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COCRIAGCAO DE VALOR COM ALUNOS:
UMA ANALISE DA INFLUENCIA SOCIAL E DO
ENGAJAMENTO NA DISCIPLINA COMO ANTECEDENTES

DE FEEDBACKDO ESTUDANTE

VALUE COCREATION WITH STUDENTS:
ANALYZING SOCIAL INFLUENCEAND ENGAGEMENT WITH
THE DISCIPLINE ASANTECEDENTS OF STUDENT FEEDBACK

TITO LUCIANO HERMES GRILLO titohgrillo@gmail.com
THAYS MARTINS DO NASCIMENTO
CLAUDIO DAMACENA

VINICIUS SITTONI BRASIL
PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO GRANDE DO SUL

RESUMO

E natural que educadores de disciplinas vinculadas a érea de gestdo analisem e reflitam sobre os fendmenos
da sala de aula baseando-se em perspectivas que permeiam essa area de conhecimento. Observa-se que
educadores e pesquisadores interessados na tematica de servigos tém interpretado a sala de aula como um
ambiente de encontro de servigo altamente propicio a cocriagdo de valor. O presente estudo procede com tal
interpretagao, buscando analisar antecedentes do comportamento proativo de fornecimento de feedback do
aluno ao professor a fim de promover a melhoria da experiéncia nos encontros de aula no ensino superior. O
estudo avalia, como antecedente direto de feedback, o engajamento na disciplina. Como antecedentes diretos
de engajamento, sdo avaliados constructos oriundos da Teoria da Influéncia Social. Os resultados, analisados
com técnicas de equagdes estruturais, apresentam relacoes positivas e com significincia entre os constructos,
mostrando que, no contexto de sala de aula, processos sociais afetam o relacionamento do estudante com
a disciplina e que esse relacionamento propicia o comportamento de colaboragio para a melhoria das aulas.

Palavras-chave: feedback; engajamento; influéncia social; cocria¢do de valor.

ABSTRACT

It is only natural that educators of management topics often analyze and speculate on classroom phenomena from
the points of view prevalent in the field. One will observe that educators and researchers interested in the subject of
services may read the classroom as a service environment that is highly propitious to value cocreation The presentstudy
follows through in this line as it aims to analyze antecedents of students’ proactive behavior of providing feedback to the
professor in order to promote improvement in higher education classroom experiences. Engagement with the discipline
is assessed as a direct antecedent of the feedback construct, while constructs derived from the Social Influence Theory
are assessed as precursors to cengagement. The results, analyzed using structural equation modeling techniques, show
positive significant relations among the constructs, demonstrating that, in the classroom context, social processes
affect the relationship between students and the academic discipline, and that such relationships are favorable to the
behavior of collaborating toward improving the class.

Keywords: feedback; engagement; social influence; value cocreation.
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INTRODUCAO

Com base na perspectiva do marketing de servicos, a sala de aula pode ser
interpretada como um ambiente de encontro de servigo no qual fenémenos
vinculados a cocriag¢do de valor podem ser observados de forma saliente
(BRAMBILLA; DAMACENA, 2012; CHUNG; MCLARNEY, 2000). Particularmente em
funcao do elevado nivel de complexidade das intera¢des que ocorrem neste
ambiente e do relacionamento que se estabelece entre o provedor que esta
em linha de frente (o professor) e os consumidores (os alunos), a experiéncia
que decorre no ensino de uma disciplina se caracteriza como um servigo
complexo (CROSBY; EVANS; COWLES, 1990). O sucesso na cocriagdo de valor
neste ambiente estd substancialmente atrelado a condugio da experiéncia
que ocorre nele e a evoluc¢do do relacionamento entre os atores envolvidos
no decorrer dos encontros. Nao obstante, reconhece-se que o professor,
como funcionario de linha de frente da institui¢do de ensino superior neste
ambiente, torna-se um ator de forte efeito na efetividade da entrega do
servico por meio de sua intera¢gdo com os estudantes (BRAMBILLA; DAMACENA,
20I2; EIGLIER; LANGEARD, 1996).

Sautter, Gagnon e Mohr (2007) — reconhecidos, em 2005, pelo Conselho
pelo Avango e Apoio da Educagio (casg, do inglés Council for the Advancement
and Support of Education), como professores de destaque nos Estados Unidos
por suas atua¢des no ensino superior — explicam que a busca pela constante
melhoria nas praticas em sala de aula e pela motivagdo e envolvimento dos
estudantes ¢ um componente de suma importancia em suas estratégias
de ensino. Visto que o processo do ensino superior e, por assim dizer, da
entrega do servigo educacional se da no decorrer de diversos encontros
de servigos (diversas aulas), o professor tem por desafio a constante
adaptacao e renovacdo de suas abordagens, bem como buscar intensificar
o envolvimento dos estudantes com a disciplina. Assim como se assume
para diversos outros tipos de servi¢o que a colaboragao do cliente por meio
do fornecimento de feedback subsidia a melhoria continua e até mesmo a
inovagdo no servigo (Y1, GONG, 2013; BETTENCOURT, 1997), também se assume

que, no contexto de sala aula, o feedback do estudante é capaz de contribuir
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consideravelmente para que o professor consiga lidar com o desafio da
constante adaptac¢do e renovag¢ao nas aulas.

Os recentes debates e estudos apoiados conceitualmente nos principios
da logica dominante de servico (spL, do inglés service-dominant logic),
discutida com base nas proposi¢oes de Vargo e Lusch (2004), indicam que
a participa¢io dos consumidores possui um carater fundamental para que
as tentativas de aprimorar as praticas vinculadas a entrega de servigos
ocorram de forma a gerar valor. Tal perspectiva é coerente com pesquisas
voltadas especificamente para o contexto de ensino superior, uma vez que
estudos anteriores ja propuseram que, para a gera¢ao de valor baseada na
experiéncia em sala de aula, o estudante deve ser interpretado como um
stakeholder da disciplina, um ator que tanto afeta como é afetado pelos
resultados do encontro de servico (CHUNG; MCLARNEY, 2000). Tais estudos
reconheceram, também, que a participacao dos estudantes deve contemplar
o fornecimento de informacGes tteis para a evolucdo nas praticas de ensino
(OLIVER; SAUTTER, 2005).

