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RESUMO

O propésito desta tese foi contribuir para os estudos sobre o tema Valor
Percebido, sob a otica do Marketing de Relacionamento, enfocando a pesquisa na
relagcdo entre as instituicdes de ensino superior privadas e seus alunos. A coleta de
dados foi realizada com alunos de instituicbes de ensino superior privadas do Rio
Grande do Sul matriculados em cursos de graduacdo em Administracdo, sendo
dividida em trés etapas. Na primeira etapa foi realizada consulta qualitativa e
exploratéria, com dez estudantes, através de entrevistas em profundidade. Em
seguida foram coletados questionarios quantitativos de 133 respondentes, para
validagao e purificacdo das escalas de mensuragao. Na terceira etapa foram coletados
569 questionarios, que permitiram o teste de modelos estruturais que relacionam os
temas de interesse desta tese, a saber: Valor Percebido, Satisfagao, Satisfagdo com o
Relacionamento e Lealdade. A fundamentagao tedrica apresenta a discussédo sobre
estes temas, bem como um modelo conceitual de integracdo entre eles e treze
hipoteses de pesquisa que verificam as relagdes causais entre os construtos. Através
da técnica de Modelagem de Equagdes Estruturais, as hipoteses séo testadas e um
modelo estrutural, com indices de ajuste adequados, é proposto. As relagdes entre
construtos estabelecidas no modelo proposto atestam que os preditores de Valor
Percebido sdo a Qualidade Percebida, Preco Comportamental, Preco Monetario,
Reputacado e Resposta Emocional. Destes, o que apresentou maior influéncia no Valor
Percebido foi o Prego Monetario, seguido da Reputacao, indicando a importancia da
preocupagcdo com a imagem e status da instituicdo de ensino superior. O Valor
Percebido demonstrou grande influéncia sobre a Satisfagdo. Outro antecedente da
Satisfagao foi a Satisfacdo com o Relacionamento, ressaltando a efetividade das
acdes de Marketing de Relacionamento em empresas prestadoras de servicos de
natureza continua, em especial no setor educacional. Os antecedentes da Lealdade
apontados no modelo sdo a Satisfagdo, o Valor Percebido e a Satisfacdo com o
Relacionamento, os dois ultimos com influéncia mais acentuada do que a Satisfagao.
Desta forma, destaca-se a relevancia de gerar valor para os clientes, bem como
estabelecer com eles vinculos relacionais satisfatorios. Por fim, sdo dadas sugestdes

de novas pesquisas.

Palavras-chave: valor percebido; lealdade; satisfacdo; satisfagdo com o

relacionamento; Marketing de Relacionamento.



ABSTRACT

This thesis proposal is to give a contribution to Perceived Value studies, in the
context of relationship marketing, focusing the research in the relation among higher
education institutions and their students. Data were collected with Rio Grande do Sul
higher education institutions’ students taking degree in Business Administration, in
three phases. In the first phase, qualitative and exploratory research were conducted,
with ten in depth interviews with students. Then a sample of 133 respondents was
collected, for validation and purification of the measurement scales. In the third phase,
569 questionnaires were collected for the final sample, which allowed the structural
models tests relating the following subjects: Perceived Value, Satisfaction, Relational
Satisfaction and Loyalty. Discussions about these subjects are presented in the
literature review, which also presents a conceptual model integrating them and thirteen
hypotheses of causal relations among constructs. Using Structural Equations Modeling,
the hypotheses are tested and a structural model is proposed, with adequate adjust
indexes. The relations highlighted in the model show that the predictors of Perceived
Value are Perceived Quality, Behavioral Price, Monetary Price, Reputation and
Emotional Response. Monetary Price is the construct which more influenced the
Perceived Value, followed by Reputation, indicating that higher education institutions
should concern about image and status. Perceived Value demonstrated heavy
influence on Satisfaction. Another Satisfaction predictor was Relational Satisfaction,
showing that Relationship Marketing actions are important in continuous service
companies, as such in the education sector. Loyalty antecedents in the model are
Satisfaction, Perceived Value and Relational Satisfaction, being the last two more
influent than Satisfaction. The conclusions highlight the importance of creating value to
customers and establishing satisfactory relational ties with them. Last but not least,

suggestions to following researches are given.

Key words: perceived value; loyalty; satisfaction; relational satisfaction; Relationship

Marketing.
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1. INTRODUGCAO

Esta introdugéo visa apresentar o tema da pesquisa, bem como os objetivos e
situacao problematica que a norteiam. Sao descritas também a justificativa tedrica e
relevancia pratica desta tese. Para efeitos de contextualizacdo e complementando a
relevancia pratica da pesquisa, foi elaborado um panorama geral do setor de

educacao superior brasileiro. Por fim, é apresentada a estrutura da tese.

1.1. Apresentagao do Tema

Diversos fatores estao levando as empresas a valorizarem a manutencao de
seus clientes atuais, ao invés de investirem seus esforcos exclusivamente na atragao
de novos consumidores. Alguns destes fatores sdo o aumento da oferta de mercado,
crescimento da competitividade entre empresas, alteragdo do comportamento do
consumidor e demais mudangas ocorridas na sociedade. Mckenna (1997) salienta que
a tecnologia tem transformado a maneira de trabalhar, pensar, criar e distribuir
produtos. Além disso, atualmente ha uma variedade maior de todos os produtos e
servicos, e este conceito de variedade tem substituido o de marca. Em outras
palavras, o maior poder de escolha do consumidor levaria a uma menor lealdade a

marca.

Este novo paradigma do Marketing culminou na utilizacdo do Marketing de
Relacionamento, como forma de resgatar a lealdade dos clientes. Para Berry e
Parasuraman (1995), o Marketing de Relacionamento diz respeito a atragao,
desenvolvimento e retencéo dos relacionamentos com os clientes. Seria o conceito de
Marketing tradicional ampliado no sentido de n&o focar apenas na transagao, mas sim
na construcao de relacionamentos entre a empresa e seus clientes, podendo inclusive

envolver outros stakeholders’, como fornecedores e distribuidores.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) afirmam que as empresas buscam

crescentemente desenvolver relacionamentos com os clientes. Isso implica em

' Atores ou personagens presentes no mercado, que se relacionam diretamente com a
empresa.
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conhecer profundamente os processos pelos quais os clientes mantém trocas com as

empresas, e como esses processos influenciam a lealdade.

Chan (2005) salienta que as agdes de Marketing de Relacionamento devem
estar centradas na criacao de valor para o cliente, substituindo as estratégias focadas
em produto. Os diversos pontos de interacao entre o cliente e a empresa devem estar
alinhados, caso contrario o efeito na lealdade sera negativo. Assim, ganharam
importadncia os modelos de valor percebido pelo consumidor, onde é demonstrada a
relacdo entre qualidade, preco e valor, e a percepgdo destes conceitos pelos
consumidores (ZEITHAML, 1988). Inicialmente, estes modelos eram baseados nas
ciéncias econdmicas e na relevancia do valor monetario nas escolhas do consumidor
(HAUSER; URBAN, 1986), para posteriormente evoluirem para a conveniéncia de

compra, 0 servigo pés-venda e a dependéncia do fornecedor (SANTOS, 1997).

A presente tese aborda a questdo do valor percebido, dentro do paradigma do
Marketing de Relacionamento. Para isso, foi desenvolvido um modelo teérico a partir
da literatura analisada — e apresentada na fundamentagao tedrica desta tese - que
procura relacionar o construto Valor Percebido e seus antecedentes com a Satisfacao
com o Relacionamento, construto que mede as conseqiiéncias da aplicagcdo dos
conceitos de Marketing de Relacionamento na percepg¢do do consumidor, e com a
Satisfagdo com a prestagao do servigo. A principal variavel dependente do modelo € a
lealdade, que para muitos autores € o atual objetivo empresarial da maioria das
organizagdes (REICHHELD, 1996; OLIVER, 1999a; e outros). Assim, o modelo
proposto para esta tese visa testar, principalmente, a efetividade dos construtos Valor
Percebido, Satisfacdo e Satisfagdo com o Relacionamento como antecedentes da

Lealdade do consumidor.

Para responder aos objetivos propostos, foi adotada uma metodologia com
design multimétodo, aliando a pesquisa exploratdéria com a descritiva. Portanto, foram
analisados tanto dados qualitativos como quantitativos. Os dados qualitativos foram
gerados através de dez entrevistas em profundidade, nas quais foram coletadas
informacdes sobre a percepcio dos respondentes quanto aos construtos de interesse
desta tese. Posteriormente, foram realizadas duas coletas de dados quantitativas: uma
amostragem piloto para melhor definicdo das escalas de mensuragcdo (com 133
respondentes) e uma amostra definitiva, com total de 569 respondentes. A coleta
quantitativa permitiu as analises estatisticas realizadas e o teste do modelo proposto,

através da Modelagem de Equagdes Estruturais.
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O setor escolhido para teste do modelo foi o setor de educacao superior
privado brasileiro. Rust, Zeithaml e Lemon (2001) apontam como uma das tendéncias
da nova economia a mudanga do foco gerencial de transagdes isoladas, tipicamente
de produtos, para relagbes de longo prazo, tipicamente de servigos, como por
exemplo, os educacionais. O setor de educacdo superior € um caso tipico de
prestacdo de servicos de natureza continua, ideal para o desenvolvimento de
relacionamentos duradouros entre clientes (alunos) e empresa (instituicdo de ensino
superior?). O estudo realizado nesta tese concentrou-se especificamente em alunos de
cursos de graduacdo em Administragdo, de instituicdes de ensino superior privadas
organizadas academicamente como Universidade ou Centro Universitario, localizadas

em Porto Alegre ou municipios limitrofes.

O setor de educacéao superior como um todo, bem como o caso especifico dos
cursos de graduagcdo em Administracdo, € um setor que, como descrito nos itens 1.5 e
1.6 desta introdugdo, vem apresentando indices elevados de crescimento e
competitividade. Portanto, este setor se beneficiaria fortemente das consequéncias de
maiores indices de lealdade de seus clientes, tornando importante o estudo dos
antecedentes desta lealdade, em especial o Valor Percebido e a Satisfacdo com o

Relacionamento.
Portanto, a pesquisa realizada nesta tese serve a dois propoésitos principais:
= avangar nos estudos académicos relacionando os temas Marketing de
Relacionamento, Valor Percebido e Lealdade, ampliando modelos ja

testados por outros autores e sugerindo um novo modelo teérico;

= orientar agdes gerenciais de Marketing nas instituicbes de ensino superior,

em especial no que tange a construcéo da lealdade e retenc&o dos alunos.

2 Doravante estas poderao ser chamadas também de IES — Instituigdo de Ensino Superior.
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1.2. Formulagao do Problema

A partir da tematica desenvolvida acima e de reflexdes sobre os temas em
estudo, chega-se a diversas questdes a serem respondidas através desta tese, entre
elas: Quais os antecedentes do valor percebido no contexto da educagao superior? A
percepcao das acbes de Marketing de Relacionamento gera maior valor percebido?
Ou, ainda, gera maior satisfacdo do consumidor, em relacdo a prestacdo dos
servicos? Qual a influéncia destes construtos nas intengdes de lealdade dos alunos de

instituicdes de ensino superior?

Considerando-se estas questdes, fica definido que a problematica desta tese

esta sintetizada na seguinte pergunta:

Qual a influéncia exercida pelo valor percebido, satisfagdao
com o relacionamento e satisfagdo com os servigos
prestados na lealdade dos consumidores aos prestadores

de servigos de natureza continua?

1.3. Objetivos

O objetivo geral desta tese é:

Desenvolver e testar um modelo tedrico que integre os
componentes utilizados por clientes de empresas que
prestam servicos de natureza continua, onde se
pressupée um maior relacionamento entre empresa e
cliente, na avaliagcdo do valor percebido nos servigos
prestados, bem como seu impacto na satisfacdo e
lealdade dos clientes, aplicado no contexto do
relacionamento entre instituicbes de ensino superior e

seus alunos.
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Esta tese deve, portanto:

a) Avaliar os antecedentes cognitivos e afetivos que determinam o Valor
Percebido do cliente, em relagdo aos servigos prestados (Qualidade
Percebida, Resposta Emocional, Preco Monetario, Preco Comportamental,

Reputagao);

b) Avaliar a inclusdo do construto Satisfagdo com o Relacionamento como um
antecedente tanto de Valor Percebido como de Satisfagdo com os servigos

prestados;

c) Analisar as relagbes existentes entre os construtos Valor Percebido e

Satisfagcdo com os servigos prestados;

d) Avaliar o construto Lealdade como resultado do Valor Percebido na
prestacdo do servico, bem como da Satisfagdo com o servico prestado e
Satisfagdo com o Relacionamento estabelecido entre cliente e prestador do

servicgo;

e) Verificar as relagdes causais existentes entre os construtos em questao.

1.4. Justificativa Teoérica

O conceito de valor para o consumidor e valor percebido tem crescido de
importancia entre os académicos e gestores de Marketing nos ultimos vinte anos, com
intensidade crescente. “Ampliar o conhecimento acerca do construto valor percebido —
em sua aplicacdo na pratica de negécios como fator estratégico de diferenciacdo —
passa, portanto, a ser altamente relevante tanto para a teoria quanto para a pratica
gerencial” (PETERS FILHO, 2005, p. 36).

No amago do conceito de valor esta a “férmula” do valor percebido, que
consiste em comparar os beneficios adquiridos com os sacrificios realizados para sua
obtencdo (MCDOUGALL; LEVESQUE, 2000; HOLBROOK, 1999; ZEITHAML, 1988).
Os itens apontados como beneficios variam segundo os autores, mas os mais
comumente citados sao: qualidade (PETRICK, 2002; LAPIERRE, 2000; SWEENEY;
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SOUTAR, 2001), resposta emocional® e resposta social ou reputagdo (PETRICK,
2002; SWEENEY; SOUTAR, 2001). Conforme Zeithaml (1988), o sacrificio, por sua
vez, é denotado pelo pregco objetivo, prego ndo monetario percebido (como o
consumidor codifica o prego — caro ou barato) e sacrificio (custo de tempo, pesquisa e

psiquicos).

Segundo Holbrook (1999), valor € uma experiéncia de preferéncia relativa
interativa, conseqléncia da avaliacdo de algum produto por um individuo. S&o
incorporadas caracteristicas objetivas (caracteristicas do produto) e subjetivas
(envolvimento do individuo) na mensuracao de valor. O valor é percebido pois envolve
experiéncias comparativas (entre um produto e outro), pessoais (variando de um

individuo para outro) e situacionais (variando de acordo com o contexto).

Portanto, tem-se que o conceito de valor para o consumidor n&o reside
simplesmente no produto adquirido, mas sim na experiéncia de consumo como um
todo. Quando o contexto analisado envolve servicos de natureza continua, como
bancos, telefonia ou servigos educacionais, o valor percebido emerge das diversas
interagcbes ocorridas entre a empresa e o consumidor. Desta visdo surge a relagéo
entre o valor percebido e o Marketing de Relacionamento, destacada por Gronroos
(1997), Gronroos e Ravald (1996) e Payne e Holt (2001).

O estudo do valor percebido no contexto do Marketing de Relacionamento &
importante, pois em geral os estudos sobre valor aparecem na literatura sob a ética do
Marketing transacional, e ndo de relacionamento. Ou seja, a construgdo e entrega de
valor a partir da manutencao de um relacionamento duradouro nao foi suficientemente
abordada (PAYNE; HOLT, 2001).

O desenvolvimento de um relacionamento entre cliente e empresa pode ser
percebido de diferentes maneiras pelo consumidor, o que leva a necessidade de
geracao de formas de mensuragao destas percepgodes. A qualidade do relacionamento
tem sido captada a partir de escalas que incluem a satisfagdo com o relacionamento,
conceito pouco abordado na literatura de Marketing, sendo mais comumente
encontrado nos estudos da area da Psicologia (FLOYD; MORMAN, 2003; CRAMER,
2004; CHENG; CHAN; TONG, 2006). Os poucos estudos de Marketing que abordam a

satisfacdo com o relacionamento em geral referem-se a relacionamentos pessoais

® Paiva (2004a; 2004b) e Lapierre (2000) abrem a resposta emocional em diversas outras
dimensbes, como confiabilidade, benevoléncia e solidariedade, por exemplo.
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estabelecidos entre clientes e a for¢ca de vendas (CROSBY; EVANS; COWLES, 1990;
JAP, 2001; FORRESTER; MAUTE, 2001). Prado (2004) foi um dos poucos autores
que estudou a satisfagcdo com o relacionamento entre a empresa e seus clientes, no
segmento bancario brasileiro e, posteriormente, no de supermercados (PRADO,
2006).

Muitos autores relacionam o valor percebido como um antecedente da lealdade
do consumidor, como Reichheld (1996), Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), Agustin e
Singh (2005), entre outros. A logica estabelecida por estes autores é que, quanto mais
valor os clientes percebem no produto ou servigco oferecido pela empresa, mas leais

eles se tornam.

A partir de uma analise geral da literatura disponivel, foi percebida a caréncia
de estudos relacionando os temas de interesse desta tese. Apesar dos temas lealdade
e valor percebido terem sido amplamente discutidos (ESPARTEL, 2005; CACADOR,
2003; BREI, 2001; SANTOS; FERNANDES, 2005; JOHNSON; HERRMANN; HUBER,
2006; PETRICK, 2005; MUSA; PALLISTER; ROBSON, 2005 e outros), raramente eles
sdo vinculados ao Marketing de Relacionamento e suas conseqiéncias, que
freqientemente aparecem na literatura sob outro enfoque. Alguns estudos que se
destacam por relacionar o Marketing de Relacionamento com a lealdade e/ou o valor
percebido no contexto nacional sdo Melo (2002)*, Kockanny, Marchetti e Prado
(2003)° e Prado (2004, 2006)°.

A otica proposta pelo modelo testado nesta tese pressupde a qualidade do
relacionamento, mais especificamente através da Satisfagdo com o Relacionamento,
como um antecedente do Valor Percebido e da Lealdade, além de outras relagdes
entre construtos testadas. Essa hipétese parte do questionamento sobre se um melhor
relacionamento com o consumidor aumentaria a sua lealdade ao prestador do servigo.
A verificacao desta possibilidade constitui uma contribuicao tedrica tanto para o estudo
dos antecedentes do Valor Percebido e da Lealdade, quanto para a comprovagao dos
beneficios de investir em uma estratégia de Marketing de Relacionamento, a partir da

analise de suas consequéncias. Complementarmente, verificam-se o Valor Percebido,

* Entendimento e aplicagdo do Marketing de Relacionamento em uma empresa no mercado de
assinatura de revistas, e sua importancia como fator transformador de valor percebido e
influenciador da lealdade dos seus assinantes.

°0 Marketing de Relacionamento neste estudo aparece na figura dos programas de fidelidade.
® O modelo testado pelo autor ndo inclui o valor percebido, porém mensura a influéncia da
Satisfacdo com o Relacionamento sobre a lealdade do consumidor.
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e a Satisfacdo como antecedentes da Lealdade, além de inter-relagbes entre estes

construtos e seus antecedentes.

1.5. Relevancia Pratica

Os resultados da pesquisa realizada por Perfeito et al. (2004) indicam que as
instituicdbes de ensino superior preocupam-se com o planejamento formal de suas
atividades de Marketing. As informagdes apontadas no item Cenario da Educagao
Superior no Brasil desta tese (apresentado logo a seguir) sugerem que esta
preocupacéo € justificada pela alta competitividade do mercado, pelo grande numero
de instituicbes de ensino concorrentes e pelo crescimento decrescente da demanda.
Estes fatores geram um numero de candidatos por vaga menor do que um, ou seja,
nem todas as vagas ofertadas s&o preenchidas (SINOPSE DO CENSO DA
EDUCACAO SUPERIOR, 2005).

Assim como em qualquer outro ramo de atividade, as instituicdes
privadas de ensino superior passaram a conviver com a constante
necessidade de “disputar” os novos académicos. Esta realidade, cada
vez mais constante, é conseqliiéncia da maior facilidade de acesso e
de disponibilidade de vagas oferecidas pelas instituicbes de ensino
superior (IES) (PERFEITO et al., 2004, p.2).

A partir de 1995 o pais presenciou uma expansao sem precedentes do setor de
educacao superior privado, com um aumento notério tanto do numero de IES, que
passaram a surgir mesmo em pequenas cidades do interior do pais, como do numero

de cursos oferecidos. As principais consequéncias desta expansao foram:

= atendimento de demanda reprimida de estudantes, que nao tinham acesso

ao ensino superior;

= alcance do ensino superior a um maior numero de classes sociais, mesmo

as menos favorecidas;

= aumento da concorréncia entre as IES, exigindo a profissionalizacdo das

instituigdes, inclusive com a adogao de estratégias de Marketing.
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Percebe-se que esta situagao propicia que as IES, privadas em sua
maioria, passem a visualizar o mercado como qualquer outra empresa,
considerando a demanda existente. Para tanto, mesmo tendo em vista
as diferengas de suas caracteristicas organizacionais, ha uma
tendéncia de buscar nas técnicas de atracdo de clientes, da area de
Marketing, o suporte necessario para fazer frente a esta demanda de
mercado (PERFEITO et al., 2004, p.3).

Fortes (2001) aponta ainda para a criagcdo da Lei de Diretrizes e Bases e a

instituicdo do Exame Nacional de Cursos como elementos alavancadores desta

concorréncia, uma vez que permitem a sociedade, aos alunos e as organizagcdes que

irdo contrata-los a avaliagdo comparativa entre |IES. Para este autor, mesmo as

instituicdes publicas devem preocupar-se com a sua imagem perante a comunidade,

para nao correrem o risco de cair no descrédito.

Da mesma forma que qualquer empresa moderna, € necessario o
cumprimento de exigéncias de qualidade, competéncia (envolvendo
também gestao) e produtividade, sendo, portanto, necessario caminhar
lado a lado com uma cultura de Marketing que deve ser,
essencialmente, dirigida ao cliente ou consumidor (FORTES, 2001, p.
12).

Costa (2007) coloca em discussdao quem vem a ser, efetivamente, o cliente de

uma IES. Para este autor, pode-se entender como cliente de uma IES:

a) A sociedade como um todo, visto que um profissional formado pela

instituicdo de ensino contribui para o desenvolvimento econémico e social

de determinada comunidade;

b) A empresa ou organizacao onde o profissional ira atuar, quando inserido no

mercado de trabalho, uma vez que sera la que ele vai desempenhar suas

habilidades e competéncias, desenvolvidas durante o ensino superior;

O proprio estudante, que recebe de forma mais direta a formacao
propiciada pela IES, é o recebedor do servico prestado e possui convivio
mais intenso com a instituicdo. No caso das IES privadas, também ¢é o
estudante quem arcara com o 6nus da prestagdo de servigos, ou seja,
cabera em geral a ele o pagamento da mensalidade e demais custos

envolvidos.

Ainda que o estudante seja visto como cliente em muitos casos, em outros ele

€ visto como o produto da IES, uma vez que este profissional formado se transformara
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em uma referéncia de qualidade da instituicao (COSTA, 2007). Clayson e Haley (2005)
afirmam que o entendimento do estudante como um cliente é bastante comum,
inclusive pelas proprias instituicbes de ensino, e pode ser comprovado pelo fato de as
IES utilizarem técnicas de divulgagdo de seus servigos (através de publicidade e
propaganda) bastante semelhantes as das demais empresas de servigos. Porém os
autores alertam que essa visdo nem sempre € aplicavel, sendo impraticavel em alguns
contextos especificos, como a formagao de um militar, por exemplo. Clayson e Haley
(2005) defendem a idéia de que os estudantes ndao sao apenas clientes, mas sim um

dos stakeholders que interagem com a instituicdo de ensino superior.

Alguns trabalhos tém sido publicados no Brasil acerca da situagao
concorrencial e da possibilidade de utilizacdo de ferramentas de Marketing pelas
instituicbes de ensino superior (PERFEITO et al., 2004; FROEMMING, 2001;
FORTES, 2001; COSTA, 2007; entre outros). Entretanto a maioria destes trabalhos
esta voltada para a atragao de alunos para as IES, e ndo para a retengao dos alunos
matriculados. Para Perfeito et al. (2004, p. 1), “as realiza¢des de agbes de Marketing
fora dos periodos que antecedem o vestibular sdao praticamente inexistentes”.
Bronnemann e Silveira (2003) encontraram o mesmo resultado em sua pesquisa,
revelando ainda que os estudantes ingressantes ndo consideram as campanhas
promocionais — realizadas de forma massificada na época de inscrigdes no vestibular -

como influenciadoras do processo de decisao.

Sabe-se, por outro lado, que a questdo da evasdao € uma preocupagao
constante nas IES privadas, pois em geral o nimero de alunos que conclui o curso é
bem menor do que o numero de alunos que se matricula. Drigg e Ortiz (1994)
consideram que a permanéncia do aluno no sistema educacional e evitar a evasao

estdo entre os principais objetivos de uma instituicdo de ensino.

