conhecimento. Tive
mais autonomia em minhas decisdes. Na escolha perfeita de ponta, de clima.
Figuei bem mais autbnomo nessa parte (entrevistado 3, comunicacao
pessoal,2023).

(...) eles abrangeram tanto a parte mais simples, né, dentro da agricultura,
guanto a mais avancada, e quer ou ndo quer a gente fica focado muito no
trabalho, vocé vai esquecendo, o porqué de uma aplicacdo nesse horéario
pode ser que seja boa, pode ser que seja ruim, e eles abrangeram também
novas tecnologias, principalmente na area da aplicacdo que eu achei muito
interessante, né, e na pratica mesmo, na pratica eu consegui enxergar no
curso que eu vivo no dia a dia. E isso é bom. (entrevistado 11, comunica¢ao
pessoal, 2023).

Foi para mim contribuiu muito, me ajudou muito mesmo na minha vivéncia
educacional. Eu comecei, depois de fazer o curso, a fazer um curso de
agronomia, a buscar mais

conhecimento, associar esse conhecimento. Inclusive, cheguei com uma
base boa na faculdade. E na minha jornada educacional, para mim, a
aquisicao de conhecimento foi excelente e aquisicdo de experiéncia também.
(entrevistado 07, comunicacao pessoal, 2023).

Por fim, o feedback dos alunos sobre o0 curso ndo apenas expressou sua
satisfagdo, mas também forneceu dados para futuras melhorias. Este engajamento
ativo € uma manifestacdo da cocriacdo continua de valor, onde os alunos séo
parceiros no processo educacional, contribuindo para a evolucdo e aprimoramento do

curso, conforme relatado pelo entrevistado E10: “Pode melhorar, pode, mas ai ja volta
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aguele assunto, né, era bom uma participacdo mais a campo, né, esta ali, vendo como
€ que funciona melhor (...)".

As experiéncias compartilhadas pelos entrevistados reiteram a importancia da
colaboracéo entre todas as partes envolvidas e destacam como a educacgao pode ser
uma ferramenta para o desenvolvimento continuo de habilidades e conhecimentos
praticos. O feedback fornecido pelos alunos aponta para a natureza dinamica da
cocriagéo de valor, sugerindo que as iterag0es futuras do curso podem ser ainda mais
enriquecedoras e alinhadas com as necessidades do setor. Para melhor visualizagéo
e compreensdo desse processo dinamico de cocriacdo de valor, sera apresentada a
seguir uma imagem sintética que destaca as principais contribuicfes, interacdes e

resultados obtidos durante o curso.

Figura 4 — Etapas do curso

ASPECTO AVALIADO DESCRICAO CITADO POR

Elaboragdo do Curso Estrutura desenvolvida conforme as necessidades E8, E9
diretas dos alunos, integrando teoria e pratica.

Recepcio dos Alunos Experiéncia positiva, aplicacdo imediata do E4, E1, EN, E3
conhecimento e suporte técnico e material de alta
qualidade.
Contribui¢do Profissional Maior autonomia nas decisdes profissionais e E3, E1L, EN
aplicacdo pritica do conhecimento na rotina da
fazenda.
Desenvolvimento do Sele¢io baseada na relevancia pritica parao ES
Contetdo trabalho na agricultura e que proporcionasse

uma base teérica sélida.

Interagio e Comunidade Participagdo ativa em grupos de WhatsApp, E6
troca de conhecimento pritico entre alunos.

Cocriagdo de Valor Colocar o cliente (aluno) no nicleo do processo, ES,E8,E9 ¢
estruturagio do curso refletindo a coparticipagio. Perna et al. (2019)
Engajamento e Melhorias Feedback dos alunos indicando uma cocriagdo E10
continua de valor e sugestdes para aprimoramento
do curso.

Figura elaborada pelo Autor
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Em continuidade, a proxima se¢ao buscou analisar como a criacdo de valor foi
percebida e implementada no curso. Nesse sentido, o foco esteve em explorar a

relacdo entre o valor da experiéncia e discutir as dindmicas interativas do curso.

4.2 VALOR DA EXPERIENCIA

A cocriacdo de valor no ensino ndo reside apenas na transmissdao do
conhecimento, mas também na capacidade de adaptar e personalizar a experiéncia
educacional para atender as necessidades especificas dos alunos. Isso é alcancado
por meio de uma abordagem colaborativa entre professores, coordenadores e alunos,
assegurando que o processo de aprendizagem seja relevante, aplicavel e envolvente.

Nesse contexto, foi questionado aos professores e coordenadores: 1) De que
maneiras vocé encorajou a participacao ativa dos alunos? e 2) Houve momentos
em que o feedback dos alunos resultou em mudanc¢as no curso?

Em resposta, os coordenadores e professores evidenciaram que utilizaram
praticas para estimular a participacao ativa dos alunos, um pilar na cocriacao de valor
no ambiente educacional. O entrevistado E9 ilustrou este ponto ao mencionar, "(...)
acabava o moédulo, a gente passava uma pesquisa para eles, para que eles pudessem
avaliar, passar para a gente as informacfes do que poderia ser melhorado." Esta
técnica de feedback regular é essencial para ajustar o curso conforme as
necessidades dos alunos, permitindo que todos os participantes, independentemente
de sua formacao educacional, possam se envolver e contribuir para o valor cocriado.

Essas nuances na experiéncia do aprendizado ressoam com a pesquisa de
Jaakkola e Alexander (2014), que afirma que comportamentos de engajamento do
cliente sédo fundamentais para o aprimoramento dos servi¢os. A adaptacao do curso
com base no feedback dos alunos é uma manifestacdo pratica dessa teoria,
destacando como a voz do aluno pode orientar a criagdo de valor no ambiente
educacional.

Ja o entrevistado ES8 realcou a necessidade de uma infraestrutura de suporte
continua, refletindo a ideia de que a cocriacédo de valor se estende além da entrega
do conteudo e ressaltando a importancia do acompanhamento p6s-curso, afirmando
que "o nosso trabalho foi muito mais o de manutencéo e de auxilio para esses alunos

para que eles pudessem continuar no curso."
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Percebe-se, entdo, que a cocriacdo de valor é influenciada pela experiéncia
direta dos alunos e pela flexibilidade dos educadores em responder as suas
necessidades. O entrevistado E5 traz a luz a importancia da adaptacéo das rotinas de
aula, indicando mudancas na entrega do contedudo com base na sugestao dos alunos:

(...) Entéo, as vezes, era assim, ah ndo, o médulo tal, é, talvez seja melhor
iniciar tal parte primeiro, e depois mudar, mas assim, €, ndo no sentido de
mudanca de arte, de conteddo, mas mais de forma de ocorrer a dinamica, um
programa para que fosse melhor adequado para o0s meninos (...)
(entrevistado 05, comunicacado pessoal, 2023).

O didlogo entre coordenadores e professores sobre a pertinéncia das
sugestbes dos alunos, como mencionado por E5, exemplifica a colaboracao interna
para melhorar a experiéncia do curso. Isso esta em linha com o estudo de Berenguer-
Contri et al. (2020), que enfatiza a importancia das colabora¢gées com contrapartes
especificas na cocriagéo de valor.

Diante dessa resposta, € possivel também perceber a flexibilidade na entrega
do conteudo, reconhecendo que o tempo necessario para assimilar o conhecimento
pode variar entre os alunos. Esse ajuste reflete a ideia de cocriagdo como um
processo adaptativo, onde melhorias sdo feitas para adequar a experiéncia de
aprendizagem as necessidades dos alunos, como descrito por Gronroos e Voima
(2013) que destacam a importancia da participacdo do cliente na moldagem da oferta
de servico.