No entanto, existe uma série de barreiras capazes de afetar negativamente
a qualidade dessas informacGes e a proatividade no seu fornecimento
(OLIVER; SAUTTER, 2005). O préprio papel do professor como avaliador do
desempenho dos estudantes em aula, por exemplo, é capaz de representar
uma barreira. Yi e Gong (2013) assumem que a cocriagao de valor esta atrelada
a tal nivel de envolvimento entre o cliente e o servico, que ele apresenta o
comportamento de, discricionariamente, fornecer feedback ao funcionario
que estd em linha de frente. Nao obstante, Chung e McLarney (2000)
também argumentam que, para que se gere valor com base na experiéncia
em aula, deve existir uma relagdo de “intimidade” entre professor e aluno,
por meio da qual os estudantes se sintam motivados em rela¢do a disciplina
e compromissados com a evolugao das aulas, rompendo, assim, as barreiras
que afetam o fornecimento de feedback ao professor.

Reconhece-se, porém, que a motivac¢ao para que o estudante se envolva
com a disciplina de forma a propiciar a cocriagao de valor — e, assim,
apresente o comportamento discricionario de fornecimento de feedback —,

nio é Unica e simplesmente resultante da abordagem de condugdo das aulas
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realizada pelo professor, por mais relevante que ela seja (OLIVER; SAUTTER,
2005). Esta motivagao também ¢ amplamente atrelada a fendmenos sociais
associados aos colegas com quem o estudante compartilha as experiéncias
da disciplina (BRAMBILLA; DAMACENA, 2012).

Alinhando as considera¢bes acima, o estudo aqui apresentado foca-se em
antecedentes do comportamento discricionario de colabora¢io do estudante
para melhorias e novas praticas em sala de aula: o feedback do estudante.
Especificamente, como seu antecedente direto, é proposto e testado o
constructo engajamento (VIVEK; BEATTY; MORGAN, 2012). Estudos anteriores
favorecem a inferéncia de que o engajamento do estudante na disciplina
implica resultados positivos de efetividade do ensino (BRAMBILLA; DAMACENA,
20I2; SKINNER; KINDERMANN; FURRER, 2009; SIMONS-MORTON; CRUMP, 2003),
mas ha caréncia de pesquisas que elucidem sobre os motivadores deste
constructo no comportamento do individuo (PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008).
Para intervir em tal lacuna, foi proposto e avaliado o efeito de constructos
baseados na Teoria da Influéncia Social (1) como seus antecedentes diretos.
O objetivo da pesquisa, portanto, consistiu em avaliar o efeito da influéncia
social sobre o engajamento de estudantes de ensino superior na disciplina,
e o efeito desse engajamento sobre o feedback do estudante.

FEEDBACK DO ESTUDANTE

O feedback do cliente é contemplado na literatura de servigos em temas que
tratam de comportamentos discricionarios. O conhecimento sobre esse
tipo de comportamento deriva de pesquisas focadas no comportamento
de colaboradores em organiza¢des. Nessas pesquisas, 0 comportamento
discricionario é descrito como a¢des dos funcionarios que ndo sao definidas
direta ou explicitamente pelo sistema formal da organiza¢ao, mas que
beneficiam seu funcionamento (ORGAN, 1988). A transposi¢do do conceito
paraa perspectiva do comportamento do consumidor, porsua vez, o descreve
como ag¢des voluntarias do cliente que nao sao requisitos fundamentais
para que o servigo seja entregue com sucesso, mas que contribuem para o
desenvolvimento da organiza¢io que o fornece (GROTH, 2005). Em suma, o

comportamento discricionario ocorre quando o individuo realiza a¢oes que
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estao além de suas fungoes basicas em determinado contexto e que possuem
implicagbes positivas para seu agente de interagao.

A fim de criar uma distin¢ao explicita entre as a¢des do comportamento
discricionario e as agbes basicas, alguns autores desenvolveram frames
especificos. Entre eles, Borman e Motowidlo (1993) elaboraram o framework
de particionamento do desempenho do individuo. Neste framework, o
comportamento discricionario é classificado como desempenho contextual,
contemplando comportamentos voltados para o amparo do ambiente
organizacional, social e psicolégico de um processo, ao passo que as
func¢des basicas do individuo sao classificadas como desempenho de
tarefa, contemplando aspectos tecnicamente necessarios a este processo
(MOTOWIDLO; VAN SCOTTER, 1994). Outros autores fazem a distin¢ao entre
desempenho contextual e desempenho de tarefa referindo-se aos mesmos
como comportamento extra-role e comportamento in-role, respectivamente
(YI; NATARAAJAN; GONG, 20II; BOVE et al., 2009; GROTH, 2005). Em estudos
do consumidor, por sua vez, Yi e Gong (2013) referem-se ao desempenho
contextual como cidadania do consumidor e ao desempenho de tarefa como
participa¢do do consumidor.

O comportamento discricionario do consumidor, ou comportamento
de cidadania, envolve a pratica de boca-a-boca positivo, o auxilio a outros
clientes no ambiente de servico e, evidentemente, o feedback, que consiste
no fornecimento de dados, informacgdes e ideias que a organiza¢ao pode
utilizar para monitorar a qualidade de seus servigos, melhora-los e até
mesmo desenvolver inova¢oes (GROTH, 2005). Considera-se que a¢Ges assim
representam manifestacdes de que ocorre a cocria¢ao de valor entre o
cliente e o provedor de servicos (Y1; GONG, 2013).