Além disso, o estudo sobre a utilizagdo de sistemas de inteligéncia de
Marketing nas instituicbes de ensino superior realizado por Shimoyama (2006) indica
que os gestores destas instituicbes nao estdo utilizando as informagdes de forma
eficiente, apesar de as verem como de fundamental importancia para auxiliar na
administragao da instituicdo. Existe a consciéncia de que a informagdo mercadolégica
€ um elemento poderoso de suporte ao processo decisorio, porém os gestores, na sua

maioria, ainda ndo encontraram meios eficientes e viaveis de capta-la e analisa-la.
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Portanto, esta tese pretende, do ponto de vista pratico, oferecer uma
ferramenta de suporte ao gerenciamento de Marketing das instituicbes de ensino
superior. Através do modelo proposto e do instrumento de coleta de dados construido,
sera possivel que as instituicdes facam verificagdes periddicas sobre as intencbes de
lealdade de seus alunos, tomando agdes corretivas em tempo de manté-los na
instituicdo até o final do curso, por exemplo. Além disso, o teste do modelo proposto
nesta tese permitiu identificar quais os elementos que se constituem realmente como
precedentes da lealdade, no contexto das instituicdes de ensino superior, € que devem
ser monitorados cuidadosamente pelos gestores destas instituicdes para retencao de

seus alunos.

1.6. Cenario da Educacgao Superior no Brasil

Este item da tese tem o propédsito de apresentar brevemente o cenario da
educacao superior no Brasil, uma vez que este foi o setor considerado para a analise e

teste do modelo tedrico proposto.

Segundo a Sinopse do Censo da Educagdao Superior (2005), existem
atualmente no pais 2.165 instituicdbes de ensino superior. Destas, 176 s&o
universidades e 114 sdo Centros Universitarios, enquanto as demais se organizam
academicamente em outros formatos. A diversidade e capilarizagdo do sistema
educacional no ensino superior € elevada. Como exemplo, enquanto uma das
universidades brasileiras atende a mais de 100.000 alunos, a grande maioria sao
instituicdbes de ensino superior pequenas, atendendo até 1.000 estudantes (CENSO
DA EDUCACAO SUPERIOR, 2004).

As organizagdes académicas existentes no sistema educacional brasileiro séo
as universidades, centros universitarios, faculdades integradas, faculdades, escolas e
institutos e, por fim, centros de educagao tecnoldgica e faculdades de tecnologia. As
caracteristicas destes tipos peculiares de organizagdo académica estdo descritas a

seqguir.
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Universidades: devem necessariamente realizar atividades de ensino,
pesquisa e extensao, contar com 1/3 de doutores e mestres em seu quadro
docente, e com 1/3 de professores com dedicacao integral (conforme Lei de
Diretrizes e Bases, artigo 52). As universidades representam 8,13% das

instituicdes de ensino superior no pais, € as universidades privadas 3,97%.

Centros Universitarios: instituicbes que se dedicam principalmente ao
ensino de graduacao, sem exigéncia legal de que desenvolvam atividades
de pesquisa e extensdo, mas com indice de 33% dos docentes com
dedicacdo em tempo integral. Dos 114 centros universitarios existentes
nacionalmente, apenas trés sdo publicos, portanto essa € uma organizagao
académica quase que exclusivamente privada. Representam 5,26% das

instituicdes de ensino superior brasileiras.

Faculdades Integradas: também este modelo de organizagdo académica
pertence essencialmente ao setor privado, pois das 117 instituicbes
existentes no pais, apenas quatro sdo publicas. Representam 5,4% das
instituicdes de ensino superior do pais, conforme Sinopse do Censo da

Educagao Superior de 2005.

Faculdades, Escolas e Institutos: s&o a grande maioria das instituicdes de
ensino superior do pais, totalizando 72,70%. “Em geral pequenas, com uma
média de 610 estudantes, estas instituicbes dedicam-se quase que
exclusivamente ao ensino de graduagdo” (CENSO DA EDUCACAO
SUPERIOR, 2004, p. 15).

Centros de Educagao Tecnolégica e Faculdades de Tecnologia: oferecem
modelo de educagdao eminentemente profissionalizante, com cursos de
menor duragdo e mais voltados as necessidades imediatas do mercado.
Entre o periodo de 1999 a 2004, o numero de cursos com esta organizagcéo
académica cresceu na impressionante taxa de 800%. Em 2005 o
crescimento registrado foi de 27,77%, o maior entre todos os tipos de
organizacao académica. Representam 8,5% das instituicdes de ensino

superior brasileiras.
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Quanto as categorias administrativas, as instituigdes podem ser publicas ou

privadas. As publicas sédo criadas (ou incorporadas), mantidas e administradas pelo

Poder Publico, podendo ser federais, estaduais ou municipais. Estas representam

apenas 10,67% do total das instituicbes de ensino superior brasileiras.

As privadas, por sua vez, sdo mantidas e administradas por pessoas fisicas ou

juridicas de direito privado. Estas instituicdes privadas podem ter fins lucrativos, sendo

chamadas de instituicées particulares em sentido estrito, que sdo a grande maioria das

instituicbes de ensino superior brasileiras, totalizando 70,21% das instituicdes. Ou

podem ser instituicbes sem fins lucrativos (19,12% das instituicdes de ensino superior

brasileiras), dividindo-se em:

Comunitarias - instituidas por grupos de pessoas fisicas ou por uma
ou mais pessoas juridicas, inclusive cooperativas de professores e
alunos que incluam, na sua entidade mantenedora, representantes da
comunidade;

Confessionais - instituidas por grupos de pessoas fisicas ou por uma
ou mais pessoas juridicas que atendam a orientagdo confessional e
ideolégica especificas;

Filantrépicas - sdo as instituicbes de educagdao ou de assisténcia
social que prestem os servicos para os quais foram instituidas e os
coloquem a disposicdo da populacdo em geral, em carater
complementar as atividades do Estado, sem qualquer remuneragao
(INEP, 2007a).

O Censo da Educacdo Superior (2005) registra que tem ocorrido crescimento

significativo do numero de IES no setor privado, como demonstra a tabela a seguir.

Tabela 1.1 - Evolugdao do numero de |IES Privadas no Brasil

Ano Numero de IES Privadas - Brasil Crescimento
2001 1208 20,3%
2002 1442 19,4%
2003 1652 14,6%
2004 1789 8,3%
2005 1934 8,1%

Fonte: Adaptado de Censo da Educagédo Superior (2004) e Sinopse do Censo da Educagao

Superior (2005).



30

Percebe-se a partir da tabela acima que o setor privado vem sofrendo uma
gradual e constante diminuicdo do ritmo de crescimento, com uma queda ainda mais
acentuada no ano de 2004, em relagdo ao ano anterior. O crescimento registrado no
setor privado em 2005 foi o menor desde 1997. Isso pode representar a saturacao do
mercado, que se comprova com 0s baixos indices de candidatos em relacdo ao
numero de vagas: na regiao sul, a média é de 0,6 candidatos por vaga, conforme a
Sinopse do Censo da Educacgao Superior. Este dado indica a grande competitividade
do mercado, pois sobram vagas e os estudantes sdo disputados entre as instituicdes

privadas, caracterizando um mercado de concorréncia perfeita.

Cabe ressaltar que o setor privado representa 89,33% do total de instituicbes

do sistema de educacéao superior brasileiro.

A regiao sul, onde foi realizada a pesquisa para este tese, acompanha o
comportamento observado nas demais regides, porém com indices de crescimento
sempre um pouco acima da média nacional, como pode ser observado na tabela a

seguir:

Tabela 1.2 - Evolugéo do numero de IES Privadas na Regido Sul

Numero de IES Privadas —

Ano Regido Sul Crescimento
2001 182 22,2%
2002 225 23,62%
2003 270 20%
2004 298 10,37%
2005 331 11,07%

Fonte: adaptado de Censo da Educagdo Superior (2004) e Sinopse do Censo da Educagao
Superior (2005).
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A tabela a seguir apresenta um panorama das instituicbes de ensino superior
privadas no pais, com dados sobre o numero de instituicbes por regidao, numero total
de professores, bem como a quantidade de universidades e centros universitarios.
Para a regiao sul, por ser a regido de interesse para esta tese, foram especificados os

numeros por estado.

Tabela 1.3 - Panorama das IES Privadas no Brasil

o
. N°. de IES s Ll el o Centros
Regido . docentes nas Universidades . by
Privadas . universitarios
IES Privadas
BRASIL 1934 194.471 86 11
Norte 106 7.221 1 7
Nordeste 328 25.441 6 3
Sudeste 953 106.898 51 75
Centro-Oeste 216 17.188 6 10
Distrito Federal 68 6.673 2 4
SUL 331 37.723 22 16
o ChE 89 14.365 11 6
do Sul
Parana 150 14.153 4 6
Santa Catarina 92 9.205 7 4

Fonte: adaptado de Sinopse do Censo da Educagéo Superior (2005).

Os dados da tabela acima permitem concluir que a regido sul ocupa posi¢cao
importante no ranking da educacgao superior brasileira, pois estd em segundo lugar em
numero de IES privadas e docentes universitarios, ficando atras apenas da regido
sudeste. O numero de universidades e centros universitarios da regidao sul também se
destaca no panorama nacional. A préxima tabela apresenta mais dados relevantes
sobre as instituicbes de ensino superior privadas por regido do Brasil, com
informacdes sobre o total de cursos oferecidos e de alunos concluintes em 2005. Sao
destacadas as universidades e centros universitarios, bem como os estados da regido

sul.
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Tabela 1.4 - Total de Cursos Oferecidos e Numero de Alunos Concluintes nas IES

Privadas Brasileiras

Total dos cursos de graduagao
presenciais oferecidos

N°. de concluintes de cursos de
graduagao presenciais em 2005

Regiao
IES . . Cent IES . . Cent
Privadas TR univ::lsirt;?ios Privadas TR Univg:‘s:.t:isrios
BRASIL 14.216 5.480 2.499 522.304 235.575 112.123
Norte 606 78 148 18.888 4.207 5.382
Nordeste 1.437 225 78 46.037 13.046 4.862
Sudeste 8.143 3.348 1.710 324.763 153.756 80.461
Centro-
Oeste 1.186 304 217 47.254 15.419 10.030
Distrito
Federal 365 53 98 18.436 3.144 5.778
SUL 2.844 1.525 346 85.362 49.147 11.388
Rio
Grande 1.100 788 155 29.276 23.803 3.102
do Sul
Parana 973 265 137 36.021 12.806 6.309
Santa
Catarina 771 472 54 20.065 12.538 1.977

Fonte: adaptado de Sinopse do Censo da Educacao Superior (2005).

Em numero de cursos oferecidos e de alunos concluintes a regido sul também

se destaca no cenario da educagao superior brasileira, ficando em segundo lugar

nestes dois critérios, atras apenas da regido sudeste. O Rio Grande do Sul se

sobressai pelo numero de cursos oferecidos, superior ao dos demais estados do sul,

apesar do numero de IES no Rio Grande do Sul ser menor. O niumero de cursos por

IES no Rio Grande do Sul é o maior do pais, com média de 12,36 cursos por

instituicdo de ensino superior privada. Outro dado que merece destaque é o grande

numero de estudantes que concluiram seus cursos em universidades e centros

universitarios privados no Rio Grande do Sul: eles totalizam 91,90% de todos os

concluintes em IES privadas.
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Apesar de o Rio Grande do Sul nao ser o estado com maior nimero de IES na
regido sul, curiosamente € o estado que apresenta o maior niumero de docentes
universitarios. A quantidade de docentes por instituicdo de ensino superior na regiao
sul € a maior entre todas as regides, com média de 113,96 docentes por instituicao.
No Rio Grande do Sul esta relacdo é a maior do pais, com 161,40 docentes por

instituigao.

Considerando-se que o Rio Grande do Sul é também o estado com maior
numero médio de estudantes concluintes por instituicdo de ensino superior na regiao
sul (328,94 alunos concluintes por IES), conclui-se que as instituicbes de ensino no
Rio Grande do Sul sdo maiores, em média, do que as da maioria dos demais estados
brasileiros. Apesar disso, o Rio Grande do Sul apresentou numero baixo de
concluintes por professor, de apenas 2,04, abaixo da média nacional, que é 2,69
estudantes concluintes por professor. Apenas uma regido brasileira — a regiao
nordeste — apresentou menor relagao entre o numero de concluintes e o niumero de
professores do que a regido sul, e do que o estado do Rio Grande do Sul

especificamente.

Isso pode indicar que qualidade e quantidade s&o aliadas nas instituicdes de
ensino superior no Rio Grande do Sul, pois apesar de as IES serem grandes e com
grande numero de docentes, as turmas devem ser pequenas e o atendimento ao
aluno, por parte dos docentes, mais individualizado. Relag6es entre dados como estas

estado dispostas na Tabela 1.5.
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Tabela 1.5 - Relagbes Entre os Dados das IES Privadas Brasileiras, por Regido

IES PRIVADAS
LD o N°.médiode | N°.médiode | N°.médio de
N". médio de .
alunos concluintes por cursos
professores . .
concluintes professor oferecidos
BRASIL 100,55 270,06 2,69 7,35
Norte 68,12 178,19 2,62 572
Nordeste 77,56 140,36 1,81 4,38
Sudeste 112,17 340,78 3,04 8,54
Centro-Oeste 79,57 218,77 2,75 5,49
Distrito Federal 98,13 271,12 2,76 5,37
Sul 113,96 257,89 2,26 8,59
Rio Grande do 161,40 328,94 2,04 12,36
Parana 94,35 240,14 2,55 6,49
Santa Catarina 100,54 218,10 2,18 8,38

Fonte: elaborado pela autora, a partir dos dados da Sinopse do Censo da Educacdo Superior

(2005).

Todas as instituicbes de ensino superior brasileiras juntas oferecem 20.407

cursos de graduacdo presenciais. O grafico 1.1 demonstra como estes cursos se

dividem por area do saber.



Grafico 1.1 - Numero de Cursos por Area do Saber
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Fonte: adaptado de Censo da Educacgéao Superior (2005).

Os dados do grafico acima demonstram que a maioria dos cursos superiores

oferecidos é na area da Educacao, seguidos dos cursos na area de Ciéncias Sociais,

Negoécios e Saber. Nesta area se enquadram os cursos de Administragdo e

Gerenciamento, que totalizam 2.484 cursos oferecidos, o que corresponde a 12,17%

de todos os cursos oferecidos no pais. Destes, 2.264 (91,14%) sao oferecidos pelas
instituicdes de ensino superior privadas. (SINOPSE DO CENSO DA EDUCACAO

SUPERIOR, 2005).

Nesta tese, a pesquisa sera focada nos estudantes do curso de graduagéo em

Administracao. Para Lopes (2007),

O curso de Administracdo, como locus especifico das reflexdes sobre
a pratica de gestdo, deve ser também um Jocus de produgdo de
instrumentalizacdo ndo s6 da gestdo de
organizacbes produtivas como também de organizacées de ensino
(LOPES, 2007, p.1).

conhecimentos para

Especificamente sobre os cursos de graduacdo em Administracdo, os dados

mais recentes localizados sédo de 2004, e estido dispostos nas proximas tabelas.
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Tabela 1.6 - Evolugao do numero de Cursos de Administracao e de Matriculas nestes

Cursos, no Brasil

Numero de . Numero de .
Ano Crescimento , Crescimento
Cursos Matriculas

2000 973 24.27% 336.673 17,36%
2001 1.179 21,17% 401.000 19,11%
2002 1.359 15,27% 488.683 21,87%
2003 1.537 13,10% 564.681 15,55%
2004 1.734 12,82% 620.718 9,92%
2005 1946 12,23% (n&o disponivel) (n&o disponivel)

Fonte: adaptado de Censo de 1991 a 2004 — Curso de Administracdo (2005) e Sinopse do
Censo da Educacao Superior (2005).

Os dados demonstram que o numero de cursos de Administragcdo tem
aumentado continuamente no pais, porém as taxas de crescimento vém sofrendo
constantes redugdes. A demanda por estes cursos, verificada através das matriculas,
estava em crescimento até o ano de 2002, a partir de entdo a demanda continuou
subindo, porém a taxas menores. No ultimo ano registrado, 0 aumento no numero de
cursos foi maior do que o aumento da demanda, sinal claro da saturagdo deste

mercado.

Os dados referentes a regido sul estdo na tabela seguinte.

Tabela 1.7 - Evolugao do nimero de Cursos de Administragao e de Matriculas nestes

Cursos, na Regiao Sul

Numero de . Numero de .
Ano Crescimento . Crescimento
Cursos Matriculas
2000 221 22,78% 76.158 17,15%
2001 273 23,53% 89.199 17,12%
2002 301 10,26% 107.904 20,97%
2003 343 13,95% 124.606 15,48%
2004 380 10,79% 138.209 10,92%

Fonte: adaptado de Censo de 1991 a 2004 — Curso de Administragéo (2005).



Curiosamente, na regiao sul
acompanhado de uma queda brusca no crescimento do numero de cursos de
Administragdo. Com excecdo desta peculiaridade, os dados mantém o mesmo

comportamento do restante do pais, com queda no crescimento do nimero de cursos,

acompanhados de queda na demanda.

houve um pico de demanda em 2002,

A préxima tabela mostra a distribuicdo dos cursos de Administragao

matriculas nas diversas regides do pais.

Tabela 1.8 - Distribuicdo dos Cursos de Administragdo no Pais

Regido N;' d(::ircl:i::faogsége % N°. de Matriculas %
Norte 91 5,13% 33.525 5,28%
Nordeste 244 13,75% 94.886 14,93%
Sudeste 843 47,49% 298.934 47,05%
Centro-Oeste 176 9,92% 55.164 8,69%
Distrito Federal 41 2,31% 14.623 2,31%
Sul 380 21,40% 138.209 21,74%
Rio Grande do Sul 117 6,59% 51.537 8,11%
Parana 154 8,67% 53.080 8,35%
Santa Catarina 109 6,14% 33.592 5,28%

Fonte: adaptado de Censo de 1991 a 2004 — Curso de Administragéo (2005).

Os dados demonstram que a regiao sul representa importante papel no cenario
da educagao superior brasileira, também quando se

Administracdo. Esta regido é a segunda maior tanto em numero de cursos quanto em

refere aos cursos de

numero de matriculas, nos dois casos com aproximadamente 21% do mercado total.

Portanto, tem-se que o setor de educagao superior privado brasileiro, em
especial no que tange aos cursos de graduagao em Administragdo, € um relevante e

proficuo setor para estudos académicos.
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1.7. Estrutura da Tese

Esta tese esta dividida em seis capitulos, sendo o primeiro deles esta
introducdo, onde é apresentado o tema da tese, a problematica e os objetivos a serem
atingidos. Além disso, discute-se a justificativa tedrica e relevancia pratica da
pesquisa, bem como é apresentado um cenario no ensino superior brasileiro, para fins

de contextualizacao.

No segundo capitulo, por sua vez, é desenvolvida a fundamentacgao tedrica,
apresentando uma revisdo de literatura dos temas Valor Percebido, Marketing de
Relacionamento, Lealdade, Satisfacdo e Satisfacdo com o Relacionamento. Também
sdo abordados os estudos de Marketing realizados no contexto das instituicdes de
ensino superior, setor de aplicacdo da pesquisa realizada nesta tese. Ao final do
segundo capitulo, é apresentado o modelo conceitual proposto para esta tese, bem
como as hipoteses que estabelecem relacdes causais entre os construtos do modelo e

norteiam a pesquisa.

O terceiro capitulo visa apresentar a metodologia de desenvolvimento da
pesquisa, com descricdo do método de pesquisa, dividido em pesquisa exploratoria e
descritiva, definicbes constitutivas e operacionais dos construtos formadores do
modelo conceitual em teste, além de informagdes sobre a populagdo e amostragem,

bem como sobre a coleta e tratamento dos dados.

No quarto capitulo, sdao descritos os procedimentos utilizados para o
desenvolvimento e validacdo das escalas de mensuracdo dos construtos do modelo.
Sao apresentadas e discutidas as etapas exploratérias de geragdo dos itens das
escalas, bem como a purificagdo destas escalas e analise dos indices de validade e
confiabilidade das mesmas, a partir da amostra preparatéria de 133 respondentes,
justificando assim as escalas finais utilizadas para medir os construtos do modelo

proposto.
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O quinto capitulo apresenta os testes do modelo — tanto de mensuragao quanto
estrutural — a partir de técnicas de Modelagem de Equagdes Estruturais, como Analise
Fatorial Confirmatéria e diagrama de caminhos (path analysis). Neste capitulo é
realizado o teste das hipoteses desenvolvidas no capitulo 2, a partir da amostra de

569 respondentes coletada.

O sexto e ultimo capitulo apresenta as consideragdes finais do estudo, com os
principais resultados obtidos, implicagdes tedricas e praticas, bem como as limitagdes
da pesquisa e sugestdes para futuras pesquisas. Apds as Referéncias, alguns
apéndices sao incluidos, como os questionarios utilizados tanto na etapa qualitativa

quanto na quantitativa.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste capitulo, sdo apresentados fundamentos tedricos sobre os principais
conceitos que norteiam esta tese, e como consequéncia dos quais foi elaborado o
modelo tedrico em teste. Inicialmente, sdo apresentados conceitos referentes ao valor
percebido pelo consumidor, incluindo-se neste topico a caracterizagdo do conceito de

valor percebido, tipologias de valor, modelos e formas de mensuracao.

A seguir, sao trabalhados os conceitos referentes ao Marketing de
Relacionamento, incluindo os niveis e fatores importantes para a implementagao do
conceito em organizagdes. Segue-se a discussdo com criticas ao paradigma do
Marketing de Relacionamento, feitas por alguns autores. Também é abordada a

interface entre o Marketing de Relacionamento e o valor percebido pelo consumidor.

Em seguida, a teoria sobre satisfagao, incluindo satisfacao geral e satisfagao
com o relacionamento, é abordada. Além das definicdes e da relagao destes conceitos
com o valor percebido, sdo abordados também aspectos referentes a mensuracéo dos
construtos. Na sequiéncia, também sao apresentados os conceitos sobre lealdade,
bem como os beneficios da conquista da lealdade no contexto atual das organizagdées.

Possibilidades de mensuragao do construto lealdade sdo abordadas.

O préximo tema abordado € uma revisao sobre os estudos de Marketing em
instituigdes de ensino superior, onde séo discutidos estudos nacionais e internacionais
ambientados no mesmo contexto onde o modelo proposto para esta tese é testado.
Por fim, é apresentado o modelo sintético proposto para esta tese, bem como as

hipéteses norteadoras da pesquisa.

2.1. Valor Percebido

O conceito de valor percebido pelo consumidor desempenha um papel
extremamente importante na atividade de Marketing e, como tal, merece atengao dos
pesquisadores da area (HOLBROOK, 1999). O conceito de Marketing amplamente
adotado, concebido por Kotler (2006) esta fundamentado na teoria de valor percebido,

uma vez que preconiza que cada parte da transagdo abre m&o de alguma coisa, em
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troca de outra de maior valor. Albrecht’ (1992 apud SWEENEY; SOUTAR, 2001)
afirma que a uUnica coisa que importa no novo mundo da qualidade é entregar valor ao

cliente.

Seguindo-se o0 que € apresentado por Sheth, Gardner e Garrett (1988) como a
escola de Marketing gerencial, que percebe a atividade de Marketing como um
processo gerencial preocupado com a facilitagdo e consumacdo de trocas, fica
evidente a importancia do estudo do conceito de valor para o cliente para a disciplina

de Marketing.

Muitos académicos de Marketing ja perceberam a relevancia do tema, o que se
evidencia pela edicdo especial dedicada a mensuracao do valor percebido pelo cliente
do Journal of the Academy of Marketing Science (WOODRUFF, 1997,
PARASURAMAN, 1997; SLATER, 1997) e pelos demais estudos apresentados neste

e em outros perioddicos importantes nos anos posteriores.

2.1.1 - Caracterizagdo do conceito de Valor Percebido

Szafir-Goldstein e Toledo (2001), assim como McDougall e Levesque (2000) e
Sweeney e Soutar (2001) discutem a grande variedade de definicbes e termos que
envolvem o tema Valor Percebido, gerando dificuldades para sua conceituagéo. Para
eles, é importante analisar o conceito tanto sob a ética interna, do fornecedor, quanto
sob a dtica externa, do consumidor, pois em muitas circunstancias ha diferengas entre
estas duas oticas. Outros estudos, como o de Peters Filho (2003; 2005), também

procuram comparar a visao do valor de fornecedores e compradores.