A juncéo dessas préticas alinha-se com a literatura que salienta a participacao
do usuério e a personalizacdo como elementos fundamentais da cocriacao de valor
(Seppa e Tanev, 2020; Zhu et al., 2022; Sweeney et al., 2015). A capacidade de
moldar o conteddo educacional para atender as expectativas dos alunos e as
exigéncias praticas do mercado reflete um compromisso com a cocriagdo de valor,
onde o processo educacional é visto como uma colaboragao continua entre as partes
envolvidas.

De maneira complementar, buscou-se compreender no construto do valor da
experiéncia a participacdo do aluno. Para isso, estabeleceram-se duas perguntas
centrais: 01) Houve elementos do curso que foram adaptados ou personalizados
com base em suas necessidades, ou interesses? e 02) Em que momentos do

curso vocé sentiu que sua contribuicao foi valorizada ou teve impacto.
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As experiéncias partilhadas pelos entrevistados E1, E3, E4, E7, E10 e E11
destacam como as adaptacBes e personalizacbes do curso foram conduzidas,
refletindo um ambiente de aprendizado responsivo que valoriza as contribuicdes
individuais dos alunos.

O entrevistado E1 mencionou como a estrutura do curso permitiu discussbes
abertas e enriquecedoras durante as aulas praticas. Esse engajamento ativo € um
exemplo da cocriacdo de valor em acao, conforme destacado por Seppa e Tanev
(2020), onde a colaboracao gera novas ideias e abordagens.

Tinha aula pratica também e acaba que na aula pratica, que era aos sabados,
o bate-papo entre nos, os colegas, os professores, gerava muitos outros
assuntos de crescimento e conhecimento. Cada um dava o seu ponto de vista
e ali dentro daquele bate-papo, se deixasse prolongar o assunto, ficava o dia
inteiro la. O assunto é muito abrangente, né? (entrevistado 01, comunicagao
pessoal, 2023).

J& os entrevistados E3 e E4 enfatizaram a qualidade do material didatico e a
disponibilidade dos professores em atender a duvidas individuais, uma pratica que se
alinha com as descobertas de Zhu et al. (2022) sobre a influéncia da voz do usuéario
na cocriacdo de valor. Em complemento, o entrevistado E7 ressaltou momentos de
dificuldade, como a complexidade do conteddo em fisiologia da soja, onde a
adaptabilidade do curso foi posta a prova. A abordagem adotada pelos
coordenadores, em resposta a essas dificuldades, ilustra a esséncia da cocriacédo de
valor - a capacidade de responder e se adaptar as necessidades emergentes dos

alunos para maximizar o valor educacional.

(...) Estava tudo muito bem alinhado, mas a gente pediu um pouco mais de tempo ali
em fisiologia, mas foi para entrega, tinha algumas coisas, porque o prazo estava um
pouco curto. E o pessoal, assim, de bom grado atendeu, mas e foi tudo tranquilo. A
gente teve uma dificuldade com essa falta de tempo, mas no mais foi tudo muito bem
estruturado, muito bem tranquilo. E a turma também, muito fluido foi, no decorrer do
curso, foi tudo muito bem encaminhado. As duvidas eram todas sanadas, foi tudo
muito perfeito, muito bom. (entrevistado 7, comunica¢éo pessoal, 2023).

O entrevistado E11 revisitou a importancia das discussbes praticas,
evidenciando que o aprendizado ocorre efetivamente através da partilha de
experiéncias e conhecimentos entre colegas. Essa interacdo entre pares é
fundamental para a cocriacao de valor, como discutido por Sweeney et al. (2015), que
afirmam que as flutuacdes nas experiéncias dos clientes refletem a forca das

percepcdes que determinam o valor do servico.
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N&o, a principio ndo, eu vi que teve adaptacdes, é claro, mas eu acho que mais
relacionada a periodos, né, e até os préprios professores foram escutando algumas
opinides de alguns alunos e foram introduzindo esses contetdos, essas dividas que
os alunos estavam tendo no momento, né, que talvez ndo estaria ali no que eles iriam
falar, mas eles acabaram sanando outras dlvidas que ndo estavam programadas
para ser feitas. Foi bom (entrevistado 11, comunicac¢ado pessoal, 2023).

Entretanto, a resposta do entrevistado E10 fornece um contraponto valioso na
discusséo sobre cocriacdo de valor, destacando uma area onde as expectativas ndo
foram totalmente atendidas. O relato sobre a complexidade da matéria de fisiologia da
soja e o impacto disso no desempenho dos alunos revela um descompasso potencial
entre o curriculo e a capacidade dos alunos de assimilar esses conhecimentos. Ele
expressa que a matéria "pegou todo mundo de surpresa”, resultando em notas abaixo

da média, e sente que, para ele, "ficou bem fora da minha realidade".

praticamente ninguém deu conta, acho que até essa matéria espolou ela
porque ndo voltou, ndo teve uma recuperacgdo, ndo teve mais nada, ndo se
falou nisso e ficou por isso. Eu acho que foi uma matéria voltada mais para
aquele que é agrdnomo, né, aquele que as vezes é mais do quimico e essa
ai foi uma matéria que, para mim, particularmente para mim, ficou bem fora
da minha realidade. Eu entrei zerado no conhecimento e sai menos zero,
porque essa foi dificil. Eu ndo me recordo do professor, né, mas foi uma
matéria muito complexa, essa ai, como se diz, foi, de apagar o cachimbo.
(entrevistado 10, comunicacao pessoal, 2023).

Além disso, a falta de oportunidade para recuperacéo ou revisao do conteudo,
como mencionado por E11, sugere uma area de melhoria no design e na execucao
do curso. Isso ressalta a importancia da adaptabilidade e da resposta as dificuldades
dos alunos, um ponto apoiado por Zhu et al. (2022), que associam o valor da
experiéncia a capacidade de os usuarios influenciarem e aprimorarem o servico.

Contudo, essas narrativas coletivas dos alunos indicam que a participacao dos
alunos é um componente essencial na cocriagdo de valor no contexto educacional.
Elas revelam que a cocriacdo de valor ndo € um processo linear, mas um dialogo
continuo que exige adaptacdo e personalizagdo para atender as necessidades

variadas.
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4.3 JORNADA DO ALUNO

A jornada do aluno no ambito educacional € um processo complexo e
bidirecional, onde a criacdo de valor se da tanto pela 6tica do aluno quanto pela da
instituicAo de ensino. Reconhecendo essa dualidade, a Ultima se¢do busca
compreender a sinergia entre as expectativas dos alunos e as capacidades da
instituicdo em moldar o percurso formativo, fazendo-o aplicavel no mundo profissional
do aluno.

A experiéncia educacional, na perspectiva da jornada do aluno, oferece uma
analise sobre como os estudantes interagem com o ecossistema da universidade. O
modelo de Lemon e Verhoef (2016) ilustra esse percurso, que é sequencial e ciclico,
comecando com o reconhecimento da necessidade de educacdo e prosseguindo
mediante varias fases de interacdo com o servi¢o educacional.

Nesse aspecto, temos duas vertentes: a visdo dos coordenadores e
professores em fazer com que a jornada seja enriqguecedora e valorada ao aluno, e a
visdo do aluno durante o curso, suas expectativas a partir da concluséo do curso.

Na parte dos alunos, duas perguntas nortearam a discussao: 1) Se vocé
pudesse aprimorar um elemento de valor no curso para melhorar sua
experiéncia de aprendizado, qual seria? e 2) Ao refletir sobre sua jornada desde
o inicio até a conclusédo do curso, onde vocé sentiu as maiores oportunidades
ou dificuldades?