O feedback ¢é de especial relevancia para a evolucgdo de servigos. Na
posicdo de cliente, o individuo possui uma perspectiva fundamental para
atestar aspectos que devem ser tidos em consideracao para o melhoramento
do servigo (BETTENCOURT, 1997). Tratando-se do encontro de servico da
sala de aula, o feedback implica o aluno comunicar ao professor quando
acredita que existem aspectos referentes a experiéncia de aula que deveriam

ser melhorados, elogiar quando considera a aula de boa qualidade e fazer
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sugestdes para o uso ou mesmo o desenvolvimento de novas praticas
de ensino. Para que ocorra o feedback, é basico que sejam propiciadas
intera¢des oportunas entre quem usufrui do servigo e quem o proporciona.
Em determinados casos, o feedback se da por meio de a¢Ges estratégicas
da organizagdo, como em uma pesquisa de satisfagdo (GROTH, 2005). Em
sua forma mais proativa, porém, o feedback é realizado na interacdo com
o representante da organiza¢do que esta na linha de frente do servico (YI;

GONG, 2013). No caso, esse representante é incorporado no professor.

ENGAJAMENTO DO ESTUDANTE NA DISCIPLINA

Diversas areas de conhecimento ja fizeram uso do termo “engajamento” a
fim de se referir a niveis elevados de intensidade na forma como o individuo
se envolve em determinadas atividades e/ou com determinados objetos
(VIVEK; BEATTY; MORGAN, 2012; BRODIE et al., 2011). Recentemente, pesquisas
e debates na area de marketing tém conferido expressiva aten¢do para este
constructo (HOLLEBEEK, 2013): 0 Marketing Science Institute (Ms1) destacou a
demanda por estudos em torno do engajamento em suas prioridades de
pesquisa do periodo 2010-2012 € periddicos internacionais (Journal of Service
Research e Journal of Services Marketing) dedicaram edi¢es especiais ao tema
(VIVEK; BEATTY; MORGAN, 2012). Conceitualmente, o engajamento refere-se
conjuntamente 2 intensidade comportamental e a qualidade emocional
que se manifestam no envolvimento ativo do individuo com determinado
objeto (REEVE et al., 2004; WELLBORN, 1991; CONNELL, 1990). Brodie et al. (2011)
explicam que o engajamento ocorre em experiéncias e interagdes entre o
sujeito e um objeto focal (por exemplo, uma experiéncia).

Vivek (2009) avalia o engajamento como um constructo composto
por trés dimensdes: (1) entusiasmo; (2) participagdo consciente — aqui
tratada pelo termo “aten¢ao”; e (3) interacao social. Entusiasmo reflete
um estado ativo de excitamento e de alto nivel de energia direcionada ao
objeto focal (so; KING; sPARKS, 2012). O individuo entusiasmado se excita
quando alcanca realiza¢Ges vinculadas a este objeto (VIVEK, 2009; GLASSMAN;
MCAEEE, 1990). A participa¢do consciente refere-se ao foco despendido pelo

individuo a atividade (VIVEk, 2009), mas estudos sugerem que esse foco
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pode ser conferido tanto consciente como inconscientemente (ROTHBARD,
2001). Em fungio disso, neste artigo, utiliza-se o termo atenc¢ao para tratar
desta dimensao. Seu efeito se da ao individuo direcionar e sustentar sua
atencdo a elementos vinculados ao objeto focal (VIVEK, 2009; LIN; GREGOR;
EWING, 2008; SCHOLER; HIGGINS, 2009). A intera¢do social, por sua vez,
refere-se ao fato de o individuo engajado se envolver de forma dindmica
e intensa em oportunidades de se relacionar com outros individuos que
também interagem com o objeto focal (VIVEK, 2009). O aluno engajado, por
exemplo, tendera a ser participativo em debates sobre a disciplina e trocara
informagdes e pensamentos sobre ela.

Pesquisas sugerem que o engajamento pode levar o individuo a,
proativamente, direcionar esfor¢os que favorecam sua rela¢do com o
objeto focal (so; KING; SPARKS, 2012). Nao obstante, Macey e Schneider
(2008) argumentam que o individuo engajado atua de forma a ultrapassar
os limites da simples manuten¢do do status quo de seu papel e propdem
que se estude o engajamento vinculado a “comportamentos inovativos,
demonstragdes de iniciativa, proatividade na busca de oportunidades para
contribuir e ir além do que, dentro de quadros referenciais especificos, é
tipicamente esperado ou exigido” (p. 15). Portanto, o engajamento mostra
estreita rela¢do conceitual com comportamentos de cocriagdo de valor (v1;
GONG, 2013). Coerentemente, o engajamento ja foi debatido como rota para
esta cocria¢ao (HOLLEBEEK 20I3; VIVEK; BEATTY; MORGAN, 2012). Assim, torna-

se plausivel a inferéncia da seguinte hipotese de pesquisa (Hi):

Hr1: O engajamento na disciplina possui efeito de predi¢io positivo sobre
o feedback do estudante.

A INFLUENCIA SOCIAL NA SALA DE AULA

Sob a perspectiva de experiéncia de servico, o ambiente de sala de aula
comporta um fenémeno de consumo colaborativo, dado o nivel de
influéncia do conjunto de atores envolvidos no encontro sobre a propria

experiéncia individual (BRAMBILLA; DAMACENA, 2012). Coerentemente, a
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Teoria da Influéncia Social, proposta por Kelman (1958), possui propriedades
capazes de contribuir para a explica¢do de fendmenos observados neste
ambiente.

ATisexplicaprocessosdenaturezasocial que influenciam comportamentos
eatitudes doindividuo. Kelman (1958) demonstrou a ocorréncia de trés modos
de influéncia social: (1) complacéncia; (2) identificagao; e (3) internalizagio.
Pesquisas empiricas tém operacionalizado os trés modos, respectivamente,
por meio dos constructos (1) norma subjetiva; (2) identidade social; e (3)
norma de grupo (BAGOZZI; LEE, 2002). A complacéncia, ou norma subjetiva,
refere-se ao efeito gerado em func¢ao da crenca do individuo de que, se adotar
determinada atitude, havera reac¢oes favoraveis do grupo ou de alguém que
€ relevante para ele (KELMAN, 1958). A identificacdo, ou identidade social,
reflete que, ao adotar determinado comportamento, o individuo ndo almeja
unicamente os beneficios diretos daquele comportamento, mas também
almeja reforcar sua identificagdo com o grupo, ou sua autoidentidade, nas
esferas cognitiva, afetiva e avaliativa do sentimento de pertencimento
gregario (BAGOZZI; LEE, 2002; KELMAN, 1958). Por fim, a internalizagao,
ou norma de grupo, ocorre quando o individuo adota determinado
comportamento existente em um grupo em fung¢io de o comportamento
ser coerente com o seu proprio sistema de valores (KELMAN, 1958).