O conceito de valor em si ndo é novo, sendo utilizado em ciéncias como a
Economia - o valor é o preco do produto, uma consequéncia ora da quantidade de
trabalho empregada no bem (MARX, apud SZAFIR-GOLDSTEIN; TOLEDO, 2001), ora
da “mao invisivel”, ou oscilagdes de mercado (SMITH, 1974). Entretanto, sob o ponto
de vista do cliente, o preco expressa aquilo que ele esta disposto a pagar para obter o
produto (ROCHA; CHRISTENSEN, 1987). Na Psicologia — o conceito de valor aparece
nos valores de julgamento ou juizo de valor (SZAFIR-GOLDSTEIN; TOLEDO, 2001).

" ALBRECHT, Karl. The only thing that matters. Executive Excellence, vol. 9, November 1992.
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Em Marketing, por sua vez, o conceito de valor é considerado um conceito central,
examinado no ambito de troca (SZAFIR-GOLDSTEIN; TOLEDO, 2001). Apesar do
contexto de troca mencionado estar correlacionado com o contexto econémico, em
Marketing o valor é estudado a partir da percepgdo do cliente, diante de escolhas

dentro de uma classe de produtos.

Ao que parece, o primeiro autor a tratar do conceito de valor para o cliente (ou
consumer value) foi Alderson® (1957 apud SHETH; GARDNER; GARRET, 1988),
seguido por Drucker® (1973 apud SZAFIR-GOLDSTEIN; TOLEDO, 2001). Em estudos
mais recentes, entretanto, esta nogcéo de valor tem aparecido inserida na visdo de
estratégia da empresa, originando o conceito de orientagdo para o mercado, onde o
foco em valor para o cliente é central (WOLDRUFF, 1997; PARASURAMAN, 1997).

Nos estudos de Marketing, a palavra valor é geralmente associada ao contexto
de percepgéao, gerando o termo “valor percebido” (ou perceived value). Este conceito
tem sido teorizado por muitos pesquisadores de Marketing, como Woldruff (1997),
Zeithaml (1998) e Gale (1996). Apesar de haver algumas divergéncias entre os

conceitos, este autores concordam que valor percebido:

= esta vinculado ao uso de algum produto (ou servigo);

= ¢ percebido pelo cliente, o que nado necessariamente foi definido pelo

fornecedor;

= ¢ arelagdo entre o que o cliente recebe, que pode ser chamado de bénus
(utilidade, beneficios) e o que o cliente entrega para comprar, receber e/ou
utilizar este produto ou servico, o que pode ser chamado de énus (preco,
custo e sacrificios). (SZAFIR-GOLDSTEIN; TOLEDO, 2001; RUST;
ZEITHAML; LEMON, 2001).

Para Zeithaml (1988), valor € uma fungao positiva de qualidade percebida,
atributos extrinsecos (como funcionalidade e outros, definidos posteriormente por
Holbrook, 1999) e intrinsecos (prazer, valores pessoais e outros, também definidos por

Holbrook, 1999), e negativa dos custos, que podem ser tanto monetarios quanto ndo

® ALDERSON, Wroe. Marketing behavior and Executive Action: a funcionalist approach to
marketing theory. Homewood, lllionois: Richard D. Irwin, Inc., 1957.

° DRUCKER, P. F. Management: tasks, responsibilities, practices. New York: Harper & Row,
1973.
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monetarios, como o tempo, esfor¢o e desconfortos sensoriais (LOVELOCK; WRIGHT,

2005). Portanto, poderiamos sintetizar o conceito de valor pela férmula:

Valor = f (b6nus / 6nus)

Tanto os bénus (aspectos positivos formadores do valor para o cliente) quanto
os Onus (aspectos negativos formadores do valor para o cliente) sdo percebidos pelos
clientes, constituindo-se de avaliagbes pessoais, idiossincraticas, e que variam
bastante de cliente para cliente (MCDOUGALL; LEVESQUE, 2000; HOLBROOK,
1999; ZEITHAML, 1988).

Para Rust, Zeithaml e Lemon (2001), valor é “a avaliacdo objetiva, feita pelo
cliente, da utilidade de uma marca, com base em percep¢des daquilo que é dado em
troca do que é recebido” (p. 64). O valor de uma empresa se baseia na avaliagdo da

qualidade, preco e conveniéncia pelo cliente. Os autores complementam ainda:

Como mostram estas definigbes, alguns clientes focalizam naquilo de
que abrem mao (prego mais outros custos monetarios, como tempo e
esforco), ao passo que outros focalizam naquilo que recebem
(qualidade, ou seja la o que desejem em um produto ou servico) [...] a
base da provisao de valor é conhecer as exigéncias, as dimensdes, as
caracteristicas e as prioridades do cliente” (RUST; ZEITHAML;
LEMON, 2001, p.75 - 76)

Os autores Snoj, Korda e Mumel (2004) contribuiram para uma melhor
compreensao sobre como o tema valor percebido tem sido tratado na literatura de
Marketing, com a construgdo de um quadro comparativo de conceitos e respectivos

autores, como apresentado a seguir.
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Quadro 2.1 - Definigdes de Valor Percebido pelo Consumidor

Definicdo de Valor Percebido pelo Consumidor

Autores

Valor percebido é composto de todos os fatores: qualitativos e
quantitativos, objetivos e subjetivos, que juntos formam uma
experiéncia de consumo

Schechter, 1984, in
Zeithaml, 1988

A avaliagao global de um consumidor sobre a utilidade de um
produto, baseado na percepgéo do que é recebido em troca do
que é dado

Zeithaml, 1988; Sinha e
DeSarbo, 1998; Sweeney
et al., 1999; Zeithaml et
al.,1990, in Ulaga e
Chacour, 2001

Razao entre os beneficios recebidos em relagao ao sacrificio
percebido

Monroe, 1990; Dodds et
al., 1991; Naumann e
Jackson, 1999

Valor do produto para o consumidor € a comparacgao de
beneficios tangiveis e intangiveis, do nivel genérico e
suplementar de um produto, e o custo total de produgéo e uso
deste produto

Nilson, 1992

Trade-off entre atributos desejaveis e atributos de sacrificio

Woodruff e Gardial, 1996

Vantagem percebida em termos de unidades monetarias de um
conjunto de beneficios econémicos, técnicos, de servigos e
sociais recebidos pelo cliente de uma empresa em troca do
prego pago pela oferta do produto, e levando em consideragao
as alternativas disponiveis de ofertas e pregos de outros
fornecedores

Anderson et al., 1993, in
Ulaga e Chacour, 2001;
Anderson e Narus, 1998

A avaliagdo do consumidor quanto ao valor que foi criado para
ele pelo fornecedor, dados os trade-offs entre todos os
beneficios e sacrificios relevantes em uma situagao especifica
de uso

Woodruff et al., 1993;
Flint et al., 1997, in Ulaga
e Chacour, 2001;
Woodruff, 1997

O valor do produto para o consumidor € criado quando os
beneficios que o consumidor tem com o produto sdo maiores do
que os custos de longo prazo que espera-se que o consumidor
tenha com o produto

Slater e Narver, 2000

Valor é igual a qualidade percebido em relagcéo ao preco

Hallowell, in Cronin et al.,
2000

Fonte: Snoj, Korda e Mumel, 2004, p. 158.

Analisando-se os conceitos do quadro acima, pode-se perceber que a definigao
de Zeithaml (1988) foi realmente um “divisor de aguas” em termos de conceituagao do
valor percebido. Apds esta definicdo, todas as demais passam a considerar os

beneficios (ou a qualidade percebida) em relagdo aos custos (ou precgo, ou sacrificios).
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Anderson e Narus (1999) e Lapierre (2000) por sua vez concentram-se no
estudo do valor para os mercados empresariais, ou seja, quando o cliente também é
uma empresa. Nestes casos, a mudancga no valor para o cliente pode ocorrer de duas
formas: variagcao de custos para o cliente sem alteracido no desempenho, ou o oposto
— alteragdo no desempenho com os custos mantidos constantes. Em geral o
comprador foca caracteristicas como flexibilidade, capacidade de resposta,
funcionalidade e desempenho, apesar de em algumas circunstancias a escolha do
comprador empresarial poder recair em estética ou gosto, assim como o consumidor
final (HOLBROOK, 1999; ANDERSON; NARUS, 1999; LAPIERRE, 2000).

Holbrook (1999) define valor percebido como uma experiéncia de preferéncia
relativa e interativa, onde ocorre a avaliagdo de um objeto por alguém. Portanto, sao
ressaltadas quatro facetas do valor percebido, que estdo inter-relacionadas entre si:
interatividade, relativismo, afetividade e experiéncia de consumo. Essas quatro
caracteristicas ndo sdao mutuamente exclusivas nem tampouco independentes uma

das outras. Segue breve descricdo de cada uma delas:

= Interatividade: Como mencionado anteriormente, o valor percebido
pressupde uma interagdo entre alguém (um sujeito) e algo (um objeto).
Tipicamente, este alguém sera um consumidor ou cliente, enquanto o
objeto serd um produto, seja bem tangivel, prestagcdo de servigcos, idéia,
etc. O subjetivismo extremo apontaria que o valor depende exclusivamente
da avaliagdo do sujeito (orientagao para o consumidor), enquanto que o
objetivismo extremo concentra-se nas caracteristicas do objeto, seguindo
um referencial comparavel ao marxista, onde um objeto é avaliado em
termos da quantidade de trabalho investido nele (HOLBROOK, 1999).
Assim, objetivamente seria a orientacdo para produto que definiria seu
valor. Entretanto, a postura adotada por Holbrook (1999) é intermediaria,
sugerindo uma interagao entre sujeito e objeto. Em outras palavras, o valor
percebido depende tanto das caracteristicas do objeto analisado quanto do

envolvimento de algum sujeito que aprecia estas caracteristicas.
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Relativismo: Esta caracteristica pode ser compreendida a partir de trés
perspectivas: comparativa, pessoal e situacional (HOLBROOK, 1999). A
perspectiva comparativa pressupde que um consumidor s6 poderia definir o
valor percebido de um produto em comparacdo com outro, avaliado pelo
mesmo consumidor. A perspectiva pessoal define que o valor varia de
pessoa para pessoa, levando em consideragdo o principio essencial de
Marketing de que as pessoas diferem entre si, 0 que permite que
estratégias de segmentagdo de mercado sejam adotadas. Por fim, temos
que o valor percebido € situacional, ou seja, depende do contexto no qual a
avaliagdo esta sendo feita. Contexto seria um conjunto de circunstancias,
dado determinado tempo e local, ou mesmo 0 momento da avaliagéo, seja
a hora da compra, durante ou apdés o uso do produto (GARDIAL;
CLEMONS, 1994; OLIVER, 1999b). Assim, na compra seria avaliado o
valor desejado, e apdés o uso (ou durante o uso) seria avaliado o valor
recebido (SZAFIR-GOLDSTEIN; TOLEDO, 2001). Alguns autores
relacionam este argumento com o estudo do valor percebido no Marketing
Industrial (SZAFIR-GOLDSTEIN; TOLEDO, 2001; ANDERSON; NARUS,
1999), ou no Marketing de Relacionamento (SANTOS; FERNANDES, 2005;
CASTRO; RIBEIRO, 2005; RAVALD; GRONROOS, 1996; CROSBY;
STEPHENS, 1987).

Afetividade: O valor percebido envolve um julgamento de preferéncias, cujo
conceito agrega nogdes de afeto (prazer versus desprazer), atitude (gostar
versus nao gostar), avaliagcdo (bom versus ruim), predisposicao (favoravel
versus desfavoravel), opinido (pr6é versus contra), tendéncia de resposta
(aceitagdo versus aversao) e valéncia (positiva versus negativa). Em
termos de preferéncias, é importante fazer a distingdo entre valor e valores:
valor, no singular, é utilizado no sentido de resultado de um julgamento de
avaliacdo; o termo valores, no plural, esta relacionado aos critérios de
avaliagdo, envolvendo normas, regras, padrbes, ideais, objetivos, etc.
(HOLBROOK, 1999).

Experiéncia de Consumo: o valor para o consumidor ndo deriva do produto
comprado ou da marca escolhida, mas sim da experiéncia de consumo que
decorre destes (HOLBROOK, 1999).
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De forma convergente, Rust, Zeithaml e Lemon (2001) afirmam

para todos os clientes, a escolha é influenciada por percepg¢des de
valor, que sao formadas principalmente por percepcdes de qualidade,
preco e conveniéncia. Essas percepgdes tendem a ser relativamente
cognitivas, objetivas e racionais (por exemplo, pode haver pouca
discussao a respeito do pregco de um produto ou dos seus atributos
objetivos) (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001, p. 19).

Os mesmos autores destacam as situagdes em que o valor importa mais para

uma tomada de decisao pelo cliente:

quando ha ou pode haver diferengas entre produtos concorrentes;

= compras com processo de decisdo complexos (exemplo: bens duraveis e
eletrénicos);

€ nessas circunstancias que os clientes estdao ponderando com mais
cuidado suas decisdes e analisando os elementos componentes das
ofertas, conscientizando-se mais de quais elementos estdo presentes.
Também é nessas circunstancias que os clientes estdo fazendo os
investimentos mais altos em custos ndo monetarios — buscando,
arriscando e investindo esforgo e tempo para tomar a decisdo correta
(RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001, p. 79).

= compras empresariais;

= produtos e servigcos inovadores;

= empresas querendo reciclar produtos no estagio de maturidade do ciclo de

vida.

A seguir, & apresentada a tipologia de valor percebido, proposta por Holbrook
(1999).

2.1.2 - Tipologia de Valor Percebido de Holbrook (1999)

A importancia da distincao de diferentes tipos de valor percebido se da na
percepgao de que s6 € possivel compreender um determinado tipo de valor quando é
feita a comparacgao entre ele e outros tipos, aos quais esta relacionado (HOLBROOK,

1999). Ou seja, para compreender qualquer um dos tipos especificos de valor, é
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preciso conhecer a existéncia dos demais. Trata-se, portanto, de um construto
multidimensional (SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991; SWEENEY; SOUTAR, 2001).

Para Holbrook (1999), ha trés dimensdes de valor para o consumidor: (a) Valor
Intrinseco versus Extrinseco; (b) Valor auto-orientado versus Orientado para os outros;

(c) Valor Ativo versus Reativo.

a) Valor Intrinseco versus Extrinseco

No valor extrinseco, o consumo é relacionado a sua caracteristica funcional,
utilitaria e instrumental para obtencdo de algum propdsito ou objetivo. O
valor intrinseco, por sua vez, ocorre quando a experiéncia de consumo é um

fim em si mesma, sendo auto-justificada e ludica.

b) Valor auto-orientado versus Orientado para os outros

No valor auto-orientado, a experiéncia de consumo € orientada
egoisticamente, a partir de como o consumidor reage a ela ou qual o efeito
desta experiéncia para o consumidor. No valor orientado para os outros, por
sua vez, a experiéncia de consumo é orientada para como os outros irdo

reagir, ou para o efeito que este consumo tera sobre os outros.

c) Valor Ativo versus Reativo

O valor é considerado ativo quando a experiéncia de consumo envolve algo
feito pelo consumidor, para ou com um produto (por exemplo, montar um
quebra-cabecgas). O valor reativo, entretanto, envolve algo feito por um
produto, para ou com um consumidor (por exemplo, admirar uma obra de
arte).

A tipologia de valor proposta por Holbrook (1999), portanto, apresenta uma
combinacao destas trés dimensdes de valor para o consumidor, conforme o quadro a

sequir:
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Quadro 2.2 - Tipologia de Valor para o Consumidor

Extrinseco Intrinseco
Ativo Eficiéncia Diversao
Auto-
orientado
Reativo Exceléncia Estética
Orientado Ativo Status Etica
para os
outros Reativo Estima Espiritualidade

Fonte: HOLBROOK, 1999, p. 12.

Cada tipo de valor proposto por Holbrook (1999) encontra-se descrito a seguir.

= Eficiéncia: Valor extrinseco que resulta do uso ativo de um produto, como
meio de adquirir objetivos auto-orientados. E medida a partir de uma
comparagao entre inputs (custos envolvidos - énus) e outputs (beneficios
recebidos — bénus). Um dos inputs mais relevantes € o tempo, gerando um
caso particular de eficiéncia chamado conveniéncia. (LECLERC; SCHMITT,
1999).

= Exceléncia: Envolve uma apreciacdo reativa da habilidade potencial de
algum objeto ou experiéncia servir a finalidades pessoais e auto-orientadas.
Segundo Oliver (1999b), o valor para o consumidor envolve uma avaliagao
entre o que é recebido (inclusive exceléncia) em relacéo aos sacrificios. O
valor de exceléncia é comparavel ao conceito de satisfacdo, onde o
consumidor avalia o desempenho do produto ou servico em relagdo as
suas expectativas anteriores (ZEITHAML, 1988). Oliver (1999b) define
satisfagdo como um estado temporal posterior ao uso decorrente de uma
situagcdo de consumo unica ou de experiéncias de consumo repetidas que
refletem como um produto atendeu as finalidades pessoais propostas pelo

consumidor.



50

= Status: Envolve questdbes como o sucesso e a administracdo das
impressbes. Portanto, consiste em uma manipulacido ativa do préprio
comportamento de consumo como um meio extrinseco para obter
respostas favoraveis de outros. Os consumidores escolheriam produtos e
experiéncias de consumo em parte como um conjunto de simbolos com a
intencdo de obter sucesso na forma de status, na visdo dos outros.
(SOLOMON, 1999).

= Estima: Esta relacionada com a reputacdo, materialismo e posses. Status e
estima estdo intimamente relacionados, sendo que estima €& uma
contraparte reativa de status, resultando da propriedade passiva de bens,

como meio de construir uma reputagao perante os outros (RICHINS, 1999).

= Diversao: esta geralmente relacionado a momentos de lazer (no sentido
oposto ao de trabalho). Trata-se de uma experiéncia auto-orientada
(GRAYSON, 1999).

= [Estética: € uma experiéncia de consumo com finalidade em si mesma,
envolvendo o conceito de beleza e apreciagdo, de uma perspectiva auto-
orientada. Pode aparecer no caso das belas artes, como musica, danga,
pintura, escultura e poesia (WAGNER, 1999).

» FEtica: Envolve conceitos como virtude, justica e moral. E fazer algo para o
bem dos outros, ou seja, a partir de um discernimento sobre como
determinado comportamento de consumo afetara os outros ou como eles
reagirdao (SMITH, 1999).

= Espiritualidade: Alguns termos relacionados seriam fé, éxtase, sagrado e
magico. Brown (1999) conceitua o valor de espiritualidade como uma
motivagao intrinseca de aceitagdo, adogdo, apreciacdo, admiragdo ou
adoracao de outro, quando este outro é constituido de algum poder divino,
forga cosmica ou entidade mistica. Esta experiéncia de consumo é buscada

como um fim em si mesmo.

Outras dimensbes, modelos e formas de mensuragéo de valor percebido foram

propostas na literatura pesquisada, e serdo abordadas nos topicos a seguir.
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2.1.3 - Modelos que incluem o Valor Percebido

Neste item serdo apresentados diversos modelos que incluem o valor

percebido, que foram discutidos por importantes autores do tema.

Em muitos estudos o conceito de valor interage com outros conceitos
relevantes para o estudo do Marketing, como satisfacdo (ZEITHAML, 1988; FORNELL
et al, 1996; WOODRUFF, 1997; MCDOUGALL; LEVESQUE, 2000), confianga
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; AGUSTIN; SINGH, 2005; ALMEIDA,;
BOTELHO, 2005), qualidade (SNOJ; KORDA; MUMEL, 2000; CRONIN JR; BRADY;
HULT, 2000), lealdade ou intengbes de comportamento (JOHNSON; HERRMANN;
HUBER, 2006; CASTRO; RIBEIRO, 2005; PETRICK, 2002; PETRICK, 2004),
reclamagdes (FORNELL et al., 1996; SANTOS; FERNANDES, 2005; COSTA, 2007)
entre outros. A partir da necessidade de desenvolvimento de medidas psicométricas
para melhor mensurar e compreender o construto do valor para o cliente, apontada por
Parasuraman (1997), diversos modelos ja foram desenvolvidos de forma a medir valor,

bem como a relac&o entre valor e os conceitos acima mencionados.

A revisao de literatura permitiu identificar os principais modelos que incluem o
valor percebido. Alguns destes modelos sdo apresentados a seguir. Optou-se por
concentrar maior atengdo nos modelos que sdo mais comumente referenciados pelos
autores que estudam o tema. Assim, sdo apresentados cinco modelos referenciais,
além de outros que também exerceram importante papel na construgcdo do

conhecimento sobre valor percebido.

2.1.3.1 - O modelo de Zeithaml (1988)

O modelo proposto por Zeithaml (1988) é muito aceito pelos diversos autores
que abordaram o tema valor percebido. Em seu estudo, a autora preocupa-se com o
significado dos conceitos de valor e qualidade, que sao construtos distintos, mas
muitas vezes nao sao diferenciados um do outro. Critica ainda a utilizacdo de medidas
unidimensionais para a captacdo destes conceitos, que podem ter significados

diferentes entre os consumidores.
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Para complementar a discussao tedrica, a autora realizou pesquisa exploratoéria
no segmento de bebidas, através de entrevistas com empresas, grupo focal e trinta
entrevistas em profundidade com consumidores. Como resultado, é proposto um
modelo tedrico. Os relacionamentos propostos no modelo séo discutidos com base na

teoria preliminar, estudo exploratério e evidéncias empiricas.

O modelo conceitual de Zeithaml (1988), que define e relaciona preco,

qualidade percebida e valor percebido, esta representado na figura abaixo.

Figura 2.1 - Modelo de Zeithaml (1988)

Atributos
Extrinsecos

/

Qualidade Valor
percebida percebido

Abstragoes
de alto nivel

Preco
Objetivo

Atributos de baixo nivel

<:> Percepcéao de atributos

de baixo nivel

O Atributos de alto nivel

Fonte: Zeithaml, 1988, p. 4.

Este modelo considera que o valor percebido € uma consequéncia de atributos
intrinsecos e extrinsecos, além de qualidade percebida e abstragdes de alto nivel. Os
atributos intrinsecos seriam prazer e valores pessoais do consumidor, entre outros. Os
atributos extrinsecos, por sua vez, abrangem marca do produto ou servigo, pais de

origem, varejista e o nivel de propaganda realizada, que definem a percepgdo de
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reputacdo da empresa. As abstragbes de alto nivel incluem beneficios psicoldgicos,

como por exemplo o prestigio ou o0 agradecimento recebido por um presente.

Para Zeithaml (1988), a qualidade percebida &

diferente de qualidade objetiva ou atual;

= uma abstragdo de alto nivel, mais do que um atributo especifico de um

produto;

= uma avaliagdo geral que muitas vezes reflete atitude;

= um julgamento feito pelo consumidor, quando provocado (avaliagbes de

qualidade geralmente acontecem num contexto de comparagao).

Portanto, o conceito de qualidade percebida difere do conceito de qualidade
objetiva, que seria o termo usado na literatura para descrever a superioridade
tecnoldgica ou exceléncia atual dos produtos. Esta superioridade pode ser mensurada
ou verificada através de padroes ideais pré-determinados. Outros termos sao
qualidade baseada no produto e qualidade baseada na manufatura. A qualidade
percebida, por sua vez, é considerada alta ou baixa de acordo com sua exceléncia ou
superioridade relativa entre os produtos ou servigos que sao vistos como substitutos
pelo consumidor (ZEITHAML, 1988).

O modelo preconiza ainda que o sacrificio percebido influencia negativamente
no valor percebido, e este por sua vez € composto pelo prego monetario e nao
monetario percebidos. O preco monetario percebido seria o preco como percebido por
determinado consumidor (caro, razoavel ou barato, por exemplo). Custos de tempo, de
pesquisa e psiquicos, por sua vez, seriam elementos do preco nao monetario

percebido.

Zeithaml (1988) ressalta ainda que o valor € um conceito altamente pessoal e
idiossincratico, reforcando a idéia de que o valor percebido € um conceito de dificil
mensuracao e definicio (MCDOUGALL; LEVESQUE, 2000; ZEITHAML, 1988).
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2.1.3.2 — O modelo de Fornell et al. (1996) — American Customer Satisfaction Index
(ACSI)

O indice de satisfagdo de clientes americano (ACSI) é um tipo de medigao de
resultados para as empresas, industrias, setores econdmicos e economias nacionais
nos Estados Unidos. O modelo, que esta apresentado na figura 2.2, enfatiza a
qualidade e o valor percebidos, e é utilizado como referéncia para a mensuragao da
satisfagdo dos consumidores americanos, especialmente nos setores de servicos.
Para Gongalves Filho, Guerra e Moura (2003, p. 3), “o ACSI é utilizado nacionalmente
nos EUA, para conduzir estudos de benchmarking de modo transversal multiplo ao

longo do tempo”.