De forma unénime, todos os alunos — E1, E3, E4, E7, E10 e E11 — revelam um
ponto critico nesta jornada e uma possibilidade de aprimorar sua experiéncia de
aprendizado: a necessidade de adequacédo do tempo para absorcao e aplicacdo do
contetdo. E1, por exemplo, ressalta a intensidade tedrica da Fisiologia Vegetal como

fator que exige mais tempo para uma aprendizagem eficaz.

(...) Por exemplo, 0 mddulo 2, que foi a Fisiologia Vegetal, foi 0 mddulo mais pesou
para todo mundo. Com o seu Carlos. Modulo puxado. Foi puxado, por ser um assunto
bem extenso. Eu acho que tem que ter um tempo maior, num caso desse, a gente
estudar mais.Outros modulos foram mais faceis. E que o médulo da Fisiologia
Vegetal é o médulo mais cientifico, que ndo tem tanto na pratica. J& os outros
mddulos, sdo mddulos que a gente tem o teor, que a gente ja tem a pratica dentro do
campo. A Fisiologia, ela é mais algo cientifico, mais cientifico, mais teérico,
entendeu? Entdo vocé acha que precisava de um tempinho maior para estudar? Para
poder estudar e buscar o assunto mais detalhado (..) (entrevistado EL1,
comunicacao pessoal, 2023).
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E10, por sua vez, indica uma oportunidade de inovacéo no servico educacional
ao destacar a necessidade de alinhamento do calendario académico com os ciclos
praticos da agricultura. No contexto da jornada do aluno no ensino corporativo,
especialmente em cursos relacionados a agronomia ou similares, essa consideracao

€ essencial para a cocriacao de valor.

As vezes o calendario da aula, ele tem que ser voltado com pds-plantio ou
pés-colheita, principalmente na soja, que a soja é o que mais pega em peito
da gente. (...) E, esse é o carro-chefe. O milho é o... é entre... E, aquela
ancorazinha também, aquela ancora la no fundo do poco, ela que segura o
milho, ela tem para plantio ou maneja, ela tem mais, vocé tem mais tempo, é
mais tranquilo, a colheita principalmente, ai vocé ndo tem chuva para
destravar, né, entdo essa fria ali praticamente ela € mais sossegada.
(entrevistado E10, comunicacao pessoal, 2023).

Essa mesma questdo foi levantada pelo entrevistado E4, além de trazer
também uma critica & quantidade de aulas praticas.

Porque acaba sendo muito corrido, a época também. Eu sei que vocés
falaram, junto com o Grupo de produtores, a melhor época, acho que se eu
ndo me engano, foi entre... depois de coleta, eu ndo lembro més, sabe? Mas
assim, teria que ter mais tempo, isso é fato, sabe? Um pouco mais de tempo.
Certo, e mudaria outra coisa, didatica, tipo assim, mais aulas praticas, alguma
visita? Teria que ter mais aulas praticas, sabe? Mais no campo, entendeu?
Sim, dentro do curso, a maior oportunidade que eu tive foi na area onde eu
trabalho, tanto que esté ai hoje o Grupo de produtores, entendeu? Entao, isso
ai é fato, dentro da prépria empresa. Assim, € igual eu te falei, a maior
dificuldade que eu tive foi nessa matéria de biologia, que eu acho que todos
teve, cara, mas o restante, sabe, foi supertranquilo. (entrevistado E4,
comunicacao pessoal, 2023).

Essa informacdo pode ser interpretada como uma chamada para que as
instituicbes de ensino superior ajustem seus programas para se adequarem melhor
as necessidades e responsabilidades dos alunos. Além disso, reflete o ponto
levantado por Lemon e Verhoef (2016), que enfatizam a importancia de compreender
e otimizar cada ponto de contato na jornada do aluno. No contexto educacional, isso
significaria considerar as temporadas agricolas e como elas afetam a disponibilidade
dos alunos para se dedicarem aos estudos.

A adaptacdo do calendario académico para acomodar as necessidades
praticas dos estudantes pode representar uma melhoria na experiéncia de
aprendizagem e satisfacdo do cliente (aluno), o que pode trazer um melhor
desempenho académico e profissional. Esta adaptacdo ndo sO atende as
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necessidades dos alunos, mas também prepara a instituicdo para responder de forma
mais eficaz as realidades do setor agricola, alinhando teoria e pratica de maneira mais
efetiva.

Em relacdo as dificuldades no decorrer do curso, foi possivel discernir que a
gestédo do tempo € um fator preponderante, tanto para o estudo individual quanto para
o cumprimento das atividades académicas dentro dos prazos estabelecidos, conforme

relato do entrevistado E1.

Dificuldade foi no tempo. No tempo de poder estudar a matéria, conseguir
entregar dentro do prazo.O coordenador do curso sempre cobrava a gente la,
Gente, vamos entregar a prova. Vamos entregar a atividade. Entdo, a
dificuldade é no tempo. Por mais que a gente tinha o tempo da noite para
poder estudar, tinha dias que ndo tinha como. Ah, o bate-papo, né? Aquela
confraternizacéo, com os colegas dava para aprender bastante. (entrevistado
E1, comunicacédo pessoal, 2023).

No que tange as oportunidades advindas da conclusdo do curso, todos os
alunos se mostraram satisfeitos com o curso. Cada um dos entrevistados destacou
aspectos particulares do curso que lhes proporcionaram valor significativo e
melhoraram sua pratica profissional.

E1l evidenciou como oportunidade o conhecimento adquirido nas areas de
insetos e patologia. Este feedback corrobora a ideia de que a exposicdo a novos
conhecimentos, especialmente em areas menos familiares, é uma das vantagens da
educacdo superior, como destacado por Cunha (2022) e Paula, Schmidt e
Bohnenberger (2021), que enfatizam a importancia de expandir as fronteiras do
conhecimento dos alunos.

E7 destaca a importancia de estar imerso em um ambiente universitario com
professores qualificados e a oportunidade de interacdo entre colegas, sugerindo que
o curso ofereceu uma experiéncia holistica. Esta observacdo é apoiada por
Panteleeva et al. (2020), que reconhecem que a qualidade da interacdo entre

estudantes e professores é fundamental para uma experiéncia educacional.

As maiores oportunidades foi estar ali, entrando no ambiente universitario,
fazendo um curso com professores excelentes, com professores com
gabarito na area perfeita, onde a oportunidade de conversar com colegas de
outras fazendas, de trocar experiéncia, oportunidade de aula pratica, com as
magquindrias da instituicdo, oportunidade de conhecer como que funciona a
biologia da planta, no caso referindo isso a disciplina de fisiologia vegetal, que
€ uma disciplina que eu acho que tinha que ter em todo curso basico de
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agricultura, de producao. Entdo assim, as oportunidades foram infinitas, a
gente poder aplicar o que a gente aprendeu la aqui na fazenda, a fazenda
investindo, e nés trabalhadores, a fazenda investindo nos nossos laboratérios
para nos aqui, que a nossa fazenda, ela tinha um laboratério de biologia, de
fisiologia, mas com isso a gente ja pode vir e ja ver aquele laboratério com
outros olhos. Entdo assim, a oportunidade fantastica que o curso nos deu.
(entrevistado E7, comunicacao pessoal, 2023).