Em pesquisas voltadas para contextos de relagdes colaborativas
entre consumidores, verificou-se que a avaliagdo dos trés modos sugere
que a influéncia social possui efeitos positivos sobre comportamentos
participativos do individuo, como a inten¢do de continuar realizando
determinada atividade e a dedica¢do que o individuo despende a ela
(zHOU, 2011; CHEUNG; LEE, 2010; NAMBISAN; BARON, 2009; BAGOZZI; LEE, 2002).
Conceitualmente, So, King e Sparks (2012), Brodie et al. (2011), Van Doorn et al.
(2010), Libai et al. (2010) e Vivek (2009), discutindo o constructo engajamento,
apresentam argumentos para que, entre os estimulos contextuais que levam
o individuo a se engajar, aspectos da esfera social da experiéncia de servigo
sejam considerados merecedores de destacavel atengao.

O processo de influéncia social caracterizado como complacéncia, a

norma subjetiva, envolve a expectativa que o individuo possui quanto
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as respostas a um determinado comportamento. Pode-se considerar, por
exemplo, que parte do engajamento do estudante na disciplina ¢é efeito
de sua expectativa de reagdes que seus pais, seus amigos ou mesmo o
proprio professor podem apresentar como resposta ao seu envolvimento e
consequente desempenho na disciplina. Nesse sentido, o engajamento pode
ser avaliado como resultante de um processo mental deliberativo (puLaNy,
1997), estimulado pela complacéncia. Este processo mental significa que
o individuo reflete e avalia os possiveis efeitos de suas agdes. O individuo
realiza uma reflexdo considerando seus desejos, transformando-os em
motivagao (FRANKFURT, 1988). Se for suposto que obter determinada rea¢ao
por parte dos pais, de amigos ou do professor pode se estabelecer como
um desejo, a norma subjetiva pode atuar como fator a contribuir para
o engajamento na disciplina. Torna-se, portanto, plausivel a inferéncia

delimitada na seguinte hipdtese de pesquisa (H2):

H2: A norma subjetiva, no contexto de sala de aula, possui efeito de

predigdo positivo sobre o engajamento na disciplina;

O processo de identificacao, a identidade social, esta relacionado a
comportamentos que buscam estabelecer uma espécie de favoritismo
no contexto de grupo (ELLEMERS; KORTEKAAS; OUWERKERK, 1999). Isto é: a
influéncia social que se da por meio da identificacdo leva o individuo a buscar
a autoafirmacao de sua identidade expressa na forma de reconhecimento
dele pelos outros integrantes do grupo. Ndo obstante, em andlise no
contexto organizacional, verificou-se que a identidade social possui efeito
positivo em esforcos discricionarios da parte de funcionarios como forma
de destacar-se (BERGAMI; BAGOZZI, 2000). Ademais, alinhando as perspectivas
de Tajfel e Turner (1986) e de Crocker et al. (1994), o processo de identificacao
promove comportamentos que levam ao refor¢o da autoestima, tanto
em nivel pessoal como coletivo. Assim, no contexto de sala de aula, este
processo pode levar o estudante a intensificar sua relagdo com um objeto
focal que seja comum a ele e ao grupo — que, no caso, consiste na disciplina

—, a fim de buscar a autoafirma¢ao com aquele grupo por meio do seu
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reconhecimento ou mesmo do favoritismo entre atores do contexto. O
estudante €, portanto, capaz de engajar-se na disciplina por meio de um
processo intrinseco que visa a manuten¢ao de sua autodefini¢do com o
grupo, como sugere a afirmacio da seguinte hipdtese de pesquisa (H3):

H3: A identidade social, no contexto de sala de aula, possui efeito de
predicdo positivo sobre o engajamento na disciplina;

A internaliza¢do, ou norma de grupo, reflete um processo social que
assume que a intensidade com que o individuo se permite envolver em
atividades que ocorrem em contextos coletivos/colaborativos é uma fungao
do grau de sua percepgao de que compartilha valores e, inextricavelmente,
objetivos com os outros individuos daquele contexto (BAGOZZI; LEE, 2002).
No contexto de sala de aula, uma série de objetivos pode ser percebida como
objetivos compartilhados pelo grupo. Por exemplo: obter éxito na realizagao
de um trabalho; obter resultados favoraveis nas avalia¢des dos professores;
ou mesmo elevar o dominio de conhecimento em torno dos tépicos da
disciplina. A identificacdo de congruéncias de interesses vinculados a
disciplina pode se tornar um fator motivacional para o estudante intensificar
seu envolvimento com ela. Tal inferéncia é coerente ao entendimento de
que o individuo engajado tende a efetivar intera¢des com outros individuos
que também possuem interesse e dominam conhecimentos vinculados
ao objeto focal (WIERTZ; DE RUYTER, 2007; VIVEK, 2009). Em funcio disso,

estabelece-se a seguinte hipotese de pesquisa (Hg):

H4: A norma de grupo, no contexto de sala de aula, possui efeito de

predicdo positivo sobre o engajamento na disciplina.
As hipoteses apresentadas nesta secao (H2, H3 e Hy), juntamente com a

hipétese formulada na se¢do anterior (Hr), configuram o modelo teérico
da pesquisa, apresentado na Figura 1.
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Figura 1 Modelo tedrico da pesquisa.

Norma subjetiva

Identidade social

Engajamento Feedback

Norma de grupo

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Foi conduzida uma survey do tipo corte-transversal. A coleta de dados foi
realizada durante o més de marco (2013) em duas universidades privadas
localizadas no Rio Grande do Sul, Brasil. A amostra final é composta de
321 estudantes, sendo que 51% s3ao do sexo masculino, 66% se inserem
na faixa etaria de 18 a 23 anos e 61% mantém emprego paralelo aos
estudos. Nas subse¢bes que seguem, sdo descritos (1) o desenvolvimento
do instrumento de coleta de dados e (2) a técnica de andlise de dados

utilizada.