Figura 2.2 - Modelo ACSI — American Costumer Satisfaction Index

Qualidade
Percebida

pelo
Cliente +
\

Valor
+ Percebido +
pelo do
Cliente Cliente

/ \‘
4
Expectativas +
do Lealdade

Reclamacgoes

Satisfacao
Geral

Cliente

Fonte: Fornell et al.,1996, p. 8.

No modelo proposto por Fornell et al. (1996), a satisfagdo do consumidor tem
trés antecedentes: a qualidade percebida, o valor percebido e as expectativas do
consumidor. O primeiro antecedente é a qualidade percebida, também chamada de
performance, que é conceituada pelos autores como uma avaliagdo das experiéncias

recentes de consumo, por parte dos mercados atendidos. Para operacionalizar o
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construto de qualidade percebida, os autores propde dois indicadores: 1)
customizacdo, ou o quanto determinada empresa esta preparada para atender
necessidades heterogéneas; e 2) confiabilidade, que seria 0 grau em que a oferta da

empresa é confiavel e livre de deficiéncias.

O segundo antecedente da satisfagdo no modelo ACSI é o valor percebido, que
€ definido por Fornell et al. (1996) como o nivel de qualidade relativa do produto, em
comparagao com o prego pago. Esta foi a forma encontrada de adicionar a questao do
preco ao modelo, permitindo comparagdes entre empresas, setores e industrias. Os
autores acreditam ainda que a inclusao do valor percebido permite o controle quanto

as diferencas de renda e classe social dos respondentes.

As expectativas do consumidor sdo o terceiro antecedente da satisfacao,
conforme o modelo ACSI, proposto por Fornell et al. (1996). As expectativas
representam as experiéncias de consumo anteriores dos consumidores com as ofertas
da empresa, incluindo informacdes nao experimentais disponiveis através de fontes
como a propaganda ou o boca a boca. As expectativas representam também a
possibilidade de o fornecedor oferecer qualidade futuramente. Portanto, elas tem uma
associagao direta e positiva com a avaliagdo geral da performance da empresa, assim

como com a proépria satisfagao do consumidor.

Além disso, as expectativas devem estar positivamente relacionadas com a
qualidade percebida e com o valor percebido. Isso porque, segundo Fornell et al.
(1996), espera-se que os consumidores tenham expectativas altamente racionais, que
reflitam a habilidade destes consumidores de aprender a partir de suas préprias

experiéncias e predizer os niveis de qualidade e valor que recebem.

Quando insatisfeitos, os consumidores teriam duas opg¢des: abandonar a
empresa ou dar voz a sua reclamacgao, na expectativa de receber alguma retribui¢ao.
Portanto, como conseqliéncias do aumento da satisfacdo do consumidor, os autores
propdem a reducido do comportamento de reclamacéo, e o acréscimo nos sentimentos
e atitudes de lealdade. A lealdade ¢ a principal variavel dependente do modelo, devido

ao seu alto valor como propulsora da lucratividade nas empresas (Fornell et al., 1996).

A Ultima relagao apresentada no modelo se estabelece entre as reclamacgoes e
a lealdade. Se uma empresa é bem sucedida no tratamento das reclamacoes, esta

relagao sera positiva, ou seja, a empresa consegue transformar clientes que reclamam
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em clientes leais. A relagcdo serd negativa se a empresa piorar uma situagdo de
insatisfacdo, por nao dar um bom tratamento as reclamacdes realizadas por seus

consumidores.

A maior contribuigcdo deste modelo em relagao ao modelo de Zeithaml (1988) é
a inclusdo do construto satisfagdo, como mediador entre o valor percebido e a
lealdade e comportamentos de reclamacgao. Por outro lado, o sacrificio ndo é abordado

no modelo de Fornell et al. (1996), sendo substituido por expectativas.

2.1.3.3 — Os modelos complementares de Sheth, Newman e Gross (1991) e Sweeney
e Soutar (2001)

Estes modelos concentram sua atencdo nas dimensbes de valor percebido
especificamente, sem abordar o seu relacionamento com outros construtos. Sheth,
Newman e Gross (1991) sugeriram cinco diferentes dimensbes de valor, que seriam:

social, emocional, funcional, epistémico e condicional, conforme o modelo apresentado

na figura 2.3.
Figura 2.3 - Modelo de Sheth, Newman e Gross (1991)
Valor Valor
Valor Condicional Social
Funcional

A /

Comportamento de escolha

Valor
Emocional Valor

Epistemolégico

Fonte: Sheth, Newman, Gross, 1991, p. 7.
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As dimensdes de valor propostas pelos autores estdo descritas a seguir.

= Valor funcional: Refere-se a utilidade associada com as alternativas. Esta
posicao esta apoiada na teoria da utilidade econémica. Valor funcional,
portanto, esta relacionado com a performance do produto quanto a seus

beneficios funcionais, utilitaristas ou fisicos.

= Valor Social: esta relacionado com a imagem social pretendida pelo
consumidor ao adquirir determinado produto ou servigco. Nesta dimenséo de
valor, os produtos ou servigos podem ser associados com a percepgao

positiva de grupos sociais.

= Valor emocional: esta dimensdo de valor estd associada a aspectos
subjetivos e n&o racionais ligados a escolha de produtos ou servigos pelos
consumidores. Muitas vezes o valor emocional é associado com
alternativas estéticas tais como musica, artes, entre outros tipos de

entretenimento.

=  Valor epistémico: reflete a idéia de novidade (sair da rotina), que geraria
curiosidade no consumidor. Pode também estar vinculado ao desejo de

aprender algo.

= Valor condicional: esta dimensdo do valor considera as condi¢des
situacionais na escolha e na percepg¢ao de valor para o consumidor. Assim,
um mesmo consumidor poderia ter percepcbes diferentes sobre

determinada oferta, em momentos circunstanciais diferentes.

As dimensbes de valor percebido propostas por Sheth, Newman e Gross
(1991) referem-se especificamente a utilidade percebida de uma escolha, e n&o a
decisdo de comprar ou ndo comprar, ou da escolha especifica de um produto ou
marca (SWEENEY; SOUTAR, 2001). Por restringir o estudo a este nivel de deciséo,
Sheth, Newman e Gross (1991) consideraram o valor funcional como o mais
importante, envolvendo atributos como confiabilidade, durabilidade e pre¢o. Entretanto

em outros niveis é provavel que as outras dimensdes assumam maior influéncia.

Sweeney e Soutar (2001) consideram inadequado tratar estes trés atributos

(confiabilidade, durabilidade e pre¢co) na mesma dimensdo, uma vez que os dois
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primeiros — confiabilidade e durabilidade — sao tradicionalmente vistos como aspectos
da qualidade. Qualidade e preco sdo dimensdes opostas de valor percebido, para
autores como Zeithaml (1988): qualidade como uma fungéo positiva e prego como
uma fungao negativa. Tratar estes atributos em diferentes dimensdes foi a principal

contribuicdo do modelo e escala desenvolvidos por Sweeney e Soutar (2001).

Além disso, Sweeney e Soutar (2001) acreditam que as dimensbes de valor
estdo relacionadas entre si, podendo surgir em uma mesma experiéncia de consumo
mais de uma dimensdo. O mesmo nao é apresentado por Sheth, Newman e Gross

(1991), que acreditam que as dimensdes operam de maneira independente.

Uma das dimensdes de valor apresentadas por Sheth, Newman e Gross (1991)
diz respeito a caracteristica definida como relativismo por Holbrook (1999): o valor
condicional. Entretanto, em pesquisa posterior realizada por Sweeney e Soutar (2001),
a analise exploratéria realizada nao identificou esta dimensdo. Os autores créem que
isso ocorreu pelo fato de o valor condicional ser um caso especifico das demais
dimensdes de valor, como funcional e social. Esta dimensao apareceria apenas em

situacoes especificas, como ocasides sociais ou doenca.
Portanto, as dimensdes de valor propostas por Sweeney e Soutar (2001), que

incluem tanto componentes hedbnicos quanto utilitarios, estdo representadas no

quadro 2.3.

Quadro 2.3 - Dimensdes de Valor para o Cliente

. Utilidade derivada dos sentimentos ou estados
Valor Emocional X
afetivos que um produto gera
Valor Social Utilidade derivada da capacidade do produto de
(incluindo auto-conceito social) gerar auto-conceito social
Valor Funcional Utilidade derivada da percepgéo de redugéo dos
(preco / valor pelo dinheiro) custos de curto e longo prazo do produto
Valor Funcional Utilidade gerada da qualidade percebida e
(qualidade / performance) performance esperada do produto

Fonte: Sweeney e Soutar, 2001, p. 211.
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A partir das dimensdes de valor expostas acima, os autores Sweeney e Soutar
(2001) criaram uma escala de mensuragdo do valor percebido chamada PERVAL.
Esta escala sera apresentada mais adiante neste capitulo, no item 2.1.4 — Mensuracao

do Valor Percebido.

2.1.3.4 — O modelo de Petrick (2002)

O modelo proposto por Petrick (2002) considera essencialmente o valor
percebido no setor de servigos, pois em geral seus estudos sio realizados no contexto
da prestagdo de servicos de turismo (PETRICK, 2002; PETRICK, 2004; PETRICK;
BACKMAN, 2002; PETRICK, 2005). Como pode ser percebido no modelo,
apresentado na figura a seguir, um pressuposto € que o valor percebido decorre da

experiéncia de utilizacdo de um servico, apdés sua compra.

Figura 2.4 - Modelo de Petrick (2002)
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Fonte: Petrick, 2002, p. 124.
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O modelo proposto por Petrick (2002) sugere que as percep¢des de qualidade
de um servico levam a compra e consequente processo de experimentacido do
servigco. Esta experiéncia resulta na percepgao de valor obtido do servigo. A seguir, o
modelo pressupde que o valor percebido influencia positivamente a intengdo de
reinvestir na experiéncia obtida com a prestacdo do servigo, assim como no que o
consumidor comunica — positiva ou negativamente - aos outros sobre esta experiéncia.
O resultado deste processo afetaria as avaliagdes futuras de qualidade em relagao ao

servico, tornando o processo continuo.

Petrick (2002) reconhece que o valor percebido pode variar de acordo com a
etapa do processo de compra que esta sendo estudada. Porém o modelo proposto por
ele refere-se a medicao do valor percebido somente apds a compra e utilizagdo de um

servigo.

Neste modelo o valor percebido é constituido por cinco dimensdes: preco
comportamental, preco monetario, resposta emocional, qualidade percebida e

reputacéao.

* Preco Comportamental: E o preco ndo monetario de obtengdo de um
servigo, incluindo tempo e esforgo necessarios para procurar pelo servigo
(ZEITHAML, 1988). Esta € uma das dimensdes de sacrificio presentes no
modelo de Petrick (2002), que considera questbes além do preco em si do
servico. Como afirmam Rust, Zeithaml e Lemon (2001, p. 85), “o pre¢o néo

€ o0 unico custo para os clientes e pode nem ser o mais importante”.

= Preco monetario: Esta dimensao é uma das que representam o sacrificio no
modelo de Petrick (2002), complementando o pregco comportamental.
Refere-se a percepcdo de preco de um servico, do ponto de vista do

consumidor.

= Resposta Emocional: E o julgamento descritivo acerca do prazer que um
produto ou servigo da ao seu comprador. Difere da satisfacdo, pois € uma
resposta afetiva para a compra de um servico, enquanto a satisfacido é uma
resposta afetiva a experimentacdo de um servico (PETRICK, 2002;
PETRICK, 2004).
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* Qualidade Percebida: E o julgamento do consumidor sobre a exceléncia ou
superioridade de um produto (ZEITHAML, 1988). Rust, Zeithaml e Lemon
(2001, p. 82) complementam ainda que “podemos visualizar a qualidade
como sendo formada por quatro componentes principais: o produto fisico
(quando existe), a assisténcia ao produto, a prestacdo do servigo e o

ambiente do servigo”.

= Reputagio: Caracteriza-se como o prestigio ou status de um produto ou
servigco, percebido pelo comprador, baseado na imagem do fornecedor
(DODDS; MONROE; GREWAL, 1991). Esta vinculado ao valor da marca
de uma empresa, que representa a extensio até onde a empresa consegue
influenciar a avaliacdo subjetiva das suas ofertas pelo cliente. Como
argumentam Rust, Zeithaml e Lemon (2001), a reputagdo tem resultados

positivos de varias maneiras:

Primeira, os clientes desenvolvem atitudes mais favoraveis em relagéo
a marca e, portanto, tém maior probabilidade de compra-la. Segunda,
os clientes aumentam seus sentimentos positivos em relagao a marca
e, portanto, tém menor probabilidade de comprar uma marca
concorrente. Terceira, as atitudes e os sentimentos positivos dos
clientes com relagdo a marca também aumentam a probabilidade de
eles a recomendarem a outras pessoas, elevando, assim, a
possibilidade de outros clientes virem a compra-la (RUST; ZEITHAML;
LEMON, 2001, p. 88).

Os mesmos autores acrescentam ainda que a reputagdo ganha importancia
quando é dificil avaliar a experiéncia do consumo antes da compra, como ocorre nas
compras da maioria dos servigos. Entretanto, no estudo realizado por Petrick (2004)
com 792 passageiros de cruzeiros para o Caribe, esta dimensdo foi excluida do

modelo, por nao ter apresentado diferengas entre os respondentes.

O modelo de Petrick (2002), e especialmente as dimensdes de valor percebido
propostas pelo autor, deram grande contribuicdo ao modelo e hipoteses construidos

nesta tese.
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2.1.3.5 — Outros Modelos de Valor Percebido

Neste toépico serdo brevemente abordados outros modelos significativos
localizados na literatura de Marketing que incluem o valor percebido. Estes modelos
tém menor importancia, no sentido de que foram menos citados por outros autores e,
portanto, se tornaram menos conhecidos. Entretanto é importante mapea-los para

obter um panorama mais completo sobre os estudos a respeito do valor percebido.

a) Modelo de Woodruff (1997)

Este autor sugere um modelo para relacionar o valor percebido a satisfagéo,
a partir da perspectiva de desconfirmagdao das expectativas. O modelo é

apenas conceitual, ndo tendo sido testado empiricamente.

Para Woodruff (1997), os consumidores ja teriam um valor percebido
desejado, antes mesmo de realizar suas compras. Este desejo pode ser
igual ou ndo ao valor percebido recebido, que é avaliado conforme os
objetivos do consumidor, atributos do produto ou servigo e conseqiiéncias do
uso do produto ou servigo. O valor percebido recebido € mensurado pelo

consumidor de acordo com o valor percebido desejado.

O valor recebido pode levar diretamente a sentimentos de satisfagdo plena,
ou podem ser comparados com outros padrbes de comparagdo do
consumidor (como valores e experiéncia), formando as percepgbes de
desconfirmacgao. Este seria outro caminho, neste caso indireto, que também

influenciaria os sentimentos de satisfagao geral.

Uma caracteristica marcante do modelo de Woodruff (1997) é o forte
relacionamento proposto pelo autor entre a satisfacdo e o valor percebido. O
autor defende que as empresas deveriam focar nestes dois elementos para

obter vantagem competitiva.
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b) Modelo de McDougall e Levesque (2000)

No modelo proposto por estes autores, a satisfacdo novamente exerce um

papel fundamental, sendo a principal intermediaria entre medidas de

qualidade (objetivas ou subjetivas) e as inten¢des de lealdade.

Como antecedentes da satisfagcdo do consumidor, o autor propde trés

construtos:

- a qualidade principal (core quality): o servigo basico contratado ou

prometido;

- a qualidade relacional (relational quality): forma como o servico é

entregue;

- valor percebido: beneficios recebidos, em relagao aos custos.

As consequéncias da satisfagdo, por sua vez, seriam duas: intencdo de
mudar de fornecedor (switching intentions), cuja relagao com a satisfagao é
inversa, e intengdes de lealdade, que assume relagdo positiva com a

satisfacao.

O modelo foi testado em quatro contextos de servigos: dentistas, varejos de
auto-servigco, cabeleireiros e restaurantes, no Canada. Os resultados
demonstram que a qualidade principal € o valor percebido exercem maior
influéncia sobre a satisfacdo do que a qualidade relacional, apesar desta
também exercer influéncia positiva. Apresentaram também uma ligagao

direta entre a satisfacdo do consumidor e a intengao de lealdade.

¢) Modelo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)

Estes autores propuseram um modelo onde sdo relacionados os construtos
de valor percebido, confianca e lealdade, em trocas relacionais envolvendo
prestadores de servicos. A confianga aparece no modelo como um
antecedente de valor percebido, e este, por sua vez, caracteriza-se como um

antecedente da lealdade.

As principais caracteristicas do modelo proposto por estes autores sao:
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- usa uma contextualizacdo multidimensional do construto de

confiabilidade;

- incorpora duas facetas distintas da confianga do consumidor, a saber: a
confianca nos funcionarios da linha de frente e a confianga nas politicas

e praticas administrativas;

- especifica o valor percebido como o principal mediador entre a

confianga e as intengdes de lealdade.

O estudo foi conduzido envolvendo dois setores distintos: o varejo de roupas
€ passageiros turisticos de companhias aéreas. Os autores concluiram que
o valor intermedia completamente o efeito da confianca no contexto do

varejo, e parcialmente no contexto das companhias aéreas.

d) Modelo de Durvasala et al. (2004)

Neste trabalho os autores propdéem dois modelos, um direto e um indireto,
sobre como as variaveis qualidade, valor e satisfagcdo influenciam nas
intengdes de comportamento futuro — recompra e recomendacao. No modelo
direto, a qualidade influencia diretamente as intengbes de comportamento,
assim como a satisfacao e o valor percebido. No modelo indireto, entretanto,
os construtos valor percebido e satisfacdo aparecem como mediadores da
influéncia da qualidade sobre as intencbes de comportamento. Nos dois

modelos, o valor percebido é considerado antecessor de satisfagao.

Em sua pesquisa com usuarios de seguros de vida em Singapura, os
autores concluiram que o modelo direto ndo se mostrou representativo, ou
seja, a qualidade n&o influencia diretamente sobre as intengdes de
comportamento, seja a intengdo de recomprar ou a de recomendar. A
auséncia de uma influéncia direta entre a qualidade e as intengbes de
comportamento deixa implicito que o cliente passa por um processo de
experimentacao do servigo, em termos do valor e satisfacdo de suas
necessidades, antes de estar em uma posi¢ao de recomprar ou recomendar

0 servigo.
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A satisfacdo teve uma correlagdo mais alta com a intencao de recomprar do
que com a de recomendar. O valor percebido, por sua vez, teve alta

correlacdo com os dois tipos de intencdes de comportamento.

€) Modelo de Snoj, Korda e Mumel (2004)

Os autores procuraram criar um modelo que permitisse relacionar os
conceitos de qualidade percebida, risco e valor. O modelo proposto
apresenta a qualidade percebida como uma preditora tanto do risco
percebido quanto do valor percebido. O risco percebido também aparece no
modelo como um antecedente de valor percebido, que € a principal variavel

dependente do modelo.

A pesquisa foi realizada com quinhentos estudantes eslovenos, possuidores
de telefones celulares, servico que estava sendo pesquisado. O valor
percebido foi mensurado a partir de uma escala com cinco indicadores, nao
divulgados pelos autores. Como resultado, os autores concluiram que tanto
0 risco percebido quanto a qualidade percebida influenciam o valor
percebido, porém com sentidos opostos: o risco influencia negativamente, e
a qualidade positivamente. Porém, quando o impacto da qualidade
percebida sobre o valor percebido foi medido sozinho, sua influéncia foi

menor do que quando mensurado em conjunto com o risco percebido.

Além disso, quanto maior a qualidade percebida, menor o risco percebido —
nao apenas financeiro, mas também social e psicoldgico. O risco percebido
foi considerado por Durvasala et al. (2004) como um bom mediador entre a

qualidade e o valor percebido.

f) Modelo de Agustin e Singh (2005)

No modelo proposto por estes autores, o valor percebido aparece como um
antecedente direto de lealdade. Os antecedentes de valor, que também sao
considerados antecedentes de lealdade, sdo satisfagdo e confianga, além de
outros termos interativos e quadraticos gerados pelos autores a partir da
combinagdo dos construtos do modelo. Outra relacdo proposta é a

satisfagdo como um antecedente de confianca.
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O estudo foi realizado nos Estados Unidos, no contexto de trocas relacionais
em dois setores: varejo de roupas e passageiros turisticos de companhias
aéreas, assim como fizeram os autores Sidershmukh, Singh e Sabol (2002).
Os autores utilizaram escalas multidimensionais para a mensuracao de
todos os construtos do modelo, entretanto o artigo sé divulga as escalas de

resposta de dez pontos utilizadas, ndo especificando as questbes.
Os autores encontraram algumas diferencas entre os dois setores

pesquisados, entretanto confirmaram as relagdes entre construtos do

modelo proposto.

g) Modelo de Johnson, Herrmann e Huber (2006)

O modelo proposto por estes autores considera o valor percebido como um
antecedente de compromisso afetivo e do valor da marca (brand equity).
Estes dois construtos operam como antecedentes das intengdes de
lealdade. O valor percebido como um antecedente direto das intengdes de

lealdade também é abordado.

A grande inovacdo do estudo de Johnson, Herrmann e Huber (2006) é
analisar o comportamento das variaveis do modelo em uma dimensao
temporal, medindo-as em dois momentos no tempo e depois comparando os
resultados. A intengdo dos autores é, a partir da consciéncia de que a
lealdade do consumidor é dinamica, entender como ela se comporta nas

etapas de introdugéo e crescimento no ciclo de vida de um produto.

O estudo longitudinal realizado com consumidores de telefones celulares na
Alemanha demonstrou que as intencbes de lealdade sdo uma fungdo do
valor percebido no comeco do ciclo de vida do produto. Ao longo do tempo,
atitudes afetivas em relagcdo a marca e os relacionamentos com o fornecedor
do servico passam a mediar os efeitos do valor percebido nas intengdes de

lealdade.
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E interessante salientar que, assim como no modelo proposto para esta tese,
em todos os modelos apresentados neste item o valor percebido aparece como um
antecedente de lealdade (ou intengdes positivas de comportamento, como
recomendacao e boca a boca positivo), direta ou indiretamente. Esta relagdo entre os
construtos valor percebido e lealdade sera abordada de forma mais detalhada no item

2.4.3 desta fundamentacgao tedrica.

A literatura internacional disponibiliza ainda outros modelos, a saber:

= Bolton e Drew (1991): os autores desenvolveram um modelo sobre como
0s consumidores com experiéncias e expectativas anteriores mensuram os
niveis de performance dos servicos, além de qualidade e valor. Os
resultados indicam que as avaliagbes de qualidade e valor sao
primeiramente uma funcio da discrepancia entre os niveis de performance

antecipada e percebida.

= Dodds, Monroe e Grewal (1991): modelo relacionando o pregco com
qualidade e sacrificios percebidos, e estes com valor percebido e

disposicao para comprar.

= Kerin, Jain e Howard (1992): modelo de mensuragao do valor percebido em
varejo (supermercados), envolvendo merchandising e experiéncias de

compra.

= Grewal et al. (1998): modelo onde o valor percebido leva a intengao de
compra. Os antecedentes do valor percebido neste modelo s&do: qualidade
percebida da marca, preco de referéncia e descontos no pregco. O modelo

foi testado com estudantes, tendo a bicicleta como produto de referéncia.

= Sirohi, McLaughlin e Wittink (1998): os autores propéem um modelo de
valor percebido, no contexto de supermercados, nos Estados Unidos. Neste
modelo, o valor percebido leva a intengdes de lealdade a loja. Os
antecedentes do valor percebido, por sua vez, sdo as percepcdes de: valor
percebido do concorrente, qualidade da mercadoria, preco relativo,
promog¢des de vendas, aparéncia da loja, prestacdo de servigos pelos

funcionarios, operagdes da loja.
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Patterson e Spreng (1997): modelo relacionando valor percebido,
satisfacdo e intencbes de recompra, no contexto dos servicos em mercados

industriais.

Cronin Jr., Brady e Hult (2000): comparagdo entre modelos que
interelacionam os construtos de qualidade, valor e satisfagao, incluindo os
sacrificios como um antecendente de valor. O modelo foi testado no

contexto de servigos, incluindo seis setores diferentes.

Lam, Shankar e Murthy (2004): modelo que relaciona valor percebido com
satisfacdo e lealdade, incluindo os custos de mudanca. O valor percebido
aparece como uma variavel independente no modelo, ou seja, ndo tem
antecedentes. O modelo foi testado no contexto da prestacdo de servigos

industriais.

Musa, Pallister e Robson (2005): neste modelo os autores colocam o valor
percebido como um antecedente indireto das intencbes de recomprar.
Como intermediarios desta relacdo aparecem dois outros construtos:

satisfagdo e compromisso relacional.