E10 e E11 trouxeram como oportunidade a aplicabilidade do aprendizado na
pratica, com E10 destacando a importancia da geréncia e supervisdéo como um
aspecto chave do curso que se mostrou essencial na revisdo de praticas antes do
plantio ou pdés-plantio. Essa integracdo de conhecimento tedrico com habilidades
praticas é fundamental para o sucesso no setor agricola e reflete as recomendacdes
de Pucinelli et al. (2009) sobre a necessidade de uma educacao que leve a melhorias
tangiveis no ambiente de trabalho.

A andlise das oportunidades identificadas pelos estudantes revela que a
jornada educacional no ensino superior vai além da aquisicdo de conhecimento; é
sobre transformar esse conhecimento em acgéao. A literatura sobre a jornada do cliente
Nno ensino superior sugere que as experiéncias mais valiosas sdo aquelas que
permitem aos alunos ndo sé aprender, mas também aplicar esse aprendizado de
maneira significativa (Panteleeva et al., 2020; Lee & Lee, 2019; Hickman et al., 2017;
Hoehle et al., 2016).

De forma complementar, foi solicitado aos entrevistados que pudessem

sintetizar em uma imagem 0 que 0 Curso representa para eles.

Uma imagem que eu penso que eu ia te falar. O agro do um lado, a IES do
outro. Seja com a imagem de um aluno, alguma coisa assim, um professor.
E entre os dois, uma seta ascendente para cima. Indicando a evolugéo, o
conhecimento, o aprendizado (entrevistado E1, comunicacéo pessoal,2023).

A imagem que eu tenho é dentro da sala de aula com os professores me
explicando tudo ali, sabe? Isso ai nunca sai da minha cabeca.
E uma coisa boa. (entrevistado E4, comunicacdo pessoal, 2023).

Para mim o curso perfeito € o que foi, € uma agricultura de conhecimento, é
um é uma lavoura extensa com muito conhecimento, com muito, com
conhecimento ligado em cada parte dela assim. Entdo para mim é uma
grande lavoura com conhecimento espalhado pela lavoura. (entrevistado E7,
comunicacao pessoal, 2023).

Cara, entdo ai, 6. O joinha? Dois j6ias. Coisa boa. (entrevistado E10,
comunicacao pessoal, 2023).

Cara, eu acho que se eu for pensar no curso que foi feito e se fosse para me imaginar
agora, eu ndo sei se é uma imagem, mas um respeito aos trabalhadores do agro. Acho
que esse curso definiu isso. Porque muitas das vezes, cara, eu sei que a gente tem 0s
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agrénomos, a gente tem os patrdes que véo 14 no GRUPO DE PRODUTORES que
fazem isso, fazem aquilo, e as vezes deixam de olhar para quem esta ali no campo de
frente todos os dias. E esse curso fez isso. Deu essa atencéo para a linha de base do
agro. .(entrevistado E11, comunicagéo pessoal, 2023).

Diante das respostas, percebemos que alguns veem 0 curso como uma ponte
entre 0 agronegoécio e a educacdo, representada por uma seta ascendente,
simbolizando progresso e ascensao. Outros relembram a experiéncia na sala de aula
como uma memoéria marcante, sugerindo que o ambiente de aprendizagem e a
interacdo com os professores foram componentes centrais de sua experiéncia. Essas
descricfes visuais e metaforicas dos entrevistados possibilitam compreender como o
curso influenciou ndo apenas o conhecimento técnico, mas também a autoestima e a
identidade profissional dos alunos.

Sob a 6tica dos coordenadores e professores, foram levantadas duas questbes
principais: quais desafios vocé enfrentou ao tentar integrar os alunos no
processo de moldar sua propria experiéncia? e quais foram os momentos mais
decisivos ou criticos durante o curso?

Os entrevistados destacaram desafios praticos e pedagdgicos significativos na
integracdo dos alunos. A infraestrutura tecnoldgica e a familiaridade dos alunos com
as plataformas de EAD foram barreiras iniciais, com alguns alunos enfrentando
dificuldades para se adaptar ao ambiente online. Além disso, a necessidade de
adaptar a linguagem e o contetdo para atender a diferentes niveis de instrucéo foi um
desafio destacado, exigindo um cuidado especial na entrega do material de curso para
garantir a compreensao e a aplicabilidade pratica do conhecimento, conforme trazido

pelo entrevistado ES5.

eu tentei fazer, adequar o nivel que eles conseguissem compreender com
mais facilidade, ou seja, dentro do cenario de uma propriedade rural, entdo
eu tentei trabalhar com o linguajar, que eles conseguissem tiverem
exemplificagbes que elucidavam o que que eles estavam realmente
vivenciando, né, entdo, €, numa aula dentro de um admbito de ensino superior,
pés-graduacdo, muitas vezes vocé vai falar, por exemplo, de Plantas
daninhas, vocé trabalha com nomes cientificos, né, de uma forma, ali néo, o
gue que eu tentei fazer, passar a informacao de forma correta, mas sabendo
0 nome comum, na hora de ir sempre publicar, trazer fotos, né, para que eu
conseguisse adequar esse nivel de entendimento. (entrevistado ES5,
comunicacao pessoal, 2023).
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Esse mesmo ponto foi levantado pela entrevistada E9, que mencionou que a
diversidade educacional dos alunos foi um desafio, exigindo um design de curso que
contemplasse diferentes niveis de competéncia e experiéncia. A entrevistada ainda
destaca dois desafios na integracdo: a falta de familiaridade com a tecnologia
educacional e a dificuldade de manter o engajamento dos alunos durante o periodo
de safra, o que levou a uma evasao. Para superar esses obstaculos, foram criadas
estratégias como tutoriais de acesso e suporte online, além de um esforco de "resgate"
para reengajar alunos que se afastaram. Esses desafios e estratégias ressaltam a
importancia de abordagens adaptativas e de suporte continuo para integrar
efetivamente os alunos em cursos corporativos.

Na entrevista com E2, um dos professores do curso, ele destaca que um dos
principais desafios enfrentados foi a integracdo dos alunos na moldagem de sua
prépria experiéncia educacional, principalmente devido a limitacdes técnicas como a
conexdo com a internet nas fazendas, que dificultou a presenca e participacao nas
aulas ao vivo. Além disso, E2 aponta a importancia do conhecimento préatico para os
alunos, que possuem responsabilidades nas empresas, e a necessidade de alinhar o

conteudo tedrico com as praticas do dia a dia.

O horério, a presenga dos alunos, por conta de muitos nao terem horario
disponivel, internet na fazenda era muito ruim, o acesso na plataforma, alguns
reclamaram também que ndo conseguiam acessar por conta da internet na
fazenda, precérios e tudo mais, entdo isso era um grande desafio, para ter a
presenca dos alunos nas aulas. Principalmente nas aulas que eram ao vivo,
todas foram gravadas, mas usar ao vivo era mais dificil. (entrevistado E2,
comunicacao pessoal, 2023).

Ja o entrevistado E6 relata outro desafio, jA mencionado em entrevistas dos
alunos: a complexidade de alguns mdédulos, como o de fisiologia vegetal, que, pela
sua profundidade e dificuldade, exigiu aulas adicionais de esclarecimento e um tempo
de avaliacdo estendido para garantir a compreenséo adequada dos alunos.

A literatura sobre estratégias de ensino e aprendizagem apoia a necessidade
de flexibilidade e adaptagéo para maximizar o engajamento dos alunos e a eficacia da
aprendizagem (Knowles, Holton Ill, & Swanson, 2005). A comunicagao ativa, como
mediante grupos de WhatsApp, emergiu como uma ferramenta para apoiar os alunos
fora do ambiente formal de aprendizagem, reforgcando a teoria de que o aprendizado

ocorre também na pratica (Wenger, 1998). Além disso, essas aulas foram essenciais
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para superar as barreiras, alinhando-se com as teorias de aprendizado experiencial
(Kolb, 1984) na consolidacao do conhecimento.