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
O instrumento de coleta de dados foi elaborado no formato de questionario
e foram utilizadas escalas existentes e validadas. Para as respostas, adotou-
se escalas do tipo Likert de sete pontos, sendo que o ponto “I” expressava
“discordo totalmente” e o ponto “7” expressava “concordo totalmente”. Os
respondentes foram orientados a utilizar, como referéncia para responder
aos itens, uma disciplina cursada por eles nos tltimos doze meses.

Para a mensura¢ao do comportamento discricionario de contribuic¢ao

para melhorar as praticas em sala de aula foi adaptada a escala do constructo
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feedback de Yi e Gong (2013). Esta consiste em uma escala unidimensional
composta por trés itens.

O engajamento dos estudantes foi avaliado como um constructo
reflexivo de segunda ordem composto pelas dimensdes (1) entusiasmo,
(2) atengdo e (3) intera¢ao social. Seguindo o procedimento de So, King
e Sparks (2012), a dimensao entusiasmo foi mensurada com trés itens da
escala de Vivek (2009) juntamente com dois itens gerados por eles em sua
pesquisa. Aten¢ao foi mensurada com trés itens de Vivek (2009) acrescidos
de trés itens de Rothbard (200r1). Intera¢ao social foi avaliada com os quatro
itens de Wiertz e De Ruyter (2007).

A influéncia social em sala de aula foi observada por meio dos constructos
(1) norma subjetiva, (2) identidade social e (3) norma de grupo. A escala
de norma subjetiva consistiu de dois itens adaptados de Taylor e Todd (1995).
Identidade social foi mensurada como um constructo reflexivo de segunda
ordem composto por uma dimensao cognitiva, uma dimensao afetiva e uma
dimensao avaliativa, sendo que cada dimensao foi composta de trés itens
adaptados de Zhou (2011). Norma de grupo foi mensurada com dois itens,
também adaptados de Zhou (2011).

Todos os itens utilizados no instrumento foram traduzidos para a lingua
portuguesa e submetidos ao processo de tradugdo reversa (DILLON; MADDEN;
FIRTLE, 1994). Ademais, foi realizada uma simula¢io do instrumento na qual ele
foi aplicado, individualmente, em seis estudantes de graduagao. Os estudantes
relataram sua interpretacdo de cada item para que se pudesse avaliar sua
clareza e sua validade de face (NUNNALLY; BERNSTEIN, 1994). As versoes finais
dos itens constam nas Tabelas 1 e 2 da se¢do de apresenta¢io dos resultados.

TECNICA DE ANALISE DE DADOS

Os dados foram analisados por meio de equag¢bes estruturais, com métodos
de partial least squares (PLS), conduzidas com auxilio do software SmartPLS
2.0. A adogio de pLs se deu em fungao de suas propriedades para (1) lidar com
amostras inferiores a 10 casos por parametro do modelo, como seria necessario
para o uso de métodos de maximum likelyhood (MAROCO, 2010); (2) lidar com

conjuntos de dados que ndo apresentam normalidade, como é o caso da base
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de dados utilizada neste estudo; e (3) lidar com variaveis latentes formadas por

menos de trés variaveis observaveis, como é o caso dos constructos norma
subjetiva e norma de grupo (HAIR et al., 2013; FORNELL; BOOKSTEIN, 1982).

Para a avaliacdo do outer model (modelo de mensuracio), observou-se: (1)

as cargas fatoriais; (2) a significancia (t) das cargas; (3) a consisténcia interna

do modelo, por meio da confiabilidade composta (CC); (4) a sua validade

convergente, por meio da variancia média extraida (ave, do inglés average

variance extracted); e (5) a sua validade discriminante, com base no critério

Fornell-Larcker. No inner model (modelo estrutural) foram observados: (1) os

valores das regressoes (f3); (2) a significancia das regressoes (t); (3) a variancia

explicada dos constructos enddgenos (R?); e (4) a relevancia de predicao (Q?).
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APRESENTACAO DOS RESULTADOS

OUTER MODEL

As Tabelas 1 e 2 apresentam os valores obtidos nas cargas fatoriais das
variaveis observaveis, juntamente com suas respectivas significancias (t), e
os valores de CC e de AVE das variaveis latentes de primeira ordem. Quanto
aos constructos de segunda ordem, as cargas obtidas para as relagbes entre
as dimensdes entusiasmo, aten¢ao e intera¢ao social com engajamento
foram, respectivamente, 0,920 (t=117,130), 0,932 (t=102,690) € 0,783 (t=31,647);
e, para as relagoes entre as dimensdes cognitiva, afetiva e avaliativa com o
constructo identidade social, foram, respectivamente, 0,792 (t=31,024), 0,907
(t=88,414) € 0,833 (t=41,721). Também referente aos constructos de segunda
ordem, obteve-se CC=0,9506 e AVE=0,5652 para engajamento; e CC=0,9250
e AVE=0,5803 para identidade social. Todos os t-values obtidos foram
superiores a 2,58, o que indica que os coeficientes sdo todos significantes
em nivel de p<o,0r (HAIR; RINGLE; SARSTEDT, 20I1I).

Para atribuir consisténcia interna ao modelo, os valores de CC devem ser
superiores a 0,70. Como visto, todos os constructos atendem a esta prescri¢ao.
A validade convergente das medidas do modelo pode ser atestada por meio
dos valores das aves, que foram unanimemente superiores a 0,50 (valor
minimo aceitavel conforme HAIR; RINGLE; SARSTEDT, 2011). Ademais, todas
as cargas fatoriais também foram superiores a 0,70 e possuem significancia,
atestando confiabilidade aosindicadores e refor¢ando a validade convergente.
A validade discriminante foi verificada com base no critério Fornell-Larcker,
em que a raiz quadrada do valor de avE da variavel latente deve ser superior
aos valores de suas correlagdes com outras variaveis latentes do modelo
(FORNELL; LARCKER, 1981). Os resultados desta avaliagdo, apresentados na
Tabela 3, mostram que os constructos do modelo explicam maior nivel
de varidncia por meio de suas respectivas variaveis observaveis do que de
maneira conjunta com outros constructos, o que indica que ha validade

discriminante no modelo.
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Tabela 1 Resultado dos constructos de primeira ordem do outer model
Feedback (CC=0,8793; AVE=0,7085)