No contexto nacional, por sua vez, alguns autores trouxeram contribuigbes ao

tema, através do desenvolvimento e teste de modelos tedricos:

Brei e Rossi (2002): os autores desenvolvem e testam um modelo teérico
baseado em hipéteses que analisam a relagcao entre a confianga, o valor
percebido e a lealdade de usuarios de Internet Banking em situagcdes de

trocas relacionais de servigo no Brasil.

Perin, Sampaio e Brei (2004): o modelo tedrico desenvolvido pretende
analisar as relagdes entre os construtos confianga e valor percebido e seu
papel como antecedente da lealdade, em diferentes facetas de contato do
cliente com a empresa — empregados de fronteira, politicas e praticas
negociais. O modelo foi testado no contexto de trés setores econémicos

brasileiros: varejo de confecgbes, setor bancario e educagao a distancia.
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= Peters Filho (2004): o autor propée um modelo que objetiva compreender
as relagcbes causais entre sacrificio, qualidade, valor e satisfagdo na
percepcao do consumidor em servicos, mais especificamente no setor de

restaurantes finos.

= Castro e Ribeiro (2005): as autoras testaram um modelo que relaciona valor
percebido, satisfacdo e lealdade, com alunos de pds-graduagdo de uma
instituicao de ensino. A pesquisa exploratéria identificou cinco dimensbes
de valor: valor da posse, valor percebido da marca, valor dos produtos,
valor do servigo, adequacgdo ao uso, reducgao do sacrificio e resultados do

consumo.

= Almeida e Botelho (2005): os autores desenvolveram e testaram um
modelo tedrico, através de um estudo empirico no mercado imobiliario. O
modelo examina a confianga, tanto no vendedor como na empresa, a
qualidade e o valor percebidos do produto pelo cliente como antecedentes

da satisfagdo em compras de alto valor, tal como a compra de um imével.

= Guarita (2005): a autora propde um modelo para o entendimento do valor
percebido no setor bancario, mais especificamente no relacionamento entre
empresas e suas instituicdes bancéarias. No modelo o valor percebido se
relaciona com a qualidade percebida, sacrificios monetarios e sacrificios
nao monetarios. A qualidade de relacionamento aparece como um

antecedente de qualidade percebida.

= Costa (2007): o autor teve como objetivo relacionar os temas valor
percebido, comportamentos de reclamagao e de boca a boca, como temas
relevantes do paradigma do Marketing de Relacionamento. O modelo
desenvolvido foi testado junto a estudantes de cursos de pds-graduagao na

area de gestéo.

Certamente os modelos apresentados aqui ndo representam a totalidade dos
estudos e modelos propostos sobre valor percebido, tanto nacional quanto
internacionalmente. Porém é possivel perceber a grande quantidade de modelos

existentes, bem como as diferentes relagdes entre construtos propostas nestes
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modelos. A auséncia de consenso entre os pesquisadores do tema evidencia a

necessidade de mais pesquisas sobre o0 assunto.

2.1.4 - Mensuracéao do Valor Percebido

Neste topico serdo descritos alguns métodos de mensuragcédo propostos por
autores que estudaram o valor percebido. A mesma diversidade de estudos
encontrada na questdo da modelagem e relagbes do valor percebido com outros

construtos também aparece na tematica da mensuracgao.

Uma primeira grande diferengca entre as diversas formas de mensuracao
encontradas foi a questdo da dimensionalidade. Em alguns estudos, a mensuragao do
valor percebido é feita de forma unidimensional, ou seja, a medida constitui-se em
apenas um construto (HAIR et al., 1998). Entre estes, ha estudos que mensuram o
valor percebido em apenas um item, e outros que utilizam uma série de itens para a
mensuracdo’. Outros trabalhos, por sua vez, apresentam mensuragio
multidimensional. Nestes casos, autores que se dedicam a estudar especificamente o
valor percebido, de forma profunda e completa, propdem dimensdes do valor
percebido, que podem ser mensuradas separadamente, como variaveis latentes de
um modelo de mensuracgao. A seguir, estes diversos formatos e tipos de mensuracgao

sao apresentados e discutidos.

2.1.4.1 - Medidas Unidimensionais de Valor Percebido

Muitos autores optam por utilizar medidas unidimensionais de valor percebido

para testar seus modelos tedricos. Ha dois casos em que isso acontece:

= Quando é utilizado um unico item para a mensuragao do valor percebido;

1 Os estudos identificados utilizam numero de itens variando de dois a seis, para a
mensuragao do valor percebido.
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= Quando é utilizada uma série de itens para a mensuragdo do valor

percebido, porém todos convergem para o mesmo construto, constituindo

uma unica dimenséao.

Alguns exemplos do primeiro tipo de mensuragdo de valor unidimensional

estao sintetizados no quadro a seguir.

Quadro 2.4 - Medidas Unidimensionais de Valor Percebido, que utilizam um unico item

de mensuragao

Autores Contexto Analisado Local T de~ EaerlFee
Mensuragao Resposta
Como voce a\_/al|a Respostas de 1
sua experiéncia de )
Durvasala et seguros Singapura | compra de seguro de (entre os piores)
al. (2004) : a7 (entre os
vida, em termos de melhores)
valor pelo dinheiro?
quatro contextos de Respostas de 1
McDougall e servicos: dentistas, O dentista ofereceu (discordo
Levesque varejos de auto- Canada bom valor pelo totalmente) a 7
(2000) servigo, cabeleireiros dinheiro. (concordo
e restaurantes totalmente)
Kerin, Jain e Estados Respostas de 1
Howard supermercados Unidos Valor pelo dinheiro. (muito ruim) a 5
(1992) (muito bom).
Sirohi Comparando o que Respostas de 1
' vocé paga com o que | (baixo valor pelo
Mcl\_/s;:g:ll(ln e supermercados Iisr:? ddgss vocé recebe, vocé dinheiro) a 5
(1998) diria que esta loja (excelente valor
proporciona... pelo dinheiro).

Fonte: elaborado pela autora.

A vantagem da utilizagdo das escalas unidimensionais com um unico item de

mensuracgao € a sua rapidez e facilidade de aplicagao, assim como a simplificacdo da

analise.

Entretanto,

elas

tornam a mensuracdo mediocre e prejudicam a
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confiabilidade. Autores como Hair et al. (2005) recomendam que uma escala de

mensuragao confiavel seja composta por no minimo trés itens.

O outro grupo de medidas unidimensionais de valor percebido sdo as que
utilizam diversos itens para realizar a mensuragdao do conceito, porém nao
estabelecem subdivisbes entre estes itens. Neste grupo de medidas, destacam-se as

propostas de mensuragao descritas a seguir.

= Grewal et al. (1998) — estudaram a compra de bicicletas em diversos

varejistas nos Estados Unidos. Sua escala de valor percebido esta
diretamente vinculada a prego, e utiliza a escala Likert de respostas: de 1

(discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente). Os itens da escala sao:
- Esta bicicleta parece ser uma barganha.

- O preco é menor do que eu esperava que fosse.

- O preco é menor do que o pre¢go médio de mercado.

- O preco € menor do que os outros varejistas cobram.

- Esta bicicleta é um étimo negdcio.

- Por este prego, eu economizaria muito dinheiro.

= Cronin Jr., Brady e Hult (2000) — pesquisaram o valor percebido em

diversos contextos de servicos nos Estados Unidos. A escala de
mensuracao utilizada foi de apenas dois itens, com respostas que iam de 1

(muito baixo) a 9 (muito alto):
- No geral, o valor desta utilidade de servigos para mim é...

- Comparado com o que eu tive que entregar, a habilidade deste servico

em satisfazer minhas necessidades e desejos é...

= Sideshmukh, Singh e Sabol (2002) — estes autores analisaram o valor

percebido em companhias aéreas e varejo de roupas nos Estados Unidos.
O construto foi operacionalizado através dos quatro itens, e respectivas

opcgoes de resposta, detalhados a seguir:
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Pelos pregos que vocé paga para viajar com esta companhia aérea,
vocé diria que viajar com esta empresa é... (respostas em uma escala

de dez pontos — de um étimo negdcio a um péssimo negdcio);

Pelo tempo que vocé gasta para viajar com esta companhia aérea, vocé
diria que viajar com esta empresa é... (respostas em uma escala de dez

pontos — de altamente aceitavel a altamente inaceitavel);

Pelo esfor¢co envolvido em viajar com esta companhia aérea, vocé diria
que viajar com esta empresa é... (respostas em uma escala de dez

pontos — realmente ndo vale a pena a realmente vale a pena);

Que nota vocé daria para sua experiéncia como um todo com esta
companhia aérea? (respostas em uma escala de dez pontos — de valor

extremamente alto a valor extremamente baixo).

Yang e Paterson (2004) — os autores analisaram o valor percebido como

determinante da lealdade dos consumidores. A operacionalizagdo do

construto foi feita a partir dos itens a seguir, medidos a partir de uma escala

de resposta indo de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente):

Comparando com outras companhias, a atual oferece custos de

produto/servigo atrativos;

Comparando com outras companhias, a atual me cobra um preco justo

por produtos/servicos similares;

Comparando com outras companhias, a atual me oferece mais servigcos

gratuitos;

Comparando o que eu pago pelo que eu devo receber de outras
companhias concorrentes, penso que a atual me proporcionou um bom

valor.

Guarita (2005) — Estudou o segmento bancario brasileiro. A escala utilizada

possui quatro itens, com respostas de 1 (discordo plenamente) a 5

(concordo plenamente). Os itens da escala sao:

O banco é parceiro.
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- O banco oferece um bom leque de produtos e tarifas baixas.
- O banco entende o negécio da empresa e pode ajuda-la.

- No geral, o valor (beneficios menos custos monetarios e ndo-

monetarios) do banco para a empresa é muito alto.

= Johnson, Herrmann e Huber (2006) - os autores realizaram estudo na

Alemanha, com usuarios de telefonia celular. A operacionalizagdo do
construto valor percebido foi realizada através de quatro itens, com opgdes
de resposta variando entre 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo

totalmente). Os itens da escala foram:

- O telefone celular tem um bom nivel de performance pelo dinheiro que

eu pago.

- O telefone celular € um bom negdcio comparado com outras ofertas

disponiveis no mercado.

- O preco do meu telefone celular € mais do que justo pela performance

que recebo.

- O telefone celular tem um grande valor.

A analise das escalas apresentadas acima demonstra que os autores em geral
consideram o padrdo da comparacdo entre beneficios recebidos e sacrificios
realizados para obté-los para a mensurag¢ao do valor percebido, conceito proposto por
Zeithaml (1988). As diferengas entre as escalas se referem a adaptacbes setoriais ou
culturais e diferencas de percepcao entre o que é considerado beneficio e o que é

considerado sacrificio para o consumidor.

2.1.4.2 — Medidas Multidimensionais de Valor Percebido

As medidas multidimensionais de valor percebido disponiveis na literatura sao
as que agrupam os itens de mensuragdo do valor em subdivisbes ou dimensdes

menores, segmentando sua mensuragao a partir destas dimensdes. Cinco propostas
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de escala deste tipo foram localizadas na literatura e serdo abordadas na sequéncia,
por terem sua validade confirmada pela pesquisa dos autores e serem continuamente
mencionadas por outros pesquisadores. Trés destas escalas foram desenvolvidas por
autores estrangeiros (LAPIERRE, 2000; SWEENEY; SOUTAR, 2001; PETRICK, 2002)
e duas por autores nacionais (PAIVA, 2004a; CASTRO; RIBEIRO, 2005).

A primeira escala a ser abordado possui uma peculiaridade em relagdo as
demais: ela é orientada e foi aplicada no mercado industrial, mensurando o valor
percebido de compradores organizacionais em relagdo as ofertas de empresas
fornecedoras. Os dados foram coletados junto a industria de tecnologia de informacao,
em relagdo a trés setores de servigos: setor de informagdo, comunicagdo e
entretenimento, setor de distribuicdo e setor financeiro. Os autores identificaram treze
dimensées'' de valor. Destas, trés estdo relacionadas aos sacrificios envolvidos no
processo de aquisi¢ao dos servigos, a saber: Preco, Tempo/esforgo/energia e Conflito.
As outras dez dimensdes propostas se referem aos beneficios recebidos pela
prestacao do servigo. Além disso, o autor considera que quatro destas dimensbes sao
relacionadas ao produto, quatro sdo relacionadas ao servigo, cinco se referem ao
relacionamento entre empresa compradora e fornecedora, e uma dimensdo esta
relacionada tanto ao produto quanto ao servico. A escala proposta pelo autor esta no
quadro a seguir. As opgdes de resposta variam de 1 (pior do que o esperado) a 7

(muito melhor do que o esperado).

Quadro 2.5 - Escala de Mensuragao do Valor de Lapierre (2000)

1. SOLUGOES ALTERNATIVAS: relacionada ao produto

- A variedade de alternativas oferecida pelo fornecedor
- A capacidade do fornecedor de adaptar sua oferta para atender suas necessidades
- A utilidade do fornecedor em termos de ajuda-lo a resolver seus problemas

2. QUALIDADE DE PRODUTO: relacionada ao produto

- A durabilidade dos produtos que vocé compra
- A confiabilidade dos produtos que vocé compra ao longo dos anos
- A performance dos produtos que vocé compra

- Melhorias consistentes na qualidade do produto ao longo dos anos

" No artigo original, o autor denomina as dimensdes de valor de value drivers (LAPIERRE,
2000).
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3. CUSTOMIZAGAO DO PRODUTO: relacionada ao produto

- A customizagéo de produtos para sua empresa

- A habilidade de atender especificagdes Unicas de produtos ndo oferecidas pelos seus fornecedores
de Tl concorrentes

- A habilidade do fornecedor de oferecer produtos diferentes (ndo semelhantes) a muitos de seus
clientes

- A habilidade de oferecer produtos desenvolvidos especificamente para sua empresa

4. RECEPTIVIDADE: relacionada ao servico

- Oferece respostas e solugdes rapidas para seus problemas
- Ouve seus problemas
- Visita suas locagbes para compreender melhor seu negécio

5. FLEXIBILIDADE: relacionada ao servigo

- A flexibilidade deles em responder seus pedidos

- A habilidades deles de ajustar seus produtos e servigos para atender necessidades inesperadas
- A forma como eles lidam com a mudanga

- A habilidades deles de entregar servigos e produtos de emergéncia

6. CONFIABILIDADE: relacionada ao servigo

- A acuracia e clareza da cobranca

- A habilidade deles fazerem a coisa certa na primeira vez

- A competéncia global dos funcionarios com quem vocé nao tem contato face a face
- A habilidade deles de manter promessas

- A acuracia das transagoes

7. COMPETENCIA TECNICA: relacionada ao servigo

- A criatividade deles

- A especializagéo deles no seu setor de atividades

- A habilidade deles de demonstrar compreens&o e conhecimento processual do seu hegocio
- A forma como eles usam novas tecnologias para gerar solugdes

- A habilidade deles de oferecer solugbes sistémicas em resposta aos seus problemas

8. IMAGEM: relacionada ao relacionamento

- Reputagéo do fornecedor
- Imagem do fornecedor

9. CONFIANCA: relacionada ao relacionamento

- Sua confianca de que o fornecedor esta falando a verdade, mesmo quando a explicagdo dada &
improvavel

- A acuracia da informacgéo dada pelo seu fornecedor principal
- O cumprimento das promessas feitas pelo seu fornecedor a sua empresa

- Os julgamentos ou conselhos na sua operagao de negdcios que seu fornecedor esta dividindo com
vocé

- A sinceridade do seu fornecedor
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10. SOLIDARIEDADE: relacionada ao relacionamento

- A ajuda fornecida pelo seu fornecedor principal quando vocé passa por problemas
- O compartilhamento de problemas com o seu fornecedor, no curso do seu relacionamento com ele

- O comprometimento do seu fornecedor em fazer melhoramentos que beneficiardo seu relacionamento
global com ele (ndo apenas em beneficio do fornecedor)

- A disposicao do fornecedor em atender suas necessidades, além dos termos do contrato

11. PRECO: relacionado ao produto e ao servigo

- A maioria dos pregos dos produtos e servigos que vocé compra

- A maioria dos precos que vocé paga, em relagéo a lucratividade do seu principal fornecedor de Tl
- O impacto da competigdo nos precos que vocé paga

- A justificativa do seu principal fornecedor de Tl pelos precos cobrados

- A justica da maioria dos pregos que vocé paga

12. TEMPO / ESFORCO / ENERGIA: relacionado ao relacionamento

- O numero de encontros com os funcionarios do seu fornecedor
- O esforgo de barganha dos funcionarios do fornecedor em chegar a um acordo
- Seu tempo e esforgo gastos em treinar uma quantidade de seus empregados

- Seu tempo e esforgo gastos em desenvolver um relacionamento de negdcios efetivo com seu
principal fornecedor de Tl

- Sua energia investida com seu principal fornecedor de TI

13. CONFLITO: relacionado ao relacionamento

- As discussdes frequientes que vocé tem com seu fornecedor sobre assuntos de negdcios
- As discussdes controversas que vocé tem com seu fornecedor

- Os desentendimentos que vocé tem com seu fornecedor sobre como vocés podem atingir melhor
seus respectivos objetivos

Fonte: adaptado de Lapierre, 2000, p.137-138.

A proxima proposta de mensuragao deste grupo foi desenvolvida por Sweeney
e Soutar (2001). Eles perceberam quatro diferentes dimensdes de valor, a saber:
social, emocional, de qualidade/performance e de precgo/valor pelo dinheiro. A intengao
dos autores foi acrescentar novas dimensées aos conceitos de qualidade versus preco
(ZEITHAML, 1988) e valor pelo dinheiro, especificamente para o caso da decisdo de
escolha de uma marca especifica de algum produto. A partir destas dimensdes de
valor, os autores desenvolveram uma escala de mensuragdo, a qual denominaram
PERVAL. Os itens da escala estdao no quadro a seguir. As respostas variam de 1

(discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente).
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Quadro 2.6 - Escala de Mensuragao do Valor de Sweeney e Soutar (2001) — PERVAL

1. QUALIDADE: nivel de qualidade do produto com relagado a durabilidade e desempenho

- Tem qualidade consistente

- E bem feito

- Tem um padrao de qualidade aceitavel
- Tem fabricagdo pobre

- N&o duraria muito

- Deve ter desempenho consistente

2. EMOCIONAL: caracteristicas do produto que geram satisfacdo e prazer em nivel pessoal

- Eu gostaria muito do produto
- Da vontade de utilizar

- Sinto-me relaxado em usar

- Faz me sentir bem

- Traz prazer quando uso

3. PRECO: nivel de retorno em beneficios pelo preco pago, e justica no prego

- Esta racionalmente precificado

- Oferece valor pelo que é pago

- E um bom produto pelo prego que tem
- E econémico

4. SOCIAL: caracteristicas do produto que geram satisfacao e prazer pessoal em nivel social

- Ajudaria a me sentir aceito

- Melhoraria a forma como sou percebido

- Teria uma boa impresséo para as outras pessoas
- Daria ao proprietario aprovagao social

Obs: As variaveis grafadas em italico tém sentido inverso.

Fonte: Sweeney e Soutar, 2001.

Outra escala surgida na literatura internacional, mais especificamente na

literatura ligada ao Marketing no turismo, foi a de Petrick (2002). O autor propde cinco

dimensdes de valor percebido, duas ligadas ao sacrificio (pregco monetario e preco

comportamental) e trés ligadas aos beneficios (reputagcdo, resposta emocional e

qualidade). Em pesquisa posterior com passageiros de cruzeiros pelo Caribe, o autor

nao validou a dimensdo Reputagdo, entretanto ha a possibilidade de que esta

dimensao seja importante em outros contextos setoriais. A escala desenvolvida pelo

autor foi intitulada de SERV-PERVAL, e os itens de mensuragao estdo no quadro a

seguir. As respostas variam de 1 (totalmente falso) a 5 (totalmente verdadeiro).
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1. QUALIDADE: nivel de qualidade do produto com relagado a durabilidade e desempenho

- E de qualidade excepcional
- E muito confiavel

- E muito seguro

- E muito consistente

2. RESPOSTA EMOCIONAL: caracteristicas do produto que geram satisfagao e prazer em nivel
pessoal

- Faz com que eu me sinta bem
- Da-me prazer

- Traz-me alegria

- Faz-me sentir encantado

- Traz-me felicidade

3. PRECO MONETARIO: nivel de retorno em beneficios pelo prego monetario pago, e justica no
preco

- E uma boa compra

- E valido pelo dinheiro gasto
- Tem um prego justo

- Tem um prego racional

- E econémico

- Parece uma boa pechincha

4. PRECO COMPORTAMENTAL: envolve os custos ndo-monetarios, incluindo aspectos com o
tempo gasto, custo de pesquisa, imagem de marca e conveniéncia

- E facil de encontrar

- Requer pouco esfor¢co na compra
- E facil comprar

- Requer pouca energia na compra
- E facilmente compravel

5. REPUTAGAO: refere-se a imagem e reputagio do servico consumido, e da empresa que
presta o servigo

- Tem boa reputacao
- E bem respeitado

- Tem boa imagem

- Tem status

- E reputavel

Fonte: Petrick, 2002, p.128.

No contexto nacional, merecem destaque duas escalas de mensuragdo do
valor: a de Paiva (2004a) e a de Castro e Ribeiro (2005). A escala de Paiva (2004a) foi

construida no contexto dos servigos bancarios, visando oferecer uma possibilidade de
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mensuragao do valor percebido neste setor. Assim como Petrick (2002), Paiva (2004a)
também identificou cinco dimensdes’?, porém s6 uma delas se refere ao sacrificio do
consumidor: a dimensado denominada preco. As outras quatro dimensdes se referem
aos beneficios recebidos a partir dos servigos bancarios. A escala foi intitulada de
VVBB - Valor no Varejo Bancario Brasileiro. Os itens que compdem a escala estdo no
quadro a seguir, sendo as respostas de 1 (discordo totalmente) a 6 (concordo

totalmente).

Quadro 2.8 - Escala de Mensuragao do Valor de Paiva (2004a) — VVBB

1. EMPATIA - Capacidade de transmitir uma imagem favoravel e superior da marca, criando
identidade com o cliente de forma que ele se sinta satisfeito, convicto e comprometido em
manter o relacionamento com o banco.

- O cliente do Banco Ideal recebera tratamento semelhante em qualquer uma das agéncias

- As dependéncias (agéncias e salas de auto-atendimento) do Banco Ideal terdo aspecto visual que
agrade ao cliente

- Todas as dependéncias do Banco Ideal seguirdo o mesmo padréo de funcionamento, fazendo dele
um banco com identidade Unica

- O Banco Ideal apoiara agdes e investimentos de interesse social
- O Banco Ideal tera produtos e servigos adequados aos diferentes tipos de clientes

2. CONFIABILIDADE - Demonstrar, de forma permanente, que o banco é capaz de prestar
servigos e disponibilizar produtos que cumprem o prometido, utilizando-se de linguagem clara,
informacgoes fidedignas e solucionando problemas com presteza e interesse.

- O Banco Ideal adotara uma linguagem clara ao se comunicar com o cliente
- As falhas do Banco Ideal serado corrigidas tdo logo sejam detectadas

- O Banco Ideal comunicara previamente ao cliente toda mudanga que afete a movimentacao da sua
conta corrente

- Todos os documentos referentes a transagdes com o Banco Ideal terdo linguagem facilmente
compreensivel pelo cliente

- Todos as pessoas que precisarem dos servigos do Banco Ideal serdo atendidos com respeito
- O cliente se sentira protegido de danos a sua integridade fisica nas dependéncias do Banco Ideal
- O Banco Ideal cumprira fielmente o que for acordado com o cliente

- Os funcionarios do Banco Ideal saberéo utilizar a linguagem mais adequada para se comunicar com
os diferentes tipos de cliente

2 Paiva (2004a; 2004b) utiliza a denominagdo subconstrutos para as dimensbes de valor
propostas.
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3. PRECO - Relagao custo-beneficio positiva para o cliente, motivando o incremento na
aquisicao e utilizagao dos produtos e servigos do banco.

- Os rendimentos das aplicagdes financeiras no Banco Ideal serdo maiores do que nos concorrentes
- As taxas de juros para empréstimos no Banco Ideal serdo inferiores as dos concorrentes

- A medida que o cliente aumentar o volume das suas aplicagdes no Banco Ideal, a taxa de juros de
empréstimos para ele sera reduzida

- O Banco Ideal dara descontos e prémios ao cliente pelo maior uso do cartdo de crédito

- O Banco Ideal concedera ao cliente um periodo por més para utilizagdo do limite do cheque especial
sem cobrancga de juros

4. BENEVOLENCIA - Adotar praticas que respeitem e favorecam as preferéncias do cliente,
acima dos interesses do banco.

- O cliente do Banco Ideal sera sempre orientado a utilizar as maquinas de auto-atendimento, mesmo
quando preferir fazer transagbes no caixa

- O Banco Ideal oferecera seus produtos e servigos, independentemente do interesse do cliente
- O Banco Ideal podera enviar todo tipo de propaganda ao cliente, independente da sua vontade

5. COMPETENCIA - Demonstrar que o banco possui habilidades, recursos e compromisso para
que os meios que viabilizam as transag6es com o cliente funcionem e atuem de forma correta e
segura.