Por fim, a entrevista com E8 menciona que, embora existam desafios, esta
iniciativa de cursos corporativos visa ndo apenas atender as necessidades especificas
de aprendizado da comunidade local, mas também demonstrar a viabilidade de
modelos alternativos de ensino. A énfase em cursos de rapida duracdo e
personalizados para as demandas do mercado sugere uma resposta eficaz aos
desafios de integragcdo de alunos com diversos backgrounds e necessidades
educacionais.

A andlise das entrevistas revela um processo de cocriagdo de valor na
educacdo que alinha as necessidades praticas dos alunos com o0s objetivos
académicos da instituicdo, refletindo uma abordagem centrada no aluno. A
implementacéo de cursos hibridos, adaptados as condi¢cdes especificas dos alunos,
especialmente aqueles do setor agricola, destaca a flexibilidade e a inovacédo das

praticas educacionais.

4.3.1 Etapas da jornada da experiéncia do aluno

Conforme visto na reviséo de literatura apresentada, a jornada de experiéncia
do aluno pode ser dividida em trés fases: Pré-compra, que engloba todas as
interacdes que um cliente tem com a marca, categoria e ambiente antes de realizar
uma compra. Esta fase é caracterizada por comportamentos como reconhecimento
de necessidades, pesquisa e consideracdo. A fase de compra inclui todas as
interacbes entre os clientes em relacdo as marcas durante o evento de compra,
juntamente com comportamentos como selecao, pedido e pagamento. Finalmente, o
pos-compra envolve qualquer interacdo que ocorre entre os clientes apos a compra.
Esta fase abrange desde o comportamento de uso ou consumo até atividades pos-
engajamento, como ofertas de servigos fornecidos pelas marcas (Lemon e Verhoef,
2016).

Durante o curso de manejo de soja e milho, observou-se que as trés fases de
Lemon e Verhoef (2016) foram contempladas. No entanto, os alunos participaram
apenas na segunda e terceira fases, enquanto as instituicbes de ensino e as empresas

cobriram a primeira fase sozinhas.
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A jornada do aluno para o curso oferecido pela instituicdo comeca na fase de
pré-servico, que € 0 momento antes da compra ou inscricdo. Aqui, identifica-se uma
demanda reprimida por educacdo ou treinamento, seguida do primeiro contato do
grupo interessado com a instituicdo. Neste estagio inicial, as necessidades dos
potenciais alunos sao identificadas e utilizadas para desenvolver o curriculo,
culminando com o processo de inscricdo. Uma vez que o servico € adquirido e o curso
€ iniciado, os alunos entram na fase de servico. Neste periodo, eles comegam seu
treinamento, adaptam-se ao Ambiente Virtual de Aprendizagem (AVA), participam de
aulas praticas e sao incentivados a dar e receber feedback continuo. Apds a conclusao
do curso, na fase pdés-servico, os alunos sédo capazes de aplicar os conhecimentos
adquiridos. Eles também tém a oportunidade de oferecer feedback sobre toda a
experiéncia do curso.

A Figura 5 destaca o progresso do aluno ao longo das diferentes etapas de sua

jornada durante este curso.
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Figura 5 — Mapa da Jornada do aluno
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No contexto do curso corporativo analisado, a empresa percebeu a
necessidade de atualizacdo e capacitacao especifica na producdo de soja e milho,
considerando a importancia destes setores para a economia regional. Nesse ponto, a
empresa contratante trouxe suas necessidades e demandas, nas quais queria

especializar os colaboradores, como relata o entrevistado E5.

“Eles(empresa) sempre tiveram uma relacéo muito préxima da (Instituicdo de
ensino), porque muitos egressos acabam integrando o grupo, trabalhando 14,
e ai dessa forma foram estruturando. E ai, a partir dessa proximidade que ja
se tinha, em uma das reunides técnicas que ocorre aqui no municipio, eu tive
a oportunidade de falar com o0 na época o gerente de pesquisa do Grupo e ai
ele falou que hoje o que que ele estava enxergando, que havia uma lacuna
muito grande quando chegava na hora de fazer o manejo das culturas do
pessoal que trabalhava na fazenda, e ai nesse caso falando do pessoal mais
do ponto de vista técnico, entdo ndo s6 aqueles engenheiros agronomos
formados, mas o pessoal, equipe de campo, de conseguir identificar uma
praga, uma doenc¢a, uma planta daninha, e ai eles estavam vendo que muitas
vezes 0 manejo estava ficando deficitado, porque esse pessoal que ndo tem
ai um curso superior ou as vezes nao tem até o minimo de escolaridade, tinha
dificuldade técnica de entender o problema”. (Entrevistado 5 — trecho editado
para preservar...)

O contato inicial entre a empresa e a instituicdo é um momento critico na
jornada de pré-servico. Neste estagio, as interacdes sdo projetadas para serem
acolhedoras e informativas, fornecendo aos interessados uma compreensao clara do
valor e dos beneficios do curso oferecido. A instituicdo utilizou um professor como
canal de ligacdo entre ela e a empresa, o que facilitou a coleta de informagdes e,

consequentemente, a formacao do curso.

“Entao ai a minha participagao inicial foi de ouvir a demanda, levar para a
Universidade, a partir dai nds fizemos algumas reunides com o pessoal do
Grupo, para que eles pudessem formalizar, quais seriam o numero de
pessoas, para a gente entender o tamanho e como estruturar”. (entrevistado
E5, comunicacdo pessoal, 2023).

Mediante um processo colaborativo que envolveu algumas reunidées com
stakeholders do setor agricola, a instituicdo mapeou as necessidades especificas de
aprendizagem e desenvolveu um curriculo que alinha teoria e pratica. Este curriculo
foi cuidadosamente planejado para garantir que abordasse as tendéncias atuais e as

demandas especificas do manejo de soja e milho na regido.

“e ai 0 que foi a segunda parte que eu participei foi 0 que, da estruturacédo da
grade curricular, de fazer de uma forma que nds conseguissemos passar as
informacdes, resolver o problema deles, mas também nao poderia ser uma
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linguagem muito avancada, afinal de contas tratava do pessoal de nivel de
instrucdo um pouco inferior, uma vez que muitos nao tinha nem as vezes o
ensino médio, ou o ensino fundamental completo” (entrevistado ES5,
comunicacao pessoal, 2023).

O processo de inscricao foi simplificado para eliminar barreiras de entrada. A
instituicdo forneceu suporte continuo durante este processo, desde a consulta inicial
até a matricula, enfatizando a importancia de uma experiéncia de usuario sem atritos
ou barreiras burocraticas.

O inicio do treinamento marcou uma transi¢ao para os alunos, com a introducao
ao conteudo do curso e aos métodos de ensino. Este momento foi caracterizado por
uma orientacdo aos alunos para a jornada de aprendizado a frente. Iniciou-se com
uma aula inaugural, que teve como objetivo ambientar os alunos, seguida da
disponibilizagéo de todos os contatos e canais de comunicagéo que seriam utilizados
ao longo do curso, fato esse comprovado pela fala do entrevistado E6.

Entao desde o inicio eu deixei meu contato assim, varias formas de contato
aberto para eles, a gente tinha uma plataforma onde a gente podia conversar
por 14, onde o conteudo ficava disponibilizado também, mas eu deixei meu
contato particular assim com eles também, de WhatsApp, telefone e e-mail.
(entrevistado E6, comunicacao pessoal, 2023).