FB1: Se eu percebo um problema em relacdo a aula dada pelo professor, eu falo para ele.! (carga
fatorial=0,811; t=30,444)

FB2: Se eu acho que a aula esta boa, eu faco comentarios sobre isto para o professor. (carga fato-
rial=0,858; t=37,301)

FB3: Se eu tenho uma ideia util que pode contribuir para tornar melhor a atividade desta aula, eu
comunico ao professor, ou aos colegas da turma/grupo, se for o caso.' (carga fatorial=0,855; t=37,877)

Engajamento: entusiasmo (CC=0,9356; AVE=0,7445)
ENT1: Eu me sinto empolgado em relacdo as aulas desta disciplina.? (carga fatorial=0,893; t=81,607)
ENT2: Eu curto muito as aulas desta disciplina.® (carga fatorial=0,889; t=56,785)

ENT3: Gosto de passar boa parte do meu tempo livre pensando sobre esta disciplina.® (carga fato-
rial=0,779; t=32,842)

ENT4: Eu sou entusiasmado em relacdo as aulas desta disciplina.? (carga fatorial=0,915; t=91,608)
ENTS: Eu sentiria falta das aulas desta disciplina se ndo estivesse cursando ela.? (carga fatorial=0,831; t=44,229)
Engajamento: atencao (CC=0,9334; AVE=0,7011)

AT1: Coisas relacionadas a esta disciplina chamam a minha atencao.? (carga fatorial=0,830; t=39,540)
AT2: Eu presto bastante atengdo em coisas relacionadas a esta disciplina.? (carga fatorial=0,872; t=60,095)
AT3: Eu gosto de saber mais coisas sobre esta disciplina.’ (carga fatorial=0,887; t=62,507)

AT4: Dedico uma porcdo significativa de atencdo a esta disciplina.* (carga fatorial=0,832; t=36,529)
AT5: Eu fico bastante tempo pensando na disciplina.* (carga fatorial=0,736; t=23,698)

AT6: Eu me concentro em coisas relacionadas a esta disciplina.* (carga fatorial=0,859; t=52,095)
Engajamento: interacao social (CC=0,8976; AVE=0,6881)

INT1: De forma geral, eu gosto de me envolver em debates da turma ou do grupo desta disciplina.®
(carga fatorial=0,862; t=63,059)

INT2: Eu gosto de interagir com pessoas que pensam como eu nas aulas desta disciplina.® (carga
fatorial=0,731; t=19,476)

INT3: Eu gosto de participar ativamente nos debates desta disciplina.® (carga fatorial=0,903; t=82,481)

INT4: Em geral, gosto muito de trocar ideias com outras pessoas nesta turma ou no grupo.® (carga
fatorial=0,811; t= 31,517)

Norma subjetiva (CC=0,9344; AVE=0,8769)

SN1: Pense em uma ou mais pessoas que vocé considera importante. Esta(s) pessoa(s) acredita(m) que
é bom que vocé seja um participante nesta turma ou neste grupo.® (carga fatorial=0,933; t=68,487)

SN2: Pense em uma ou mais pessoas que influencia(m) o seu comportamento. Esta(s) pessoa(s) acredita(m)
que é bom que vocé seja participativo nesta turma ou neste grupo.® (carga fatorial=0,940; t=91,563)

SN2: Pense em uma ou mais pessoas que influencia(m) o seu comportamento. Esta(s) pessoa(s) acredita(m)
que é bom que vocé seja participativo nesta turma ou neste grupo.® (carga fatorial=0,940; t=91,563)

Fonte: Adaptado de 'Yi e Gong (2013); *So, King e Sparks (2012); *Vivek (2009); 4Rothbard (2001);
5Wiertz e De Ruyter (2007); 6Taylor e Todd (1995).
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Tabela 2 Resultado dos constructos de primeira ordem do outer model (continuagio)
Identidade social: cognitiva (CC=0,8962; AVE=0,7423)

CSI1: Minha identidade pessoal possui similaridades significativas com a identidade da turma ou do
grupo. (carga fatorial=0,884; t=55,774)

CSI2: Minha imagem pessoal possui similaridades significativas com a identidade da turma ou do
grupo. (carga fatorial=0,874; t=47,625)

CSI3: Meus valores pessoais possuem similaridades significativas com a identidade da turma ou do
grupo. (carga fatorial=0,826; t=37,742)

Identidade social: afetiva (CC=0,9515; AVE=0,8673)

ASI1: Eu sinto um forte sentimento de pertencimento a turma ou ao grupo. (carga fatorial=0,929;
t=96,502)

ASI2: Eu sinto uma forte ligagdo com a turma ou o grupo. (carga fatorial=0,939; t=111,283)

ASI3: Eu sinto um forte sentimento de ser parte desta turma ou deste grupo. (carga fatorial=0,926;
t=89,324)

Identidade social: avaliativa (CC=0,9286; AVE=0,8127)

ESI1: Eu sou integrante de valor da turma ou do grupo. (carga fatorial=0,886; t=62,263)

ESI2: Eu sou um integrante que exerce influéncia na turma ou no grupo. (carga fatorial=0,917; t=89,639)
ESI3: Eu sou um integrante importante da turma ou do grupo. (carga fatorial=0,901; t=67,163)
Norma de grupo (CC=0,8915; AVE=0.8043)

Enunciado: Pense em um objetivo que a turma ou o grupo em que vocé pensou compartilha (por
exemplo, saber o que vai cair na prova ou concluir o trabalho X com notas boas).

GN1:Qual é o nivel de intensidade deste objetivo na turma ou no grupo? (carga fatorial=0,892; t=46,126)
GN2: Qual é o nivel de intensidade deste objetivo para vocé? (carga fatorial=0,902; t=48,083)
Fonte: Adaptado de Zhou (2011).