- As transacgdes pela Internet com o Banco Ideal estaréo protegidas contra fraudes
- Os extratos emitidos pelo Banco Ideal ndo conterao erros
- As maquinas de auto-atendimento do Banco Ideal ndo apresentarao problemas

- O Banco fara contato com o cliente quando ndo houver saldo suficiente na sua conta para pagar um
cheque ou outro tipo de débito

Obs: As variaveis grafadas em italico tém sentido inverso.

Fonte: Paiva, 20044, p. 16.

A outra escala multidimensional de valor percebido desenvolvida
nacionalmente foi uma contribuicao de Castro e Ribeiro (2005), desenvolvida e testada
com foco no setor educacional. As autoras testaram a escala com ex-alunos de pos-
graduacao de uma instituicdo de ensino superior em Minas Gerais, e obtiveram indices
satisfatorios de validade. Foram propostas sete dimensdes de valor, das quais apenas
uma refere-se aos sacrificios, que é a dimensao chamada “reducao do sacrificio”. Esta
dimensao foi a Unica que ndo atendeu ao critério de unidimensionalidade'. Os itens

da escala proposta por Castro e Ribeiro (2005) estdo no quadro a seguir.

'® Os aspectos econdmicos foram agrupados em outro fator. As autoras acreditam que o motivo
seja o fato de muitos ex-alunos terem o seu curso de pds-graduagdo pago, integral ou
parcialmente, pelas empresas onde trabalham. As duas questdes referentes a condicdes
financeiras foram eliminadas da analise (CASTRO e RIBEIRO, 2005).
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Quadro 2.9 - Escala de Mensuragao do Valor de Castro e Ribeiro (2005)

1. VALOR DA POSSE

- Relacionar-me com os professores da instituicdo X traz beneficios para minha vida profissional
- A instituicdo X me proporciona oportunidade de dar continuidade ao meu desenvolvimento
- A oportunidade de estudar especificamente na instituicdo X fez diferenga em minha vida profissional

- A instituicdo X me proporciona oportunidade valiosa de me relacionar com os profissionais de outras
empresas

- A oportunidade de poder continuar me relacionando com a instituicdo X traz beneficios para o
desenvolvimento da minha carreira

- A oportunidade que a instituicdo X me proporciona de continuar me relacionando com outros
executivos traz beneficios para minha carreira

2. VALOR PERCEBIDO DA MARCA

- A instituicdo X é reconhecida no mercado

- Por ser a instituicdo X uma escola exclusivamente voltada para negdcios traz beneficios concretos
para meu desenvolvimento profissional

- O relacionamento com escolas internacionais é convertido em beneficios para o0 meu
desenvolvimento profissional

- Alimagem que a instituigdo X possui no mercado é exatamente o que precisa ser

- A relacéo que a instituicdo X possui com as empresas é convertida em beneficios para os
participantes dos programas

- A marca instituicdo X agrega valor ao meu curriculo

3. VALOR DOS PRODUTOS

- Os temas abordados nos programas sédo adequados as minhas necessidades
- Os formatos dos programas sdo compativeis com a dindmica da minha vida profissional

- Os professores da instituicdo X possuem competéncia em contetdo e didatica adequados as suas
atividades

- A troca de experiéncia realizada entre os participantes dos programas da instituigdo X traz resultados
significativos para o0 meu desenvolvimento profissional

- As atividades sociais promovidas nos programas da instituicdo X proporcionam condigbes favoraveis
a integragdo e aprendizagem

- As metodologias de ensino utilizadas pela instituicdo X otimizam a minha aprendizagem
- Os mecanismos de relacionamento sao eficientes em promover a educagao continuada
- Os professores da instituicdo X possuem dominio no contetido que ministram

- Os professores da instituicdo X tém conhecimento das necessidades dos alunos

4. VALOR DO SERVICO

- O atendimento realizado por coordenadores e gerentes dos programas € cordial
- A instituicdo X possui habilidade de executar o programa exatamente conforme o prometido

- A instituicdo X possui alta capacidade de respostas, atendendo prontamente as questées
demandadas

- A instituicdo X possui competéncia necessaria para a execugéo confiavel dos programas

- A equipe da instituigdo X dispensa atencgao individualizada e cordial aos participantes

- Ainstituicdo X possui instalagdes fisicas adequadas ao conforto e a aprendizagem dos participantes
- O material pedagogico (livros, apostila, textos) sdo esteticamente adequados para a aprendizagem
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5. ADEQUAGAO AO USO

- As informagdes apresentadas nos programas da instituicdo X sdo atualizadas
- Os programas da instituicdo X ajudam a alavancar minha carreira na empresa

- Os programas da instituigdo X proporcionam aplicagédo imediata dos conceitos, trazendo resultados
para as empresas

6. REDUGAO DO SACRIFiCIO

- As minhas experiéncias com a instituicdo X facilitam a aquisi¢do de outros produtos na instituicao
- A instituicado X é reconhecida no mercado

- As condig¢des financeiras facilitam a decisdo de adquirir programas e produtos da instituicdo X

- As condicdes financeiras para ex-alunos facilitam a aquisicdo de outros programas da instituicdo X
- A formatagdo encadeada de programas facilita minha opgéo pela instituicao X

- A localizagéo da instituicdo X é conveniente

7. RESULTADO DO CONSUMO

- Ter participado de programas da instituigdo X faz com que eu me sinta mais preparado tecnicamente
- Ter participado de programas da instituicdo X faz com que eu tenha maior empregabilidade
- Ter participado de programas da instituicdo X me faz sentir um profissional de padréo internacional

- Ter participado de programas da instituicdo X me faz sentir diferenciado em relagédo a outros
executivos do meu nivel gerencial

Fonte: Castro e Ribeiro, 2005, p. 6-8.

A analise das escalas apresentadas acima, que mensuram o valor percebido a
partir de dimensdes de valor, demonstra que elas diferem entre si em termos da etapa
do processo de decisdo de compra analisada. Na escala de Sweeney e Soutar (2001),
a analise do valor percebido é feita antes da compra do produto. Na de Castro e
Ribeiro (2005), o valor € medido apos o término da experiéncia de consumo do
servico. A de Lapierre (2000), por ser voltada para o mercado industrial € mensurar a
atuacao de fornecedores de servicos empresariais, mede o valor percebido durante o
processo de consumo do servico, quando o relacionamento entre comprador e
fornecedor estd em andamento. A escala de Paiva (2004a; 2004b) também mensura o
valor durante a prestacao do servico, no caso servigos bancarios, que tém uma forte
caracteristica de continuidade. Por fim, a escala proposta por Petrick (2002) permite
que o valor percebido seja mensurado tanto durante como depois da prestacdo de

servigos, ou seja, nas fases de utilizagdo do servigo ou pos-utilizagcio.

Além disso, as escalas apresentadas diferem também quanto as dimensdes de

valor propostas, como demonstra o quadro a seguir.



Quadro 2.10 - Comparacgao das dimensobes propostas nas escalas analisadas

Autor

Dimensoes de Sacrificios

Dimensoes de Beneficios

Lapierre (2000)

Preco
Tempo / Esforgo / Energia
Conflito

Solugdes Alternativas
Qualidade de Produto
Customizagao do Produto
Receptividade
Flexibilidade
Confiabilidade
Competéncia Técnica

Imagem
Confianca
Solidariedade

Qualidade
Emocional
Social

Sweeney e Soutar (2001) Preco

Qualidade
Resposta Emocional
Reputagao

Preco Monetario

Petrick (2002) Preco Comportamental

Empatia
Confiabilidade
Benevoléncia
Competéncia

Paiva (2004a; 2004b) Precgo

Valor da Posse
Valor Percebido da Marca
Valor dos Produtos
Valor do Servigo
Adequagéo ao uso
Resultado do consumo

Castro e Ribeiro (2005) Reducgéo do Sacrificio

Fonte: elaborado pela autora.

Em geral, predomina nas escalas o modelo de Zeithaml (1988), ou seja, da
comparacgao entre beneficios recebidos e sacrificios realizados para a aquisicao (ou
utilizacao) do produto ou servigo. Percebe-se, entretanto, uma maior concentragédo de

dimensodes de beneficios do que de sacrificios, em todas as escalas analisadas.

A revisdo de literatura sobre valor percebido permitiu identificar diversos
trabalhos sobre o tema, e alguma controvérsia quanto a sua definicdo e mensuracao,
indicando maior necessidade de pesquisa. Entretanto, ha o consenso de que o valor é
um construto fundamental para a gestdo mercadolégica, uma vez que o proprio

conceito central de Marketing gira em torno da oferta de maior valor aos clientes. Esta
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visdo aumenta de importancia a medida que as organiza¢des adotam o paradigma do

relacionamento em Marketing, tema do préximo tépico desta fundamentagao tedrica.

2.2. Marketing de Relacionamento

Berry e Parasuraman (1995) propéem o seguinte conceito: o Marketing de
Relacionamento diz respeito a atragdo, desenvolvimento e retengdo dos
relacionamentos com os clientes. Portanto, a idéia central € desenvolver e gerenciar
relagdes individuais com clientes individuais. Para autores como Payne e Holt (2001),
o Marketing de Relacionamento representa uma mudanga de paradigma em termos de

orientagdo e abordagem de Marketing.

O CRM, sigla de Customer Relationship Management, que em portugués
significa geréncia de relacionamento com clientes, foi considerado por Srivastava,
Shervani e Fahey (1999) como um dos trés processos de negoécios que geram valor
para o cliente. Os outros dois seriam a geréncia de desenvolvimento de produtos e a
geréncia da cadeia de suprimentos. O CRM ¢é responsavel por todo processo de
identificagcdo do consumidor, criagado de conhecimento sobre o consumidor, construgao
de relacionamento com ele e adequagdo da percep¢do do consumidor sobre a

empresa e seus produtos.

Srivastava, Shervani e Fahey (1999) apontam os seguintes subprocessos da
atividade de CRM:

= identificacdo de novos consumidores potenciais;

= determinacdo das necessidades dos consumidores atuais e potenciais;

= aprendizagem sobre uso e aplicagao do produto;

= desenvolvimento e execugdo de programas de propaganda;

= desenvolvimento e execugdo de programas de promog¢ao;

= desenvolvimento e execugdo de programas de servigos;

= desenvolvimento e execugdo de programas de vendas;

= desenvolvimento e alavancagem de tecnologia de informacao e sistemas
para o contato com o consumidor;

= realcar a confianca e lealdade do consumidor.
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Logo, utiliza-se a sigla CRM para descrever o processo de implantagao e
administragdo do Marketing de Relacionamento, que por sua vez consiste em uma
idéia ou filosofia que a empresa adota no que tange ao tratamento dado aos seus

clientes.

Segundo Peppers, Rogers e Dorf (1999), o Marketing de Relacionamento
defende a idéia de que a empresa deve desejar e estar preparada para mudar seu
comportamento conforme as caracteristicas individuais de seus consumidores, com
base no que o consumidor relatou para a empresa e em tudo mais que esta pesquisou
sobre ele. Através do conhecimento destes dados individuais, a empresa pode passar
a tratar diferenciadamente seus consumidores, e estabelecer um relacionamento de
aprendizagem com eles (PINE II; PEPPERS; ROGERS, 1996).

Gongalves et al. (1997) afirmam que a proximidade com o cliente é o lado
interativo do processo de Marketing, e diferenciam o Marketing de Relacionamento do

Marketing transacional. Para eles,

... 0 Marketing Transacional é aquele voltado para a venda (transagéo)
e o curto prazo. Deste modo, as organizagbes podem centrar suas
acOes de Marketing mais no relacionamento (atendimento, interagéo, e
estabelecimento de relagdes de longo prazo) ou mais na transagéo
(caracteristicas do produto, pregco, promogdo de vendas)
(GONGALVES et al., 1997, p. 2).

Gummesson (1998) diz que, apesar do relacionamento entre uma empresa e
um consumidor ser comercial, ele requer uma visdo de longo prazo, respeito mutuo,
estratégia ganha-ganha, e a adogao do consumidor como um parceiro e co-produtor
de valor, e ndo apenas um receptor de produtos ou servigos. No Marketing de
Relacionamento, o consumidor é reconhecido primeiro como um individuo, depois
como um membro de uma comunidade ou de um grupo de afinidade, e s6 por ultimo

como um membro anénimo de um segmento.

Sobre a importancia do relacionamento, Gongalves e Gongalves Filho (1995)
dizem que “o relacionamento da empresa com seus clientes e 0 seu posicionamento
sob o0 ponto de vista destes clientes sao elementos intangiveis de Marketing que
podem influenciar mais os negécios que o preco ou o produto.” (GONCALVES;
GONGCALVES FILHO, 1995, p. 30).
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Gongalves et al. (1997) lembram que, desde o inicio dos tempos, proprietarios
de estabelecimentos comerciais como armazéns, por exemplo, praticavam, a seu
modo, Marketing de Relacionamento com seus clientes. Estes comerciantes
buscavam conhecer as necessidades e desejos destes clientes, e faziam ofertas
personalizadas. Atualmente, entretanto, € impossivel conhecer todos os clientes de
uma grande organizagdo sem o uso da tecnologia da informagcdo. Segundo estes
autores, “as tecnologias da informacdo aparecem como capacitadores de um
Marketing diferente, no qual novas maneiras de comunicagdo com o cliente surgem.”
(GONCALVES et al., 1997, p.2).

Alguns beneficios para as empresas praticarem o Marketing de
Relacionamento sao: vantagem competitiva em relagdo aos concorrentes (PEPPERS;
ROGERS; DORF ,1999), maior lealdade dos consumidores e compras repetidas
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002), melhoria na performance da empresa,
inclusive lucros (RYALS, 2005).

O aprendizado gerado a partir das varias interagées com o consumidor é o que
garante a vantagem competitiva da empresa em relacdo aos seus concorrentes.
Mesmo que um concorrente oferegca o0 mesmo nivel de customizagao e interagao, ele
nao podera oferecer ao consumidor a mesma conveniéncia sem antes passar por um
processo de aprendizado que demanda certo tempo (PEPPERS; ROGERS; DORF
,1999).

Para Ryals (2005), a implementacdo do Marketing de Relacionamento gera
melhor performance para a empresa, a partir do calculo e administracdo do valor
vitalicio para o cliente. Esta informagao adicional deve gerar mudancgas significativas
nas decisdes estratégicas da empresa, no que tange a administrar os relacionamentos

com seus clientes.

2.2.1 - Niveis do Marketing de Relacionamento

Berry e Parasuraman (1995) dizem que existem trés niveis de Marketing de
Relacionamento que uma empresa pode praticar, dependendo do tipo e do niumero de

elos que ela utilize para promover a lealdade de seus clientes.
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= Nivel 1: Geralmente chamado de Marketing de frequéncia ou de retengéo.
Sao usados incentivos de preco para estimular os clientes a trazer mais
negocios para a empresa. Como o preco é o elemento mais facilmente
imitado do mix de Marketing e, em si, ndo oferece uma vantagem
competitiva sustentavel, os autores afirmam que os resultados a longo
prazo destas agbes, em termos de lealdade, tendem a ser decepcionantes.

Ex.: os programas de milhagem.

= Nivel 2: A empresa procura formar elos sociais acima dos elos financeiros
que possam existir. Enfatiza a prestacdo de servico personalizado e a

transformacao de consumidores em clientes.

Os que fazem o Marketing do nivel 2 dao énfase ao contato com o
cliente, ao conhecimento de suas necessidades e seus desejos, a
personalizacdo dos relacionamentos com base nessas informacgdes e a
continua revenda dos beneficios do relacionamento. (BERRY;
PARASURAMAN, 1995, p. 164).

= Nivel 3: Os relacionamentos sdo consolidados com elos estruturais, além
dos sociais e financeiros. Os elos estruturais geralmente sdo servigos com
base na tecnologia, que nem sempre estdo prontamente disponiveis
através de outras fontes. “Os elos estruturais somam uma dindmica de nédo-
preco para aumentar qualquer ligacdo social existente diante da dificil
competicdo do preco.” (BERRY; PARASURAMAN, 1995, p.166).

2.2.2 — Implementacéo da Estratégia de Marketing de Relacionamento

A implementagdo € um momento bastante critico no processo de adogao de
um programa de Marketing de Relacionamento. Fournier, Dobscha e Mick (1998)
apontam para o perigo de a empresa nao entender completamente o conceito e
acabar usando-o apenas como uma desculpa para a utilizagdo do Marketing Direto e
do Telemarketing. A conscientizagdo e a absor¢cdo completa do conceito e de suas
implicagcdes devem gerar o envolvimento de todos os funcionarios com a nova causa
da empresa, 0 que € imprescindivel para o sucesso de um programa de Marketing de

Relacionamento.
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Gummesson (1998) aponta que duas coisas devem ser levadas em
consideracdo quando se decide implementar uma teoria na vida real. Em primeiro
lugar, a experiéncia pratica dos profissionais e segundo, o fato de que cada caso de

implementacao € uma combinagao Unica de caracteristicas gerais e especificas.

Peppers, Rogers e Dorf (1999) apresentam quatro passos indispensaveis para
implementar um programa de Marketing de Relacionamento na empresa, a saber:
identificacdo dos consumidores, diferenciacao entre eles, interacdo com eles e
customizacdo do produto ou servico de maneira a atender as necessidades individuais
de cada consumidor. Estes passos sao de complexidade crescente, mas também
levam a um nivel crescente de beneficios para a empresa. A seguir, sdo detalhados

cada um destes passos.

2.2.2.1 - Identificacao

E impossivel estabelecer uma relagdo com alguém que ndo se consegue
identificar. Assim, é absolutamente critico conhecer os clientes individualmente, com o
maior numero de detalhes possivel e ser capaz de reconhecé-los em todos os pontos
de contato, todas as formas de mensagem, ao longo de todas as linhas de produtos,

em todos os locais e em todas as divisdes.

Na fase de identificacdo dos consumidores, esta implicita a idéia de que a
empresa deve estar apta a localizar e contatar diretamente pelo menos uma porcéo
razoavel de seus consumidores mais valiosos. E importante que a empresa conheca
seus consumidores mais valiosos individualmente: ndo s6 seus nomes, enderecos e
numeros de telefone, mas também, os seus habitos, preferéncias, atitudes e outras

caracteristicas relevantes.

2.2.2.2 - Diferenciacdo

A diferenciagao de consumidores implica em que estes séo diferentes em dois
sentidos amplos: diferente valor para a empresa (alguns tém valor muito alto, outros,

nem tanto) e diferentes necessidades de produtos e servicos da empresa. A
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diferenciacdo possibilita que a empresa foque seus esforcos de maneira a adquirir
maior vantagem com os consumidores mais valiosos. E preciso saber quais sdo os
consumidores que jamais comprardao o produto da empresa, e parar de investir
recursos e esforgos tentando, em vao, convencé-los (PINE II; PEPPERS; ROGERS,
1995). Isto implica em estabelecer algum tipo de critério de estratificacdo, modelo de

lucratividade ou medida de valor dos clientes.

Ryals (2005) apresenta em seu artigo um modelo através do qual a empresa
calcula o valor vitalicio de seus clientes, levando em consideragéo os lucros gerados
com os clientes, bem como os custos de manté-lo. Nos dois segmentos analisados
(seguradora e banco), os maiores clientes eram os que trariam maior lucratividade
para a empresa. Portanto, é necessario adequar a estratégia da empresa para que
estes clientes de maior valor sejam mantidos. O interesse empresarial ndo deve estar
concentrado na retengao de clientes por si, mas sim na retencéo rentavel de clientes e

administracéo de clientes conforme seu valor.

2.2.2.3 - Interagéo

A eficiéncia de custos e a eficacia na interagao com os consumidores sao muito
importantes para o sucesso de um programa de Marketing de Relacionamento. A
eficiéncia de custos pode ser obtida através das interagdes pelos canais mais
automatizados e menos custosos para a empresa. A eficacia, por sua vez, depende de
que cada interagdo com o consumidor aconteg¢a no contexto das interagcdes anteriores,

gerando informacdes relevantes sobre as necessidades e valores do consumidor.

E necessario melhorar a eficiéncia e eficacia das interagdes com os clientes, ou
seja, ndo somente buscar a forma mais barata e automatizada de interagdo, mas
também a mais util em termos de producdo de informacdo que possa ajudar a
fortalecer as relagdes com os clientes. Além disso, toda interacdo com o cliente deve

estabelecer-se dentro do contexto de todas as outras interagbes com aquele cliente.
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2.2.2.4 - Customizagéo

Customizar (personalizar) alguns aspectos do comportamento da empresa
melhora o atendimento aos clientes. Para incentivar os clientes a manter uma relagao
de aprendizado, a empresa precisa adaptar-se as necessidades individuais expressas
pelo cliente. Isso pode significar a personalizacdo em massa de um produto ou a
personalizacdo das opgdes oferecidas ao redor do produto. O que o Marketing de
Relacionamento realmente significa € simplesmente tratar clientes diferentes de forma

diferente, fazendo com que isso seja significativo para os clientes de forma individual.

A sobrevivéncia das empresas depende de sua capacidade de adaptacao
(WOOD, 1995). A filosofia do Marketing de Relacionamento pressupde que a empresa
como um todo seja uma organizacgao flexivel, voltada para atender as necessidades de
cada consumidor de maneira individualizada e especifica. Esta flexibilidade deve se
refletir nos mais diversos aspectos da empresa, como a tomada de decisdes, as
operagdes em geral, os processos produtivos, a logistica e distribuigdo. A flexibilidade
se torna imprescindivel uma vez que se assume que as necessidades do consumidor

estdo em processo continuo de mudanca.

2.2.3 — Criticas ao Marketing de Relacionamento

Sabe-se que na realidade o Marketing de Relacionamento nao é utilizavel por
todas as empresas. Além disso, nem todos os clientes justificam o investimento no
relacionamento e é uma pratica dificil de administrar. Bennett e Barkensjo (2005)
afirmam que ha um custo de oportunidade no Marketing de Relacionamento, pois a
empresa pode estar investindo em relacionamentos com consumidores que adquirem
seus produtos e servicos apenas eventualmente, ou que compram em volumes muito

baixos para compensar o investimento realizado.

Trabalhos como o de Grayson e Ambler (1999) e Moorman, Zaltman e
Deshpande (1992) questionam a utilizacdo da estratégia de Marketing de
Relacionamento, alegando que relacionamentos de longo prazo neutralizam o impacto
positivo da confianga, comprometimento e envolvimento. Segundo esses autores, 0s

relacionamentos de longo prazo podem apresentar caracteristicas intituladas por eles
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de dark side (lado negro) do relacionamento entre clientes e empresas. Sao elas:

oportunismo, perda de objetividade e aumento das expectativas do cliente.

2.2.4 — Valor percebido no Marketing de Relacionamento

Payne e Holt (2001) consideram pelo menos trés razbes para integrar o estudo

do valor percebido no contexto do Marketing de Relacionamento:

1) Em geral, o valor percebido aparece na literatura sob o enfoque limitado do

marketing tradicional, e ndo sob a ética do Marketing de Relacionamento;

2) A criacédo e entrega de valor a partir da manutencdo de relacionamentos

nao foi suficientemente abordada;

3) A literatura sobre valor percebido ndo considera o contexto de multiplos
stakeholders proposto pelo Marketing de Relacionamento (PAYNE; HOLT,
2001).

Um estudo destes autores sobre as diversas formas como o valor percebido é
tratado na literatura apontou para o chamado valor do relacionamento (relationship
value). Este valor seria focado no relacionamento entre a empresa e o consumidor, de
forma que um episodio isolado onde o valor é baixo pode ser compensado pelo valor

percebido no relacionamento como um todo.

A chamada estratégia ganha-ganha (GUMMESSON, 1998), uma das
premissas do Marketing de Relacionamento, pode ser vista como uma troca de valor
entre as partes, uma vez que para cada uma delas ficara a percepgao de que o

beneficio obtido foi maior do que o esforgo requerido.