A familiarizacdo com o Ambiente Virtual de Aprendizagem (AVA) foi uma etapa
chave, proporcionando aos alunos as ferramentas necessarias para um estudo eficaz
online. A plataforma foi selecionada por ser intuitiva, facilitando o acesso ao material
didatico, as aulas ao vivo e aos recursos de aprendizagem. Ainda assim, muitos
apresentaram dificuldades, por estarem afastados por muito tempo da sala de aula.
Com isso, 0 suporte e a equipe técnica estavam sempre disponiveis para eventuais

contratempos.

Antes de ter o primeiro médulo eu fiz uma reunido com eles para poder me
apresentar a falar como ia ser o curso e tudo, qual que era a divida deles,
como ia funcionar, alguns tinha muito tempo que néo frequentava uma sala
de aula, propriamente dito, mas que era tranquilo, que eles poderiam ficar
sossegados. E6

As aulas praticas destacaram-se como um aspecto central do curso, permitindo
gue os alunos aplicassem os conhecimentos tedricos em situacdes reais. Essas

sessOes foram valorizadas pelos alunos por sua relevancia e aplicabilidade direta aos
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desafios enfrentados na producéo agricola. A conexdo dos alunos com a instituicao
ficou mais evidente por serem realizadas no campus onde acontecem todos 0s cursos
de graduacgdo, pos-graduacdo e mestrado. O feedback continuo entre alunos e
instrutores foi incentivado para garantir a adaptacao e melhoria constante do curso.
Esse processo colaborativo permitiu ajustes em tempo real no conteddo e na
metodologia de ensino, alinhando-os ainda mais as necessidades dos alunos.

A conclusédo do curso foi um marco para os alunos, simbolizando ndo apenas
o fim de sua jornada educacional, mas também o inicio de uma nova fase de aplicacdo
do conhecimento adquirido. Os alunos foram encorajados a aplicar os conhecimentos
adquiridos em seus contextos profissionais, contribuindo para o desenvolvimento do
setor agricola local. Muitos relataram melhorias significativas em suas praticas de
producdo como resultado direto do curso.

O feedback sobre a jornada educacional completa foi solicitado aos alunos
apos a conclusdo do curso. Este feedback revelou altos niveis de satisfacdo com a
experiéncia de aprendizado e o valor pratico do conteddo do curso. Na Figura 6 sao
apresentados os principais pontos destacados pelos entrevistados.
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Figura 6 — Mapa da Jornada do Cliente
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Figura elaborada pelo Autor

A instituicdo de ensino implementou um sistema de recompensas para
reconhecer o desempenho excepcional dos alunos, incentivando a exceléncia e o
comprometimento continuos com o desenvolvimento profissional. Estratégias de
fidelizacdo foram adotadas para manter um relacionamento duradouro com 0sS
egressos, incluindo ofertas de cursos avangados e oportunidades de networking
profissional, visando o engajamento continuo dos alunos com a instituicdo e com a
comunidade de aprendizado.

A andlise de conteudo proposta nesse estudo evidenciou a importancia da
interacdo entre os participantes do curso e a instituicdo educacional, a adaptacéo do
contetdo as demandas praticas dos alunos, e a capacidade de aplicacdo do
conhecimento adquirido em situacdes reais de trabalho. Esses elementos destacam
o papel da cocriacdo de valor como um meio para fortalecer a relevancia e eficacia
dos cursos corporativos, oferecendo uma experiéncia educacional enriquecedora que

transcende o aprendizado tedrico e promove o desenvolvimento profissional
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Observa-se que a cocriacdo de valor, aplicada ao contexto dos cursos
corporativos, se alinha com as expectativas do mercado de trabalho, que demanda

ndo apenas qualificagcbes tedricas, mas habilidades préaticas e adaptativas.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Neste estudo, foi analisado o processo de criacdo de valor em turmas de
educacdo corporativa e como isso poderia aprimorar a experiéncia dos alunos. A
metodologia qualitativa, por meio do exame de entrevistas semiestruturadas, permitiu
examinar as percepcoes e experiéncias dos participantes, possibilitando uma analise
minuciosa do processo de criacdo de valor nos cursos especificos. Os achados das
entrevistas desvendaram as maneiras pelas quais o envolvimento de todas as partes
interessadas, incluindo coordenadores, professores e alunos, ajudou no
redirecionamento do curso e no aprimoramento continuo, mostrando a importancia da
personalizacao e pratica na educacéao.

Os resultados destacaram a natureza exclusiva da cocriagdo de valor em
contextos corporativos educacionais, revelando uma rica estrutura de interagdes e
influéncias muatuas. Notou-se que o0 curso em guestdo ndo se limitava apenas a
transmissdao de conhecimento, mas proporcionava uma experiéncia envolvente ao
combinar teoria académica com praticas profissionais tangiveis. Esta combinacéo
entre conhecimento tedrico e pratico foi fundamental para o sucesso do programa,
gerando melhorias diretas nas praticas dos alunos no setor agricola.

As experiéncias compartilhadas pelos entrevistados reiteram a importancia da
colaboracéo entre todas as partes envolvidas e destacam como a educacgao pode ser
uma ferramenta para o desenvolvimento continuo de habilidades e conhecimentos
praticos. O feedback fornecido pelos alunos aponta para a natureza dinamica da
cocriacao de valor, sugerindo que as itera¢cdes futuras do curso podem ser ainda mais
enriquecedoras e alinhadas com as necessidades do setor.

Contudo, é importante reconhecer as limitacdes do atual estudo. O pequeno
namero de participantes, apesar de permitir uma analise profunda, pode néo capturar
a totalidade de perspectivas e experiéncias presentes em contextos educacionais
mais amplos ou diversificados. Para expandir o conhecimento no campo da cocriagao
de valor na educacao corporativa, recomenda-se que futuros estudos abordem esta
limitacdo. Pesquisas subsequentes poderiam explorar multiplos programas
educacionais em diversas instituicdes, possibilitando uma comparacédo abrangente.
Além disso, uma maior e mais diversificada amostragem pode proporcionar uma
representacéo completa das variaveis que influenciam a cocriacéo de valor no ensino

corporativo.
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Este estudo demonstrou que a estratégia de cocriagcdo de valor, quando
integrada a educacao corporativa, atendeu as demandas atuais por uma educacao
personalizada e com aplicacao prética. A colaboragédo entre todos os stakeholders
emergiu como um aspecto critico, promovendo um ambiente educacional que n&o
apenas entrega conhecimento, mas também estimula o desenvolvimento de praticas
e competéncias criticas.

Além disso, a énfase na cocriacdo de valor alinhada com principios de
educacao pratica e aplicada concretizou um modelo replicavel, que pode ser a base
para novas implementacdes em cursos corporativos. A inovagao pedagoégica continua
se destaca nesse modelo.

Ao considerar as implicacdes praticas dos resultados obtidos neste estudo,
ressalta-se que cursos alinhados as tendéncias e demandas atuais do mercado sédo
de grande relevancia. Desta forma, o estudo contribui para a literatura existente,
expandindo a compreensdo do impacto da cocriacdo de valor na educacdo e
oferecendo uma base para futuras investigacdes e praticas educativas inovadoras.

Esta investigacao também fornece quadros teoricos e aplicacdes préaticas que
podem ser exploradas por estudos futuros e aplicadas em diferentes contextos com o
objetivo de promover um ensino corporativo mais relevante, colaborativo, aplicado e
cocriativo. Sugere-se que pesquisas futuras ampliem a investigacdo para outros
contextos educacionais e explorem a cocriacdo de valor em diferentes disciplinas e

mercados, lancando luz sobre as nuances desta pratica educacional contemporanea.