Tabela 3 Matriz de correla¢des
Constructo/dimensdo 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1. Identidade social: afetiva 0,9313'
2. Engajamento: atencdo 0,2849*  0,8373'
3.Identidade social: cognitiva ~ 0,6147°  0,2897* 08616’
4. Entusiasmo 02976 0,7991>  0,2443°  0,8628'
5. Identidade social: avaliativa ~ 06438° 03264 0,4541*  0,3649*  0,9015'
6. Feedback 024157 04150°  0,1849° 045697 0,3919°  0,8417"
7.Norma de grupo 03159 03635 02833 03704’ 03162 0,1803% 0,8968'

8. Engajamento: interacdo 0,4280> 0,6021>° 0,3278> 05955 0,5072° 0,5123° 03542 0,8295'
social

9. Norma subjetiva 043572 0,3660° 0,38157 0,3448> 0,5063° 035407 0,3843% 045347 0,9364'

Notas: 'raiz quadrada da AvE; *correlagdes das varidveis latentes.
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INNER MODEL
A Figura 2 apresenta os resultados obtidos nas regressdes do inner model.
Novamente, todos os t-values mostram que os valores obtidos para 8 sdo
significante em nivel de p<o,o1. Assim, a Hx foi suportada, visto que o efeito
preditivo de engajamento sobre feedback (B—o,510) foi significante e 26%
da variancia de feedback foi explicada por esta relagao. Ademais, utilizando
a técnica de blindfolding (WOLD, 1982), conduziu-se o teste da relevancia
de predicao. Valores de Q? superiores a o mostram que a variavel exégena
possui poder preditivo relevante sobre sua variavel endégena. No caso, a
variavel endégena feedback apresentou Q?=0,182, indicando relevancia de
predigdo para a variavel exégena engajamento.

Verificou-se, também, que a H2, a H3 e a H4 possuem suporte, visto
que os valores de 3 possuem significancia (p<o,o1) e o modelo explica 29%
da variancia em engajamento. Observou-se que, como variavel endégena,
engajamento apresentou Q*=0,161, indicando uma capacidade de predicao
relevante para norma subjetiva, identidade social e norma de grupo como

variaveis exbgenas.

Figura 2 Resultados das regressoes do inner model

Norma
subjetiva

Identidade
social

Engajamento
R>=0,294

Feedback
R>=0,260

Norma de
grupo

Notas: ! t=3,199; ? t=3,950; ? t=4,606; * t=12,843.

Todavia, é valido ponderar que as magnitudes dos valores de 3 referentes

aos efeitos dos constructos da influéncia social nao foram altas. Ao estimar o
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effect size de cada constructo como responsavel pela variancia explicada em
engajamento, obteve-se {=0,042 (norma subjetiva), {*=0,060 (identidade
social) e £*=0,062 (norma de grupo). Portanto, constatou-se que norma
subjetiva, identidade social e norma de grupo, embora tenham se
mostrado preditores de engajamento, representam variaveis exdégenas

com baixos efeitos.

550 ADMINISTRAGCAO: ENSINO E PESQUISA RIO DE JANEIRO V.15 N°3 P.533-559 JUL AGO SET 2014



COCRIAGAO DE VALOR COM ALUNOS: UMA ANALISE DA INFLUENCIA SOCIAL E DO
ENGAJAMENTO NA DISCIPLINA COMO ANTECEDENTES DE FEEDBACK DO ESTUDANTE

IMPLICAGCOES

Analisando a sala de aula do ensino superior como ambiente de encontro
de servi¢co (CHUNG; MCLARNEY, 2000), 0 presente estudo explora relacbes
entre constructos relevantes para a compreensdo de como o estudante
se engaja na disciplina e contribui com o professor para a melhoria da
experiéncia em sala de aula. Contribui-se, assim, com investiga¢do de
potenciais antecedentes do aprimoramento e desenvolvimento de novas
praticas em servicos (SZYMANSKI; KROFF; TROY, 2007), particularmente no
que se refere ao envolvimento de clientes favorecendo a cocriacao de
valor (NAMBISAN, 2002); € com a busca por novos conhecimentos em torno
do constructo engajamento e seus constructos relacionais (BRODIE et al.,
2011; MST; 2010). Especificamente, a pesquisa avaliou os efeitos de processos
de influéncia social e do engajamento na disciplina sobre o feedback do
estudante (YI; GONG, 2013). Para isso, elaborou-se e avaliou-se empiricamente
o modelo contemplando as hipoteses formuladas em Hx, H2, H3 e H4. Por
meio de equagbes estruturais conduzidas com PLS, os efeitos previstos nas
hipéteses da pesquisa foram evidenciados empiricamente.

Observou-se que as relagdes de efeito preditivo de norma subjetiva,
identidade social e norma de grupo sobre o engajamento na disciplina sdo
estatisticamente significantes, mas apresentam magnitudes relativamente
baixas. E plausivel inferir que tal resultado esteja vinculado ao fato de
que norma subjetiva, identidade social e norma de grupo representam
trés processos distintos de influéncia social, podendo atuar de forma
concorrente entre si e em diferentes graus conforme as circunstancias.
Kelman (1958) exemplifica esta propriedade dos processos de influéncia
social da seguinte forma: com base em pesquisas de opinido publica,
atitudes de governantes podem ser tomadas sob o efeito de complacéncia
(norma subjetiva), a fim “evitar ostracismo social ou mesmo perseguicao”
(p. 59); enquanto que a atitude do individuo em relagdo ao governo, por
sua vez, pode ser “amplamente baseada em identificacao” (identidade
social; p. 59), uma vez que a aceitagdo de algumas crengas ou atitudes

politicas pode estar atrelada a uma manutenc¢ao da autodefini¢ao. Logo,
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€ possivel que cada participante da survey conduzida para esta pesquisa
seja impactado de forma mais intensa por um dos processos de influéncia
social do que por outros, dispersando, assim, os efeitos da influéncia social
sobre o engajamento entre os constructos norma subjetiva, identidade
social, e norma de grupo. De forma nao surpreendente, estudos como
os de Bagozzi e Dholakia (2002) e Bagozzi e Lee (2002), que avaliaram de
forma conjunta os efeitos destes trés constructos, também encontraram
resultados que apresentaram magnitudes baixas para os valores de f3, porém
com significancia. Entretanto, os valores de effect size de norma subjetiva,
identidade social e norma de grupo também foram relativamente baixos
e o R? obtido para engajamento indica que uma parcela substancial da
variancia no constructo permaneceu nio explicada pelo modelo. Tais
resultados podem ser encarados como fortes indicios para a inferéncia de
que existem antecedentes relevantes para o engajamento na disciplina que
ndo sdo previstos no modelo avaliado neste estudo.