Portanto, o valor ndo pode ser visto como resultado de episédios isolados, mas
sim construido ao longo do tempo. Para Payne e Holt (2001), o valor do
relacionamento € uma forma de agregar dinamismo ao conceito de valor percebido.
Acrescentando a dindmica do valor percebido ao Marketing de Relacionamento, surge
a hipotese de adotar diferentes estratégias, conforme os diferentes niveis de valor

percebido pelo consumidor.
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Pels, Coviello e Brodie (2000) ressaltam a importancia da percepg¢ao do cliente
e da empresa. O modelo proposto por eles, chamado de Buyer-Seller Exchange
Situation Model, apresenta trés componentes: percepcao do cliente e da empresa, em
relagdo ao contexto ambiental; integragdo da proposta da empresa a necessidade do
cliente; diferentes situagdes de troca. Portanto, passa a apresentar a importancia da
percepcado do cliente para o estabelecimento de um relacionamento duradouro e
lucrativo com a empresa. Os autores sugerem, a partir do modelo proposto, que para
cada segmento de clientes, com diferentes percepcbes, ndo existem apenas
possibilidades de escolha de diferentes empresas fornecedoras, mas também um
leque de estratégias mercadoldgicas disponiveis para que cada empresa se adapte a

este segmento especifico.

A seguir sdo abordados os conceitos de satisfagao geral e satisfagdo com o

relacionamento, que fazem parte do modelo teérico proposto para esta tese.

2.3. Satisfacao

Para fins da construgdo do modelo desta tese, a satisfacao foi dividida em dois
aspectos distintos: a satisfagdo geral do cliente com a empresa, quanto a compra e
uso de produtos ou servigos; e a satisfagdo com o relacionamento estabelecido entre a
empresa e seus clientes, chamada de satisfagdo com o relacionamento. As
delimitagdes conceituais e possibilidades de mensuracdo destes dois aspectos da

satisfagdo sdo discutidas nos tépicos a seguir.

2.3.1 — Satisfacdo Geral

Esta sendo chamado de satisfagcado geral o conceito tradicional de satisfagao,
amplamente abordado na literatura de Marketing. A obtencdo da satisfacdo do
consumidor tem sido um dos mais importantes objetivos empresariais. Para Durvasala
et al. (2004), isso ocorre porque o conceito de satisfagao tem sido muito associado a
lealdade do consumidor, o que por sua vez costuma ser associado a maior
lucratividade empresarial. Entretanto, sabe-se que a satisfacdo nao leva

necessariamente a lealdade, como fica evidente em estudos que demonstram que
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mesmo consumidores satisfeitos compram em outros lugares (DURVASALA et al.,
2004).

Da mesma forma, os antecedentes da satisfagdo tém sido exaustivamente
examinados por diversos pesquisadores, pois se considera que os antecedentes da
satisfagdo sdo as variaveis mais importantes a serem monitoradas, pois terao impacto
definitivo no julgamento de satisfagdo pds-compra (PETRICK, 2004). Alguns
antecedentes mais comumente mencionados s&o: valor percebido, qualidade
percebida e expectativas anteriores a compra (ANDERSON; SULLIVAN, 1993).

Para encorajar acbes que levarao a um nivel 6timo de satisfagdo, € necessario
conhecer as ligagoes entre os antecedentes da satisfacdo e suas conseqliéncias
econdmicas e comportamentais. As consequéncias da satisfagdo geralmente
mencionadas pelos autores da area sao: lealdade, intengdes de recomprar e de boca
a boca positivo, além de comportamento de reclamacbes e de mudanga de
fornecedor, os dois ultimos com uma associacdo negativa com a satisfacao
(ANDERSON; SULLIVAN, 1993).

A satisfagao seria, portanto, uma reagao afetiva ou cognitiva a um encontro de
servicos. Para Oliver (1980), satisfacdo é um estado psicolégico onde a
desconfirmagado das expectativas € consistente com as sensagdes do consumidor,
anteriores a uma experiéncia especifica de consumo. Difere da atitude, que seria uma

orientagao afetiva para um produto, loja ou processo.

Oliver (1980) destaca as trés principais caracteristicas da satisfagao:

1) Natureza psicoldgica, pois associa elementos cognitivos e afetivos, como

resultado de um processo avaliativo que nédo se desconecta das emocdes

do consumidor;

2) E o resultado de uma experiéncia de consumo, o que caracteriza o

construto como uma avaliagdo pds-compra;

3) Possui caracteristica relativa, variando de consumidor para consumidor e

mesmo em diferentes situacbes de compra, na medida em que os
referenciais anteriores & compra e uso do produto ou servigo divergem

entre consumidores.
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Nesta mesma linha conceitual, o modelo de desconfirmacéo das expectativas é
0 mais amplamente adotado para a explicagdo do processo de geragao da satisfagao.
Neste modelo, a satisfagdo é descrita como uma funcdo das expectativas e
desconfirmacao resultante da comparacao entre performance esperada e percebida.
Assim, a satisfacao seria o resultado da confirmacao ou desconfirmagao positiva das
expectativas do consumidor, enquanto a insatisfagdo seria causada pela
desconfirmagao negativa de expectativas. Expectativas sdo conceituadas como o que
0s consumidores imaginam que ira acontecer durante uma ocasido de troca
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).

Para o modelo de desconfirmagdo de expectativas, portanto, uma
desconfirmacao positiva ocorre quando o consumidor percebe que a performance do
servico € melhor do que o esperado — neste caso, ele esta satisfeito. A
desconfirmagao negativa, por sua vez, ocorre quando a performance de um servigo &

percebida como inferior ao esperado, gerando insatisfagao.

Nem todos os autores adotam o modelo de desconfirmagcdo das expectativas
para explicacdo e mensuragdo da satisfacdo, questionando a expectativa como
antecedente da satisfacdo. Anderson e Sullivan (1993) realizaram estudo na Suécia
com 22.300 consumidores em 114 empresas de diversos produtos e servigos, e
concluiram que as expectativas ndo afetam a satisfacdo diretamente. E possivel que o
consumidor com expectativa de receber um servigco ruim figue menos insatisfeito do
que os que inicialmente esperavam um bom servico. Entretanto, é esperado que a
maioria dos consumidores fique insatisfeita ao receber um servico ruim (DURVASALA
et al., 2004; PETRICK, 2004). Assim, a proposta destes autores (que foi adotada nesta

tese) é de que a satisfagao seja medida como performance, ndo desconfirmagao.

Johnson e Gustafsson (2000) definem a satisfagdo como uma avaliagéo geral
do consumidor sobre a compra e experiéncia de consumo de um produto, servigo ou
fornecedor. Os autores consideram sua conceituacéo diferente das demais, no sentido
em que as outras s&o voltadas para uma unica transacdo especifica, capturando a
reacido imediata do consumidor a um episddio ou experiéncia particular. Para Johnson
e Gustafsson (2000), sua conceituagdo permite uma ligagdo mais direta com as
intengdes de comportamento (reclamagdes e boca a boca positivo) e de recompra,
refletindo uma avaliagdo cumulativa que avalia o relacionamento global entre empresa

e cliente. Assim, a satisfagcao tem efeitos ndo apenas na lealdade do consumidor, mas
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também na reputacdo e valor da marca da empresa, o que podera atrair novos

consumidores.

2.3.1.1 - A relagéo entre o valor percebido e a satisfacao

Como descrito anteriormente, o conceito de valor € amplamente abordado de
forma mais genérica (exemplo: agregar valor) na literatura empresarial, e pode ser
facilmente confundido com o conceito de satisfacao (SWEENEY; SOUTAR, 2001).
Apesar do conceito de Marketing girar em torno da satisfagdo dos clientes, o valor
percebido pelo cliente como ferramenta estratégica para as organizagbes ainda € um
conceito relativamente recente (SZAFIR-GOLDSTEIN; TOLEDO, 2001). Para
Sweeney e Soutar (2001), oferecer valor ao cliente se tornou um imperativo

estratégico, rivalizando com a importancia dada a obteng¢ao da satisfagéo.

Crosby e Stephens (1987) apresentam trés dimensobes distintas das quais
decorrem a satisfagdo do consumidor em uma interagdo de servicos. Tendo que,
conforme exposto por Vargo e Lush (2004), o conceito de Marketing esta evoluindo
para uma nova légica, onde as trocas estdo centradas em servigos (bens intangiveis)
e relacionamentos com os clientes, estas dimensdes poderiam ser ampliadas para
diversas situagbdes de troca. As dimensbes para a satisfagdo incluem: a) satisfagcao
com quem se fez o contato; b) o servigo principal, a qualidade e o valor percebido do

produto; ¢) a organizagao.

McDougall e Levesque (2000) — da mesma forma que Anderson, Fornell e
Lehmann (1994), Ravald e Groénroos (1996) — consideram o valor percebido um dos
mais importantes determinantes (drivers) para a satisfacdo do consumidor, incluindo
as dimensdes principal e relacional de qualidade dos servigcos. Demonstram ainda que
existem conexdes diretas entre a satisfagdo do consumidor e a intengcdo de

comportamento futuro.

Portanto, assim como se ressalta a importancia do valor percebido para o
conceito de troca, também para a definicdo de satisfacdo do consumidor é importante
dimensionar o valor, principalmente sabendo-se que as empresas buscam maior
satisfacao de seus consumidores, como uma forma de garantir sua retencdo. Woodruff

(1997) considera que a entrega de valor superior aos clientes € uma estratégia
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competitiva para a obtengdo de satisfacdo, e conseqlientemente lealdade. A maior
satisfacdo decorrente de um maior valor percebido é consistente com o conceito do
homem econdmico / racional, no qual o consumidor buscaria maior valor pelo seu
dinheiro (SMITH, 1974; MCDOUGALL; LEVESQUE, 2000).

Entretanto, é importante salientar que o valor como antecedente de satisfagao
€ s6 uma das facetas que podem ser estudadas, pois se trata de uma avaliagdo pos-
compra e pos-uso. Na realidade, o valor percebido ocorre em diferentes estagios do
processo de decisdao de compra, como por exemplo, a pré-compra (SWEENEY;
SOUTAR, 2001; GARDIAL; CLEMONS, 1994; OLIVER, 1999a). Portanto, a percepgao
de valor pode ocorrer antes de o produto ser comprado ou usado, 0 que nao ocorre
com a satisfagdo. Sendo assim, a satisfacdo acaba sendo considerada tanto um
antecedente de valor percebido, quanto um resultado deste (PETERS FILHO, 2005).
Outros autores que consideram a satisfagdo como um antecedente de valor percebido
s&o Espartel (2005), Agustin e Singh (2005).

O quadro 2.11 apresenta uma comparagao entre os conceitos de valor
percebido e satisfacdo, desenvolvida por Eggert e Ulaga (2002)" e apresentada no
estudo de Castro e Ribeiro (2005).

14 EGGERT, Andreas; ULAGA, Wolfgang. Customer perceived value: a substitute for

satisfaction in business market? Journal of Business & Industrial Marketing, v. 17, n. 2/3, p.
107-118, 2002.
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Quadro 2.11 - As diferengas conceituais entre satisfagcao e valor

SATISFACAO VALOR

» Construto Cognitivo

- Construto Afetivo ' Apreende as discrepancias entre beneficios
E considerada uma resposta elaborada em e sacrificios, assim como as variagdes entre
bases afetivas expectativas e o desempenho percebidos,

gerando respostas racionais

* Perspectiva Pos-Compra
A maioria dos modelos de satisfagao tem
como base o paradigma da desconfirmacao

* Perspectiva Pré e Pés-Compra
O valor percebido independe do momento

entre as expectativas e o observado da compra
* Orientagao Tatica
A satisfagdo como forma de avaliagéo pelo * Orientacao Estratégica
consumidor de quao bem o fornecedor esta Este construto indica orientagdes para o
realizando sua oferta no mercado. Ela futuro, ou seja, como valores devem ser
passa a atuar como uma orientagao tética, criados e como o fornecedor deve agir para
indicando diretrizes de acao para atender os interesses do consumidor

aprimoramento de produtos e servigos

» Consumidores Atuais e Potenciais
A busca da identificagdo de valores esta
direcionada tanto para os atuais como para
os potenciais clientes, incluidos, também,
aqueles que ja o foram

« Consumidores Atuais
As pesquisas sobre satisfagdo geralmente
estdo ajustadas para a base de
consumidores atuais

» Ofertas dos Fornecedores » Ofertas dos Fornecedores e dos
As pesquisas sobre satisfagdo estao Competidores
predominantemente orientadas para avaliar Uma empresa, ao avaliar as percepcgoes de
as ofertas dos fornecedores, mas valor para o seu cliente atual ou potencial,
desconsideram os concorrentes considera explicitamente as ofertas dos seus
competidores concorrentes

Fonte: Eggert e Ulaga (2002, apud Castro e Ribeiro, 2005, p. 4).

Woodruff (1997) fomenta a discussdo afirmando que a satisfacdo deve ser
medida junto com o valor percebido. Para este autor, se a satisfacdo n&o for
mensurada junto com o valor percebido e as dimensdes que o explicam, ndo sera

suficiente para direcionar as agdes gerenciais.

'® Esta abordagem difere da de Oliver (1980), que considera a satisfacdo um construto tanto
afetivo quanto cognitivo.
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2.3.1.3 — Mensuragéo da satisfagao geral

Existem diversas propostas de mensuracao da satisfagdo, sendo uma das

escalas pioneiras a proposta por Oliver (1980), cujo propdsito foi avaliar um programa

de vacinagao contra gripe. As opcgbdes de resposta vao de 1 (sem chances) a 5

(certamente). Os itens desta escala sdo os seguintes:

Eu estou satisfeito com a minha decisdo de tomar ou n&o tomar uma
vacina.

Se eu tivesse que fazer tudo novamente, eu me sentiria diferente em
relagdo ao programa de vacinagao.

Minha escolha em tomar ou ndo uma vacina foi sabia.

Eu acho que fiz a coisa certa quando decidi tomar ou ndo tomar a vacina.

Eu nao estou feliz por ter feito o que fiz em relagdo a vacinagéao.

Seguem listadas abaixo outras propostas de mensuragéo da satisfagao.

McDougall e Levesque (2000) — Estudaram quatro contextos de servigos:

dentistas, varejos de auto-servigo, cabeleireiros e restaurantes, no Canada.
Utilizaram dois itens para mensurar a satisfacdo, com escala de Likert indo

de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente):
- O dentista atendeu minhas expectativas.

- Considerando tudo, fiquei extremamente satisfeito com o dentista.

Cronin _Jr, Brady e Hult (2000) — Realizaram estudo sobre o setor de

servicos nos Estados Unidos. As respostas aos itens de mensuragao vao

de 1 (discordo totalmente) a 9 (concordo totalmente):
- Minha decisdo de comprar este servico foi sabia.
- Eu acho que fiz a coisa certa quando comprei este servico.

- Estas instalagdes sdo adequadas a este servigo.
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= Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) — Estudaram o setor de companhias

aéreas (e varejo de roupas) nos Estados Unidos, utilizando dois itens para

mensurar a satisfagao:

- Quaéo satisfatéria foi sua ultima experiéncia com esta companhia aérea?

(respostas de 1 — altamente insatisfatoria a 10 — altamente satisfatéria).
- Idem (respostas de 1 — terrivel a 10 - encantadora).

- Idem (respostas de 1 - muito desprazerosa a 10 - muito prazerosa).

= Maxham lll e Netemeyer (2002) - aplicada num estudo longitudinal sobre

reclamacdes de clientes:

- Eu estou satisfeito com toda a experiéncia que tive com esta empresa

(7 pontos — de concordo totalmente a discordo totalmente).

- De uma maneira geral, eu ndo estou satisfeito com esta empresa (7

pontos — de concordo totalmente a discordo totalmente).

- Quéo satisfeito vocé esta com relagdo a qualidade geral da empresa /
produto que vocé mais freqienta / consome? (7 pontos - de nada

satisfeito a muito satisfeito).

= Durvasala et al. (2004) — Os autores utilizaram mensuragdo com um unico

item para a satisfagdo, em seu estudo sobre seguros de vida em
Singapura. Para resposta, foi proposta uma escala de 7 pontos, indo de

muito insatisfeito a muito satisfeito:

- O quanto satisfeito como consumidor vocé ficou com a sua experiéncia

de compra com a (nome da seguradora)?

No contexto nacional, em geral tém sido usadas escalas que s&o adaptagdes
contextuais e ampliacdes das escalas apresentadas acima. E importante destacar a
escala de satisfagéo utilizada por Castro e Ribeiro (2005), uma ampliagdo e adaptagao
da escala proposta por Oliver (1980), e que foi utilizada no instrumento de coleta de
dados desta tese. As autoras realizaram estudo com ex-alunos de cursos de pos-

graduacdo na area de gestdo de uma instituicdo de ensino localizada no estado de
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Minas Gerais. Esta escala consiste de sete itens, com respostas que vao de concordo

totalmente a discordo totalmente:

= Minha decisdao de me matricular nesta IES foi sensata.

= Seguramente, fiz a coisa certa ao me matricular nesta IES.

= Se eu pudesse voltar atras, escolheria outra instituicao.

= Estou satisfeito em ter escolhido esta IES.

= Utilizar os servigos desta IES tem sido uma boa experiéncia.
= Estou encantado com os servigos prestados por esta IES.

= De forma geral, estou satisfeito com esta instituicao.

A seguir, é discutido e apresentado o conceito de Satisfagdo com o

Relacionamento, bem como as possibilidades de mensuracao deste construto.

2.3.2 — Satisfagdo com o Relacionamento

Como destacado por Prado (2004), a satisfagdo do consumidor com o
relacionamento estabelecido entre este e a empresa prestadora de servigos € pouco

abordada na literatura de Marketing. Nas palavras do autor:

De forma geral, a definicdo de Satisfagdo com um relacionamento nao
€ amplamente discutida na literatura. Esta a deriva, a partir da
Satisfagdo do Consumidor do ponto de vista transacional, e a define
em termos da énfase que lhe dao quer como resultado, quer como
processo, mas sempre associados ao consumo de um produto ou
servigo especifico (PRADO, 2004, p. 35).

Em estudos ligados a area da Psicologia, o termo satisfacdo com o
relacionamento (relational satisfaction ou relationship satisfaction) tem sido adotado
para avaliar relacionamentos entre individuos, inclusive com a utilizacido de escalas
proprias de mensuragao. Assim, a satisfagdo com o relacionamento € mensurada em
contextos como a amizade através da internet (CHENG; CHAN; TONG, 2006), o
relacionamento entre casais (CRAMER, 2004) ou a comunicagio entre pais e filhos
(FLOYD; MORMAN, 2003).

Na literatura de Marketing, entretanto, este termo é menos comum e esta

geralmente vinculado a satisfagdo com o relacionamento estabelecido entre o cliente e
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os elementos da forga de vendas de uma empresa (CROSBY; EVANS; COWLES,
1990; JAP, 2001). Além disso, a satisfagdo com o relacionamento é apontada como
um dos elementos da qualidade relacional, que envolve também a confianga,
comunicagao aberta, valores compartilhados e o comprometimento, entre outros
aspectos (MCDOUGALL; LEVESQUE, 2000; GUARITA, 2005).

Para Forrester e Maute (2001), a satisfagdo com o relacionamento reduz a
possibilidade de comportamentos adversos, pois minimiza os sentimentos de raiva e
culpa. Outras vantagens de investir na qualidade e satisfagdo com o relacionamento
apontadas pelos autores sdo a maior probabilidade de boca a boca positivo, reducéo
da evasao de clientes, além do acréscimo de um diferencial competitivo aos produtos
e servicos, aumentando assim as barreiras a saida. Isso ocorreria porque um
relacionamento satisfatério envolve altos indices de confianga, tornando os clientes
menos propensos a ver as falhas nos servicos como aspectos controlaveis e
intencionais do fornecedor. Os clientes estariam, portanto, menos propensos a culpar
o fornecedor de servigos por suas falhas. Estes autores realizaram estudo no mercado
imobiliario, entrevistando proprietarios de casas a venda e sua relagdo com seus

corretores de imoveis.

Crosby, Evans e Cowles (1990) conceituaram a qualidade no relacionamento
como um construto de duas dimensdes, formado por confianga no vendedor e
satisfagdo com a performance do vendedor. Assim, quando a qualidade do
relacionamento é alta, os clientes acreditam que podem confiar na integridade do
vendedor e que podem confiar na sua performance futura, uma vez que a performance
anterior foi consistentemente satisfatéria. Os autores realizaram estudo no setor de
seguros, analisando comportamentos relacionais entre corretores e clientes, e
concluiram que intengdes de cooperacdo, abertura mutua de informagdes e

manutencéo intensa de contatos reforgcam os lagos entre as duas partes.

Jap (2001) também concentrou seu estudo de satisfagdo no ambito do
relacionamento com a forca de vendas. Partindo do pressuposto de que o novo
paradigma de Marketing é estabelecer relacionamentos de longo prazo com os
clientes, este autor defende que as diferentes fases pelas quais um relacionamento
passa (introdugdo, crescimento, maturidade e declinio) exercem impactos distintos
sobre a satisfacdo do consumidor. Nas fases iniciais do relacionamento, a confianca
no vendedor tem pouca influéncia na satisfacdo. Entretanto, nas fases de crescimento

e maturidade, esta influéncia aumenta consideravelmente, incidindo tanto sobre a
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satisfacdo com o relacionamento quanto sobre a satisfagdo com o produto ou servigo.
Na etapa de declinio, por outro lado, a confianga no vendedor gera influéncia positiva
em termos de satisfagdo com o relacionamento, mas nao na satisfagdo com o produto

Ou servigo.

Assim, o autor acredita que a decisao de cultivar relacionamentos interpessoais
e incentivar o desenvolvimento de confianga na figura do vendedor € uma questao
absolutamente estratégica. O paradoxo destas conclusdes vem de um momento onde
muitas empresas estdo optando por substituir a sua forca de vendas por ferramentas
tecnolégicas de interacdo, com o objetivo de melhorar a eficiéncia e, principalmente,
reduzir custos (JAP, 2001).

No contexto nacional, Machado et al. (2005) estudaram a satisfagdo com o
relacionamento no Terceiro Setor, mais especificamente na relacdo entre doadores de
recursos e organizagdes nao-governamentais. No modelo proposto pelos autores, a
satisfacdo é formada por duas variaveis latentes: os beneficios transacionais
(formados por beneficios funcionais, beneficios sociais | e beneficios pessoais) e os
beneficios relacionais (formados por beneficios sociais Il, confiangca e beneficios de
tratamento especial). Na abordagem sobre satisfagdo no relacionamento discutida

neste item, é especialmente relevante a variavel beneficios relacionais.

Os beneficios sociais Il se referem as respostas positivas da sociedade e do
circulo de relacionamentos do doador, ao participar do programa filantrépico'®; a
confianga refere-se a vontade e confianga depositada em um parceiro de negdcios;
por fim, os beneficios de tratamento especial “remetem aos descontos, servigos
adicionais e servigos individualizados derivados de uma relagdo de troca, seja ela
social ou econdmica” (MACHADO et al., 2005, p. 3).

Outra contribuicao nacional para o estudo da satisfacdo com o relacionamento
foi a de Prado (2004), que realizou um estudo no setor bancario em Curitiba. No
modelo proposto pelo autor, a satisfacdo com o relacionamento exerce papel

fundamental, como podemos ver na figura abaixo.

'® A saber, os beneficios sociais | remetem aos ganhos sociais percebidos no relacionamento
do doador com a empresa (MACHADO et al., 2005).
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Figura 2.5 - Modelo de Prado (2004)
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Fonte: Prado, 2004, p. 105.

Segundo Prado (2004), a satisfacdo com o relacionamento € um antecedente
de confianga, comprometimento e lealdade. Esta abordagem ¢é diferente da de
Machado et al. (2005), para quem a confianga € um antecedente da satisfacdo. No
modelo de Prado (2004), a satisfagcdo com o relacionamento tem trés antecedentes
com influéncia positiva, e um com influéncia negativa. Os antecedentes com influéncia
positiva sdo a resposta positiva afetiva ao relacionamento, a qualidade percebida dos
servicos e os beneficios do relacionamento. A resposta afetiva negativa ao
relacionamento, por sua vez, tem influéncia negativa sobre a satisfagdo com o

relacionamento.

Para conceituar a satisfagdo com o relacionamento, Prado (2004) utiliza a
definicdo de Anderson, Fornell e Lehmann (1994), para quem a satisfagdo com o
relacionamento é a avaliagdo global, feita pelo consumidor ao longo do tempo,
baseada na experiéncia total de consumo dos servigcos prestados pela empresa
prestadora de servigos, bem como nas interagdes com a empresa. Para esta tese, é

adotada esta mesma definicao.
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2.3.2.1 — Mensuragéao da Satisfacdo com o Relacionamento

Em geral, as escalas de mensuracdo encontradas na literatura referem-se a
qualidade do relacionamento, sendo a satisfagdo com o relacionamento apenas um
dos elementos ou dimensbes destas escalas (CROSBY; EVANS; COWLES, 1990;
FORRESTER; MAUTE, 2001).