65

REFERENCIAS

ALMQUIST, Eric; SENIOR, John; BLOCH, Nicolas. The Elements of Value. Harvard
Business Review, v. 94, n. 9, p. 46-53, 2016.

ALSHERY, M. F.; et al. Knowledge Management and Corporate Training: An Empirical
Study of Saudi Companies. Journal of Knowledge Management, v. 19, n. 5, p. 1075-
1094, 2015.

ANDRELO, R. As relacdes publicas e a educacgdo corporativa: uma interface possivel
[online]. Sdo Paulo: Editora UNESP, 2016, 97 p. ISBN 978-85-6833-477-5. from:
http://books.scielo.org/id/hwgqgy/epub/andrelo-9788568334775.epub

ANDRIEVSKIKH, Ekaterina; LAPINA, Tatyana. Co-creation in University-Industry
Collaboration: A Case Study of Russia. Journal of Education for Business, v. 96, n.
2, p. 102-111, 2021.

BERENGUER-CONTRI, Gloria et al. Value co-creation in B-to-B
environments. Journal of Business & Industrial Marketing, v. 35, n. 7, p. 1251-
1271, 2020.

BOGDAN, Robert; BIKLEN, Sari Knopp. Qualitative Research for Education: An
Introduction to Theory and Methods. 5. ed. Boston: Allyn & Bacon, 2007.

BRANBILLA, Alessandro. A Comparison of Service Characteristics in Different
Marketing Logics. Journal of Services Marketing, v. 25, n. 4, p. 204-213, 2011.

BRANDAO, Giselle Reis. A universidade corporativa e a gestao de recursos
humanos: novas configuracdes para antigas fun¢cdes? Um estudo na universidade
corporativa do banco do Brasil (UNI-BB). 2004.

BRILLIANE, Jeannette; et al. Co-creation for Innovation: The Role of Consumer
Empowerment. Journal of Business Research, v. 126, p. 473-484, 2021.

BRITTO, Roseli Maria Goncalves Monteiro de et al. Contribuicdes do design thinking
para a formacéo docente: planejamento de atividade de ensino e aprendizagem. 232f.
2018.

CRESWELL, John W. Research Design: Qualitative, Quantitative and Mixed
Methods Approaches. 4. ed. Thousand Oaks, CA: Sage, 2014.

CUNHA, Thais Ligieri Zagnoli. MO ANTECEDENTE DE QUALIDADE E VALOR: uma
analise em servigos de consultoria fitness.

DA SILVA, Gizelli de Jesus et al. Educacédo corporativa: Uma reflexdo sobre a
absorcdo, criacdo, disseminacdo e retencdo de conhecimentos nas
organizacdes. Educacao, v. 38, n. 20, 2017.


http://books.scielo.org/id/hwgqy/epub/andrelo-9788568334775.epub

66

DAVENPORT, Thomas H. Analytics 3.0. Harvard business review, v. 91, n. 12, p.
64-72, 2013.

DE PAULA, Leonardo; SCHMIDT, Serje; BOHNENBERGER, Maria Cristina.
Cocriacao de Valor e Satisfacdo do Cliente na Educacéo Profissional: O Caso do
Senac-RS: VALUE CO-CREATION AND CUSTOMER SATISFACTION IN
PROFESSIONAL EDUCATION: THE CASE OF SENAC-RS. Desenvolvimento em
Questdo, v. 19, n. 55, p. 189-208, 2021.

DOS TREINAMENTOS FORAM AULAS AO VIVO COM PROFESSOR DO
INVESTIMENTO EM T&D TEM AS LIDERANCAS COMO FOCO 999 152EDICA
0-2020/2021PANO RAMA DO TREINAMENTO NO BRASIL. [s.l.: s.n., s.d.].
Disponivel em: <https://abtd.com.br/documents/pesquisa-2020-21.pdf>.

FAN, Yingjie; LUO, J. Digital Transformation and Customer Experience: A Conceptual
Framework. Journal of Business Research, v. 112, p. 62-70, 2020.

FRIO, J. D.; BRASIL, V. Corporate Education and Stakeholder Engagement: Towards
a New Model of Business Education. Business Horizons, v. 59, n. 4, p. 373-383,2016.

GIL, A. C. Como Elaborar Projetos de Pesquisa. 4. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1999.

GRONROOS, Christian; VOIMA, Paivi. Critical service logic: making sense of value
creation and co-creation. Journal of the academy of marketing science, v. 41, p.
133-150, 2013.

GUPTA, Sunil; LEHMANN, Donald R. Models of customer value. Handbook of
Marketing Decision Models, p. 255-290, 2008.

HERNANDEZ, Pillar Felipe et al. COCRIACAO COMO FERRAMENTA PARA A
INOVACAO E GESTAO DO CONHECIMENTO NO VAREJO: UMA REVISAO
SISTEMATICA DE LITERATURA. Revista Valore, v. 7, p. 67-87, 2022.

HOLLWAY, Wendy; JEFFERSON, Tony. Doing Qualitative Research Differently: Free
Association, Narrative and the Interview Method. London: SAGE Publications, 2000.

HUANG, K. Digital Transformation and Co-creation of Value: Insights from Case
Studies. Journal of Business & Industrial Marketing, v. 35, n. 7, p. 1049-1062, 2020.

HUHTELIN, Mervi; NENONEN, Suvi. A Co-creation Centre for university—industry
collaboration—a framework for concept development. Procedia Economics and
Finance, v. 21, p. 137-145, 2015.

JAAKKOLA, Elina; ALEXANDER, Matthew. The role of customer engagement
behavior in value co-creation: A service system perspective. Journal of service
research, v. 17, n. 3, p. 247-261, 2014.

KOTLER, Philip. Marketing Management: Analysis, Planning, and Control. Englewood
Cliffs: Prentice-Hall, 1967.



67

LEMON, Katherine N.; VERHOEF, Peter C. Understanding customer experience
throughout the customer journey. Journal of marketing, v. 80, n. 6, p. 69-96, 2016.
LIAMPUTTONG, Pranee. Qualitative Research Methods. 5. ed. Melbourne: Oxford
University Press, 2021.

LUSCH, Robert F.; VARGO, Stephen L. Service-dominant logic: reactions, reflections
and refinements. Marketing theory, v. 6, n. 3, p. 281-288, 2006.

MAHADEVAN, Ananthalakshmi; YAP, Ming Hsiang. Impact of training methods on
employee performance in a direct selling organization, Malaysia. IOSR Journal of
Business and Management, v. 21, n. 10, p. 7-14, 2019.

MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing: uma orientacédo aplicada. 6. ed.
Porto Alegre: Bookman, 2011.

MARTINS, P. The Role of Higher Education Institutions in Promoting Corporate Social
Responsibility. Journal of Business Ethics Education, v. 9, n. 1, p. 45-58, 2012.
MAYS, Nicholas; POPE, Catherine. Rigour and qualitative research. BMJ, v. 311, p.
109-112, 1995.

MEIRELLES, Diméria Silva; CAMARGO, Alvaro Antdnio Bueno. Capacidades
dindmicas: O que sdo e como identifica-las?. Revista de Administracdo
Contemporanea, v. 18, p. 41-64, 2014.

MESQUITA, Cristiana; RICCI, Gabriel. Corporate Training and Development: An
Analysis of Brazilian Market Trends. Journal of Education and Work, v. 35, n. 2, p.
202-217, 2022.