Em suma, os resultados referentes aos efeitos de influéncia social sobre o
engajamento na disciplina indicam que, dadas as magnitudes dos efeitos, sdo
necessarios grandes esforcos, capazes de gerar amplas varia¢des nos modos
de influéncia social, a fim de se observar varia¢des sutis no engajamento
dos estudantes. Em outros termos, o professor que deseja fortalecer o grau
do engajamento na disciplina deve questionar se interven¢des nas relagoes
de grupo sdo uma estratégia apropriada, uma vez que gerardo pouca
alteracdo nos niveis engajamento.

O efeito preditivo de engajamento sobre feedback, por sua vez, foi mais
expressivo, refor¢cando os entendimentos de que (1) o individuo engajado é
propicio a, proativamente, apresentar agoes contributivas para a melhoria
nas praticas em sala de aula (MACEY; SCHNEIDER, 2008); e de que (2) existem
relaches positivas entre engajamento e comportamentos de cocriagao de
valor (HOLLEBEEK, 2013). Contudo, observou-se também que o constructo
engajamento explicou uma parcela expressiva da varidncia no constructo
feedback, considerando que foi avaliado como antecedente direto tinico,
mas a maior parte desta varidncia permaneceu nio explicada no modelo,

indicando que existem antecedentes ndo previstos no mesmo gerando

552 ADMINISTRAGCAO: ENSINO E PESQUISA RIO DE JANEIRO V.15 N°3 P.533-559 JUL AGO SET 2014



COCRIAGAO DE VALOR COM ALUNOS: UMA ANALISE DA INFLUENCIA SOCIAL E DO

ENGA_]AMEN'I‘O NA DISCIPLINA COMO ANTECEDENTES DE FEEDBACK DO ESTUDANTE

efeitos subjacentes. Com isto em vista, a prescri¢do para profissionais

envolvidos no encontro de servi¢co de educa¢ao que desejam cocriar valor

com os estudantes com base no feedback ¢ que procurem desenvolver

estratégias que balizam o engajamento. Algumas sugestdes sdo dadas por
Sautter, Gagnon e Mohr (2007).

LIMITACOES

A capacidade de generaliza¢do dos resultados limita-se, em primeira
instancia, as caracteristicas da amostra. Esta contempla, principalmente,
individuos jovens que residem e estudam no Rio Grande do Sul, Brasil. E
possivel inferir que notaveis varia¢des dos resultados seriam evidenciadas
se a amostra fosse predominada por outra faixa etaria ou por residentes de
outros estados ou paises. De forma semelhante a amostra, o contexto do
estudo representa um limitador. Embora o contexto do servigo de ensino
superior contemple diversos fatores que favorecem a observa¢ao empirica da
cocria¢do de valor (BRAMBILLA; DAMACENA, 2012; CHUNG; MCLARNEY, 2000), ele
também apresenta variaveis intervenientes que podem ter afetado o estudo.
Por exemplo, a relacdo subjacentemente hierarquica que se estabelece entre
os alunos e o professor em fun¢ao dos papeis que cada um assume em sala

de aula possivelmente inibe efeitos mais expressivos no constructo feedback.

PESQUISAS FUTURAS
Como ponto inicial, sugere-se que futuras pesquisas a fim de enderegar
questdes derivadas do presente trabalho foquem-se naslimitac¢oes apresentadas
anteriormente. Assim, sugere-se que o modelo desenvolvido seja aplicado em
outras regioes, onde a cultura local seja notavelmente distinta da cultura da
regido em que os dados foram coletados. Tais replicagdes do modelo seriam de
consideravel interesse em termos académicos, visto que a investiga¢ao de um
mesmo modelo em diferentes realidades baliza a generalizacao de resultados
e contribui para a elevac¢ao da area em questdo quanto ao seu status cientifico
(HUBBARD; ARMSTRONG, 1994).

Além do uso de dados coletados em outras regides, sugere-se a aplicacao

do modelo em outros contextos de experiéncias coletivas/colaborativas,
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como comunidades virtuais e espacos de coworking. Se forem evidenciados
efeitos com diferengas substanciais dos evidenciados e reportados no
presente artigo, suscita-se que se levantem potenciais variaveis moderadoras
das relagGes avaliadas. Dessa forma, pode-se verificar se existem aspectos
especificos da experiéncia de sala de aula no ensino superior que inibem
efeitos de maior magnitude entre os constructos da influéncia social e o
engajamento do individuo e mesmo entre engajamento e feedback.

Estimula-se, também, a aten¢ao ao constructo feedback. Primeiramente,
porque existem outras formas de se avaliar o feedback que nio a adotada
na presente pesquisa (GROTH, 2005). Mas, além disso, a recente literatura
de comportamento do consumidor em torno de comportamentos
discricionarios aponta uma caréncia de conhecimento quanto aos outros
antecedentes e aos consequentes do feedback (Y1, GONG, 2013). Os proprios
resultados apresentados neste artigo refor¢am a necessidade de se propor
e avaliar outros potenciais antecedentes do constructo, bem como do
constructo engajamento.

Evalido, ainda, comentar o enfoque metodolégico dapesquisa. A utilizacio
de equacdes estruturais implica conferir credibilidade ao estudo sob a
perspectiva de generalizagdo estatistica, mas também acarreta uma analise
que nio favorece observagoes indutivas, o que pode resultar em negligéncia
quanto a variaveis relevantes ao fenomeno de interesse. Nesse sentido,
tuturos estudos em torno das rela¢des entre influéncia social, engajamento
e feedback poderiam tirar proveito de abordagens metodologicas qualitativas,

em especial daquelas que favorecem contribui¢des de natureza indutiva.
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