MINTZBERG, Henry. Estrutura e dinamica das organizacdes (3?2 edicdo). Lisboa:
Publicagbes Dom Quixote, 2004.

MORAES, Méario César Barreto; KALNIN, Guilherme Felipe. Qualidade na educacéo
superior: uma revisdo teorica da evolugcdo conceitual no campo da educacao
superior. Ensaio: Avaliacéo e Politicas Publicas em Educacao, v. 26, p. 530-551,
2018.

MORAIS, Fabio Rogério de; PANDOLFI, Edgar de Souza; SANAGIOTO, Luciana
Trindade. A cocriacao e a coproducao geram valor e satisfacdo ao cliente? Analise da
percepcado de clientes de instituicbes financeiras. ReMark - Revista Brasileira de
Marketing, [S. I.], v. 19, n. 1, p. 126-149, 2020. DOI: 10.5585/remark.v19i1.17141.
Disponivel em: https://periodicos.uninove.br/remark/article/view/17141. Acesso em: 7
set. 2023.

MOURAO, L. Organizational Development and Change: The Role of Corporate
Training Programs. Human Resource Development Quarterly, v. 27, n. 3, p. 285-
300, 2016.

NIATI, Dewi Rama; SIREGAR, Zulkifli Musannip Efendi; PRAYOGA, Yudi. The effect
of training on work performance and career development: the role of motivation as



68

intervening variable. Budapest International Research and Critics Institute (BIRCI-
Journal): Humanities and Social Sciences, v. 4, n. 2, p. 2385-2393, 2021.

NOE, Raymond A. Treinamento e desenvolvimento de pessoas. McGraw Hill
Brasil, 2015.

NONAKA, Ikujiro. Takeuchi, Hirotaka. Criacdo de conhecimento na empresa, 1997.
NOWICKA, K.. (2020, January 1). Customer Experience as the Driving Force for
Supply Chains Digital Transformation.
https://scite.ai/reports/10.26417/ejes.v6il.p6-15

PAULA, L.; SCHMIDT, S.; BOHNENBERGER, M. C. Cocriacéo de Valor e Satisfacao
do Cliente na Educacao Profissional: O Caso do Senac-RS: VALUE CO-CREATION
AND CUSTOMER SATISFACTION IN PROFESSIONAL EDUCATION: THE CASE
OF SENAC-RS. Desenvolvimento em Questao, [S. I], v. 19, n. 55, p. 189-208,
2021.

PERNA, Andrea et al. The value co-creation journey: a longitudinal process unfolding
in a network through collaboration. Journal of Business & Industrial Marketing, v.
37,n. 13, p. 182-196, 2022.

PERNA, Andrea; et al. The Value Co-creation Journey: A Longitudinal Process
Unfolding in a Network through Collaboration. Journal of Business & Industrial
Marketing, v. 34, n. 3, p. 456-471, 2019.

PINE, B. Joseph; GILMORE, James H. The Experience Economy: Work Is Theatre &
Every Business a Stage. Boston: Harvard Business School Press, 1998.

PORTER, Michael E. Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and
Competitors. New York: Free Press, 1980.

PORTER, Michael E. On competition. Harvard Business Press, 2008.

PORTER, Michael E.Vantagem competitiva: criando e sustentando um
desempenho superior. Rio de Janeiro: Campus, 1992.

PORTO, S. C. S.; BERGE, Z. L. Distance Education and Corporate Training: Best
Practices for Programs and Policies. International Journal of Training and
Development, v. 12, n. 1, p. 34-53, 2008.

PRAHALAD, Coimbatore K.; RAMASWAMY, Venkat. Experiéncias de co-criagao: A
proxima pratica na criacao de valor. Jornal de marketing interativo, v. 18, n. 3, p. 5-
14, 2004.

Precedenceresearch, Gamification Market Size US$ 116.68 Billion by 2032.
Precedenceresearch.com. Disponivel em:
<https://www.precedenceresearch.com/gamification-market>. Acesso em:

6 set. 2023.


https://scite.ai/reports/10.26417/ejes.v6i1.p6-15

69

PUCCINELLI, Nancy M. et al. Customer experience management in retailing:
understanding the buying process. Journal of retailing, v. 85, n. 1, p. 15-30, 2009.

RADTKE, Manoela Lawall;, DE ALMEIDA, Stefania Ordovas; ESPARTEL, Lélis
Balestrin. What Brought Me Here? Different Consumer Journeys for Practices of
Sustainable Disposal through Takeback Programmes. Sustainability, v. 14, n. 9, p.
5003, 2022.

RAMIREZ, Andres M.; GARCIA-PENALVO, Francisco J. Open Innovation and
Knowledge Co-creation in the Education Sector. International Journal of Technology
Management & Sustainable Development, v. 16, n. 3, p. 275-291, 2017.

RANJAN, Kumar; READ, Stuart. Value co-creation: Concept and measurement.
Journal of the Academy of Marketing Science, v. 44, n. 3, p. 290-315, 2014.

SAARIJARVI, Hannu; KANNAN, P. K.; KUUSELA, Hannu. Value co-creation:
Theoretical approaches and practical implications. European Business Review, V.
25,n. 1, p. 6-19, 2013.

SAMPIERI, Roberto H.; COLLADO, Carlos F.; LUCIO, Pilar B. Metodologia de
Pesquisa. 6. ed. Porto Alegre: Penso, 2013.

SANTOS, Adriano Albino dos. Contribuicdes de técnicas transpessoais para
sentirpensar processos de(trans) formacdo humana no campo educacional.
2023. Dissertagéo de Mestrado. Universidade Federal de Pernambuco.

SEPPA, Marko; TANEV, Stoyan. The future of co-creation. Open Source Business
Research, v. 2011, n. March, p. 6-12, 2011.

SHOSTACK, G. Lynn. Breaking Free from Product Marketing. Journal of Marketing,
v. 41, n. 2, p. 73-80, 1977.

SILVA, Talita Caetano; FREIRE, P. de S. Universidade corporativa em rede:
Diretrizes que devem ser gerenciadas para a implantacdo do modelo. Espacios, v.
38, n. 10, p. 13, 2017.

SILVEIRA, A. L. L.; CORDOVA, A. A. Qualitative research in management: Towards
a research framework. Brazilian Administration Review, v. 6, n. 3, p. 212-230, 2009.

SWEENEY, Jillian C.; DANAHER, Tracey S.; MCCOLL-KENNEDY, Janet R. Customer
effort in value cocreation activities: Improving quality of life and behavioral intentions
of health care customers. Journal of Service Research, v. 18, n. 3, p. 318-335, 2015.

VARGO, Stephen L.; LUSCH, Robert F. Evolving to a new dominant logic for
marketing. Journal of marketing, v. 68, n. 1, p. 1-17, 2004.

VARGO, Stephen L.; LUSCH, Robert F. Service-dominant logic: continuing the
evolution. Journal of the Academy of Marketing Science, v. 36, n. 1, p. 1-10, 2008a.



70

VARGO, Stephen L.; MORGAN, Fred W. Services in Society and Academic Thought:
An Historical Analysis. Journal of Macromarketing, v. 25, n. 1, p. 42-53, 2005.

ZEITHAML, Valarie A. Consumer perceptions of price, quality, and value: a means-
end model and synthesis of evidence. Journal of marketing, v. 52, n. 3, p. 2-22, 1988.

ZHU, Wanying et al. Evaluating the impact of experience value promotes user voice
toward social media: Value co-creation perspective. Frontiers in Psychology, v. 13,
p. 969511, 2022.