A escala encontrada que mais se adequou aos propodsitos desta tese foi a
desenvolvida por Prado (2004), na qual o autor teve a preocupacao de agrupar tanto
aspectos cognitivos quanto afetivos a mensuragcdo da satisfagio com o
relacionamento. Em seu estudo sobre o setor bancario, o autor realizou pesquisa
qualitativa exploratéria, e a partir dela adaptou a proposta de Fornell et al. (1996) e
Bettencourt (1997). Assim, a escala de Prado (2004) é composta de quatro
indicadores. Os trés primeiros indicadores tem todos 0 mesmo enunciado, o que muda
€ a escala de respostas. As escalas sdao sempre de 10 pontos, porém medem

diferentes aspectos. O enunciado dos trés primeiros indicadores é:

= Como vocé avalia sua satisfagdo com o relacionamento com o (nome do

banco indicado pelo respondente)?

No primeiro item, a escala de resposta vai de “muito insatisfeito” a “muito
satisfeito”, com o propdsito de medir o relacionamento em termos de satisfagao geral.
No segundo item, a proposta ¢é identificar a desconformidade global, ou seja, este item
leva em consideragdo a teoria da desconfirmacao de expectativas. Como a idéia é
comparar as expectativas com o desempenho, em termos de relacionamento, a escala
vai de “muito pior do que o esperado” a “muito melhor do que o esperado”. O terceiro
item que utiliza este enunciado tem como propdsito avaliar a distancia com a empresa

ideal, em uma escala que vai de “muito longe do ideal” a “muito préximo do ideal”.

O ultimo item da escala de mensuragao da satisfagdo com o relacionamento
utilizada por Prado (2004) visa avaliar a resposta afetiva global referente ao
relacionamento, numa adaptacdo do que foi proposto por Garbarino e Jonhson (1999)
e Bettencourt (1997). O indicador € mensurado em uma escala de 10 pontos, que vai

de “concordo totalmente” a “discordo totalmente”. O enunciado do item é:
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= Eu estou gostando muito de trabalhar com o (home do banco indicado pelo

respondente).

Esta mesma forma de mensuracdo da satisfacdo com o relacionamento foi

utilizada nesta tese, porém com as adaptagdes para o setor em estudo.

2.4. Lealdade

Muitos autores, entre eles Gongalves et al. (1997), Prado (2004), Berry e
Parasuraman (1995), Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) acreditam que a criagdo de

um relacionamento duradouro com o cliente pode levar a lealdade do consumidor.

Gongalves et al. (1997) afirmam que, com o relacionamento,

pode-se posicionar mais adequadamente a empresa, seu pessoal e
seus produtos na mente do cliente, gerando um didlogo de méo dupla,
que, se bem administrado, migrara para a fidelidade e se possivel uma
‘amizade’, onde ambos confiam e acreditam uns nos outros
(GONCALVES et al., 1997, p. 2).

A lealdade pode ser definida, segundo Oliver (1999a), como um profundo e
consistente comprometimento em termos de recompra futura de um produto ou servigo
preferido, gerando portanto compras repetidas de uma mesma marca, apesar das
influéncias situacionais e dos esforgos de marketing para provocar um comportamento
de mudancga ou busca de outra marca. Cabe lembrar que existem situacbes em que o
consumidor nao tem a oportunidade ou necessidade de recomprar, mas ainda assim

se mantém fiel ao produto ou empresa.

O mesmo autor coloca que a lealdade total resultaria num comportamento de
compra da marca preferida independente dos custos, e ndo aceitando nenhuma outra
marca em lugar da preferida. Porém nao sdo todas as empresas que podem atingir
este estagio avangado de lealdade. Isto requer no minimo superioridade do produto ou
servico, além de consumidores que podem se tornar defensores determinados da
marca e um ambiente social favoravel. Se estes requisitos ndo forem atingidos ou

forem inatingiveis, a lealdade se torna mais precaria.
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A satisfacdo é comumente associada a lealdade. Oliver (1999a) define
satisfacdo como uma sensagao prazerosa de preenchimento das necessidades,
desejos e objetivos. Esta sensacido é avaliada perante um padrdo estabelecido de
prazer versus desprazer. Do ponto de vista deste autor, para que a satisfagao afete a
lealdade, é necessaria satisfacao frequente ou acumulativa, de forma que episddios
isolados se somem, como a satisfagdo com o relacionamento que foi descrita no

tépico anterior desta fundamentacao tedrica.

Existem casos onde a satisfacao aparece sem a lealdade, como uma refeigao
satisfatéria que nunca mais é experimentada; ou a lealdade existe sem a satisfagao,
como o amor incondicional ao pais de origem. Mas a satisfagcdo € como se fosse uma
semente de lealdade, que precisa de cuidados especiais para crescer e frutificar.
Estes cuidados seriam uma analogia para a propenséo a lealdade, suporte social e
esfor¢cos mercadologicos da empresa. Sem estes fatores, a satisfagéo existe, mas nao

se transforma em lealdade, como uma semente que n&o germinou.

Cunningham (1967) aponta o risco percebido como uma das razbes da
lealdade de consumidores: as pessoas com alta percepcao de risco sao também as
que apresentam maior lealdade, pois esta € uma das maneiras de reduzir, controlar ou
evitar o risco percebido. O tipo de risco percebido também faz diferenca: quanto mais
sério o risco, maior a lealdade. Assim, a lealdade a remédios € maior do que a
lealdade a comida, por exemplo. A percepgao de risco foi posteriormente considerada

nos estudos de Snoj, Korda e Mumel (2004) e de outros autores.

Segundo Peppers e Rogers (2000), é necessario desenvolver uma relagao
personalizada com os clientes de maior valor e maior potencial para a empresa, de
forma que seja cada vez mais conveniente que o cliente siga fazendo negécio com a
empresa e que seja cada vez mais inconveniente mudar para um concorrente. Em
outras palavras, que a lealdade traga conveniéncia para ele, o cliente. Os autores
acreditam que satisfacdo n&o traz lealdade, necessariamente. Clientes satisfeitos
mudam desde que ndo haja custo nessa mudanga. Os mesmos autores acreditam
também que o que garante lealdade é a inconveniéncia de mudar. Por isso, clientes
insatisfeitos ndo necessariamente mudam de fornecedor, pois pensam no custo da
mudanga e na inconveniéncia que isso traz. Autores como Gastal e Freire (2005) e
McDougall e Levesque (2000) estudaram e modelaram os custos de mudanga e suas

relagbes com a lealdade.
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Para Rust, Zeithaml e Lemon (2001), a criagdo de impacto de retengéo pode
assumir muitas formas: a empresa pode proporcionar vantagens adicionais que
tornam mais custoso ao cliente mudar para um concorrente; a empresa pode
recompensar comportamentos que aumentem a conexao da retengao (com incentivos
monetarios, tratamento especial ou reconhecimento); estabelecer vinculos emocionais,

conectando-se com os interesses, os hobbies ou a historia pessoal do cliente.

Algumas estratégias sugeridas por estes autores para a retencédo de clientes

= programas de lealdade (programas de recompensa de compra frequiente);

= programas de reconhecimento e tratamento especiais;

= programas de afinidade (conexao emocional);

= programas de criagdo de comunidade;

= programas de criacdo de conhecimento (relacionamento de aprendizado ou

lagos estruturais).

Entretanto, Rust, Zeithaml e Lemon (2001) alertam:

A medida em que cada um desses tipos especificos de providéncias
ou programas sera eficiente para qualquer empresa ira depender da
natureza do produto ou servigco, da freqiiéncia com a qual o cliente
compra o produto ou servico e das motivagdes dos clientes da
empresa (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001, p. 103).

Oliver (1999a) faz alusdo a irracionalidade da lealdade. O aumento da
competicao global e regional, competi¢cao de preco e fragmentacdo de mercado seriam
razdes racionais para o consumidor prestigiar o produto ou servico com o preco
preferido (menor) e caracteristicas melhores ou mais customizadas. A auséncia destas

razdes racionais na escolha denota que o consumidor preferiu ser fiel.

Um obstaculo que pode surgir a lealdade s&o as idiossincrasias do consumidor
como, por exemplo, o comportamento de busca pela variedade. Este tipo de
comportamento ndo permite que a lealdade se desenvolva até que nado haja mais
variedade para experimentar, principalmente nos estagios cognitivo e conativo,
explicados no tépico a seguir. Até que o consumidor atinja o estagio inercial, o desejo

por novas experiéncias sera muito forte para ser ignorado.
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Outros obstaculos a lealdade sdo a lealdade a mais de uma marca, desisténcia
do consumo do produto (exemplo: parar de fumar) e mudangas de necessidade. As
mudancgas de necessidade podem ocorrer de duas formas. Na primeira, o consumidor
amadurece, e novas necessidades suplementam as antigas, como a crianga que se
transforma em adolescente. A segunda forma de mudanga de necessidade é a
racionalidade, ou quando uma inovagdo competitiva preenche mais eficientemente as

necessidades do consumidor.

2.4.1 - Fases da Lealdade de Oliver (1999a)

Existem quatro fases de lealdade do consumidor, segundo Oliver (1999a).
Primeiro os consumidores se tornam fiéis de uma forma cognitiva, depois afetiva,
depois em termos de intengdo de compra (conativa) e finalmente se tornam fiéis em
termos comportamentais, o que pode ser descrito como “acéo inercial”’. As fases da

lealdade propostas por Oliver (1999a) estdo descritas a seguir.

» Lealdade Cognitiva: E a primeira fase da lealdade, e esta baseada apenas
nas crencas em relagdo a marca. As informagdes sobre os atributos da
marca disponiveis ao consumidor indicam se a marca é a preferida,
comparada com as outras alternativas. O que é levado em conta sao os
indices de performance da marca, os custos e beneficios, e ndo a marca
em si. Este é o tipo mais fraco de lealdade, e portanto mais facil de ser

quebrado.

= [ealdade Afetiva: na segunda fase do desenvolvimento da lealdade, uma
atitude favoravel em relagdo a marca é desenvolvida, com base no acumulo
de ocasides satisfatérias de uso. Esta fase reflete a dimensao de prazer
presente na definigho de satisfacdo (sensagdo prazerosa de
preenchimento, como descrito anteriormente). A lealdade esta diretamente

associada ao grau de afeto (gostar) para com a marca.
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= [lealdade Conativa: este € o estagio de intencdo de comportamento,
influenciado por repetidos episddios de afeto em relagdo a marca. Conacgao
implica em um compromisso de recompra, direcionado a uma marca
especifica. A lealdade conativa, portanto, € o estagio da lealdade onde
aparece o profundo e consistente comprometimento de comprar, presente
na definicdo de lealdade proposta por Oliver (1999a). Entretanto, o
consumidor tem a intengcdo de recompra, mas este desejo pode se tornar

uma agao nao realizada.

= [ ealdade Comportamental: Neste estagio, a intencado do estagio anterior se
transforma em prontidao a agir, muitas vezes unida ao desejo de superar
obstaculos que poderiam impedir a ac&o. Este estagio € também chamado
de inercial, por estar relacionado ao habito. Este é o tipo mais sdlido de

lealdade, e portanto o mais dificil de ser quebrado.

Oliver (1999a) defende que a lealdade s6 pode ser considerada verdadeira se
aparecer nas trés ultimas fases do processo de decisdo. Ou seja, (1) os atributos da
marca devem ser preferidos aos oferecidos pela concorréncia, (2) as informagdes
devem coincidir com uma preferéncia afetiva (atitude) em relagdo a marca, (3) o
consumidor deve ter uma forte intengdo de comprar a marca, comparada com as

outras alternativas.

2.4.2 - Beneficios para a Empresa

Segundo Berry e Parasuraman (1995), “se os clientes tém necessidade
constante ou periddica de um servico e podem obté-lo de mais de uma fonte, nenhum
conceito de Marketing sera mais importante na empresa do que o Marketing de
Relacionamento.” (BERRY; PARASURAMAN, 1995, p. 158). Estes autores defendem
a criagdo de clientes verdadeiros, leais, que dificilmente deixardo a empresa pela

concorréncia.

Segundo Oliver (1999a), empresas que possuem clientes leais nao precisam
gastar grandes somas na retengcao dos clientes, pois estes sdo motivados por

recompra inercial. A nao ser por deterioragdo da performance (0 que € um potencial
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indutor do comportamento de mudanga em qualquer um dos estagios de lealdade), s6

a nao disponibilidade poderia levar o consumidor a experimentar outra marca.

Além disso, as empresas que possuem um grande numero de clientes
verdadeiros tendem a ter custos mais baixos do que as que possuem uma maior

rotatividade de clientes. A rotatividade resulta em custos por:

= persuadir os clientes potenciais que ndo conhecem bem o servigco de uma
empresa e seus beneficios a tornarem-se clientes;

= providenciar servigos iniciais a novos clientes.

Por outro lado, Rust, Zeithaml e Lemon (2001) acreditam que programas de

valor de retencdo podem ser benéficos para a empresa na medida em que permitem:

= maximizar a probabilidade do cliente retornar para futuras compras;
= maximizar o tamanho destas compras futuras;

= minimizar a probabilidade do cliente comprar de um concorrente.

Assim, altos niveis de lealdade criam consistentemente potenciais de lucros
maiores, na visdo de Rust, Zeithaml e Lemon (2001). Na maioria dos setores
estudados pelos autores, as empresas que apresentaram o maior indice de lealdade
também sido as que geram mais lucro. Para os autores, a retencao relativa explica
melhor os lucros do que a participagdo de mercado, escala, posicdo de custos ou

qualquer outra variavel normalmente associada a vantagem competitiva.

Reichheld (1996) corrobora a mesma opinido sobre os beneficios gerados a

partir do investimento na lealdade e retencdo dos clientes.

Um indice de retengédo de clientes consistentemente alto pode criar
uma enorme vantagem competitiva, elevar o moral dos funcionarios,
gerar vantagens inesperadas em termos de produtividade e
crescimento e até reduzir o custo de capital. Por outro lado, um indice
de desercdo persistente significa que o numero de ex-clientes —
pessoas convencidas de que a empresa oferece valor inferior —
acabara sendo maior do que o de leais defensores da empresa,
dominando a voz coletiva do mercado. Quando chegar o momento,
nao havera propaganda, relagdes publicas ou Marketing criativo capaz
de melhorar os precos, a aquisicdo de novos clientes ou a reputacao
da empresa (REICHHELD, 1996, p. 2).
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Portanto, é consenso entre os autores que a lealdade traz inUmeros beneficios
para as empresas, do ponto de vista pratico. Do ponto de vista tedrico, cabe
compreender os antecedentes da lealdade, bem como os seus elementos formadores.
Esta tese pretende contribuir para esta compreensao, especificamente no que tange

ao segmento de educagéao superior.

2.4.3 - A relagéo entre o valor percebido e a lealdade

Reichheld (1996) afirma que “a criagdo de valor para o cliente gera lealdade e
essa, por sua vez, gera crescimento, lucros e mais valor” (REICHHELD, 1996, p.3).
Para o autor, a alta lealdade é um indicativo certo da sdlida criacdo de valor. Assim, a
criacdo de valor, junto com a lealdade, compde a verdadeira esséncia de qualquer

instituicdo comercial duradoura e bem-sucedida.

Reichheld (1996) afirma ainda que a lealdade esta intrinsecamente associada
a criacao de valor, tanto como causa como quanto efeito. Como efeito, a lealdade
mede de forma confidavel se uma empresa ofereceu ou nao valor superior: ou 0s
clientes voltam para comprar mais ou compram de outro. Como causa, a lealdade
inicia uma série de efeitos econdmicos que caem em forma de cascata ao longo do

sistema de negocios.

O valor percebido como antecedente da lealdade aparece em muitos dos
modelos discutidos no item 2.1.3 desta fundamentacdo tedrica, que apresenta
diversos modelos tedricos envolvendo o valor percebido. Esta relacdo aparece ora de

forma direta, ora intermediada por outras variaveis ou construtos.

A relacao indireta entre o valor percebido e a lealdade aparece no modelo de
Fornell et al. (1996), e como intermedidria desta relagéo esta a satisfacdo. A variavel
satisfagdo também intermedia a relagdo no modelo de McDougall e Levesque (2000).
No modelo de Musa, Pallister e Robson (2005), além da satisfagdo outro construto é
incluido como intermediario entre o valor percebido e a lealdade: o compromisso

relacional.

O modelo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), estd entre os que

apresentam uma relacao direta de influéncia positiva entre o valor percebido e a
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lealdade. Outros modelos onde esta relagéo direta é estabelecida sdo os de Agustin e
Singh (2005), Johson, Herrmann e Huber (2006), Sirohi, McLaughlin e Wittink (1998),
Brei e Rossi (2002), Perin, Sampaio e Brei (2004), Castro e Ribeiro (2005).

No modelo de Petrick (2002) também é estabelecida uma relagéo direta, sem
intermediarios, porém a lealdade é mensurada indiretamente, a partir das intengdes de
recomprar e de boca a boca positivo. Isso também ocorre no modelo de Durvasala et
al. (2004), onde apesar de o valor percebido ser um antecedente de satisfagao, ele
também influencia diretamente as intengbes de recomprar e de boca a boca positivo.
Outros modelos onde o valor aparece como um antecedente de intencbes de
comportamento sdo o de Patterson e Spreng (1997), de Lam, Shankar e Murthy (2004)
e de Costa (2007).

Assim, ha consenso na literatura de Marketing quanto a inter-relagao entre as
variaveis lealdade e valor percebido, geralmente no sentido de que um maior valor
percebido pelo consumidor gera também maior lealdade deste consumidor, a

determinada marca, produto ou empresa.

2.4.4 — Mensuragéo da Lealdade

Neste item sdo discutidas as possibilidades de mensuragdo do construto

lealdade. Percebe-se na literatura duas possibilidades de mensuragao:

= Escalas unidimensionais, onde a lealdade € mensurada em uma Uunica

dimenséao;

= Escalas multidimensionais, onde a lealdade é mensurada a partir das
quatro dimensdes propostas por Oliver (1999a), expostas no item 2.4.1

desta fundamentacgao tedrica.

Seguindo-se esta taxonomia, primeiramente sdo apresentadas as escalas do
primeiro grupo, ou seja, que medem a lealdade a partir de uma série de indices de

mensuragao, porém em uma unica dimensao.
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2.4.4.1 — Medidas Unidimensionais de Lealdade

Ao contrario do que ocorre na mensuracao do valor percebido, a mensuragao
da lealdade é geralmente feita através de escalas multi-itens, ndo tendo sido
localizados na literatura casos relevantes onde a medida de lealdade seja feita a partir

de um unico item.

As principais escalas unidimensionais de mensuragdo da lealdade séo as

descritas a seguir.

= Zeithalm, Berry e Parasuraman (1996) — Os autores realizaram pesquisa

em quatro setores diferentes: fabricantes de computadores, varejo, seguro
de automoveis e seguro de vida. A escala proposta possui cinco itens, onde
€ questionada a probabilidade do respondente em cada um dos itens, com
respostas em uma escala de sete pontos variando de “extremamente

improvavel” a “extremamente provavel”:

- Dizer coisas positivas sobre XYZ para outras pessoas.

- Recomendar XYZ para alguém que pede seu conselho.
- Encorajar amigos e parentes a fazer negécios com XYZ.

- Considerar XYZ como sua primeira escolha para a compra deste tipo de

Servigo.

- Fazer mais negécios com XYZ nos préximos anos.

= Sijrohi, McLaughlin e Wittink (1998) — os autores estudaram a lealdade no

setor de supermercados nos Estados Unidos, utilizando uma escala com
trés itens e sete pontos de respostas, indo de 1 (extremamente improvavel)

a 7 (extremamente provavel). Os itens da escala sao:
- Probabilidade de continuar comprando.

- Probabilidade de concentrar suas compras neste supermercado nos

proximos doze meses.

- Probabilidade de recomendar o supermercado a um amigo.
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McDougall e Levesque (2000) — estudaram quatro contextos de servicos:

dentistas, varejos de auto-servigo, cabeleireiros e restaurantes, no Canada.
Utilizaram escala de trés itens, com respostas variando de discordo
totalmente a concordo totalmente, em uma escala de dez pontos. Os itens

mensurados no caso dos dentistas foram:
- Se fosse facil, eu mudaria para outro dentista.

- Se as pessoas me perguntassem, eu recomendaria fortemente este

dentista.

- Da préxima vez que eu tiver problemas com meus dentes, vou procurar

este dentista.

Cronin_Jr., Brady e Hult (2000) — pesquisaram servicos nos Estados

Unidos, através de trés itens de mensuragao, com respostas variando de 1

(muito baixa) a 9 (muito alta). Os itens s&o:
- A probabilidade de eu usar este servico novamente é...
- A possibilidade de eu recomendar este servigo para um amigo é€...

- Se eu tivesse que fazer isso novamente, eu repetiria a mesma escolha.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) — realizaram pesquisa nos setores de

companhias aéreas e varejo de roupas, nos Estados Unidos. Sua escala
questiona o respondente em termos da sua probabilidade em agir conforme
quatro itens de mensuragao, com respostas variando de “muito improvavel”
a “muito provavel”’, em uma escala de dez pontos. Os itens da escala para

mensurag¢ao da lealdade de usuarios de companhias aéreas sao:

- Fazer a maioria das suas proximas viagens com esta companhia

aérea?
- Recomendar esta companhia aérea para amigos, vizinhos e parentes?
- Usar esta companhia aérea da proxima vez que vocé precisar viajar?

- Concentrar mais de 50% dos seus vOos nesta companhia aérea?
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= Johnson, Herrmann e Huber (2006) — em seu estudo sobre telefonia celular

na Alemanha, os autores desenvolveram uma escala para mensuragao da
lealdade composta de cinco itens, com escala de respostas de sete pontos,
indo de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”. Os itens da escala

Sao:

- Da proxima vez eu definitivamente irei comprar este telefone (ou seu

sucessor), novamente.

- Se eu perder meu telefone celular eu irei definitivamente compra-lo

novamente.

- Se eu ganhasse um telefone celular de graca, eu escolheria 0 meu

telefone celular.
- Eurecomendo meu telefone celular para outras pessoas.

- Eu falo para outras pessoas sobre o meu telefone celular.

Percebe-se que todas as escalas de mensuracido da lealdade localizadas na
literatura mensuram tanto a continuidade da utilizagdo dos produtos e servicos, quanto
a probabilidade de recomendagédo destes a amigos e/ou parentes. Muitas também
incluem uma medida de boca a boca positivo, questionando sobre a predisposicdo a

falar positivamente sobre o produto para outras pessoas.

2.4.4.2 — Medidas Multidimensionais de Lealdade

Apods o estudo de Oliver (1999a) apontando quatro dimensbes de lealdade
(lealdade cognitiva, afetiva, conativa e ativa), surgiram na literatura de Marketing tanto
nacional como internacional escalas de mensuragao da lealdade que medem estas

quatro dimensdes separadamente. Neste tépico sdo apresentadas trés destas escalas.

McMullan e Gilmore (2003) propuseram uma escala baseada no modelo de
quatro fases de Oliver (1999a), objetivando testar as quatro fases individualmente,
suas caracteristicas e fatores de mediacdo. A escala foi testada com universitarios
freqlientadores de um restaurante e apresentou bons indices de validade e

confiabilidade. Posteriormente, a escala proposta por McMullan e Gilmore (2003) foi
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utilizada em outros estudos, como o de Gastal e Luce (2005). Os itens desta escala
sdo apresentados no quadro a seguir. A mensuragao de cada item é feita através de
uma escala de Likert, com sete pontos indo de “concordo totalmente” a “discordo

totalmente”.

Quadro 2.12 - Escala de Mensuragao da Lealdade de McMullan e Gilmore (2003)

1. LEALDADE COGNITIVA

- Eu conhego as caracteristicas do restaurante X suficientemente bem para avalia-lo em relagdo a
outros restaurantes.

- E importante que quando decido comer fora, eu faga a melhor escolha de restaurante.
- Quando decido por um restaurante, ndo estou interessado em barganhas.

- Quando procuro um restaurante, eu comparo pregos de diferentes restaurantes para ter certeza que
estou obtendo o melhor valor pelo dinheiro.

- O restaurante X tem equipamento atualizado.
- As instalagdes do restaurante X sdo visualmente atraentes.

2. LEALDADE CONATIVA

- Eu gostei de verdade de jantar no restaurante X.

- Restaurante X é mais do que um mero restaurante.

- Eu tentaria um restaurante alternativo se fosse 25% mais barato do que o restaurante X.

- Eu tentaria um restaurante alternativo se ele oferecesse melhores instalagées do que o restaurante X.
- Eu mudaria de restaurante se a alternativa oferecida aumentasse o status.

- Eu mudaria de restaurante se os funcionarios da alternativa oferecida fossem mais amigaveis.

- Eu me importo muito com o restaurante X.

- Eu me considero altamente fiel ao restaurante X.

- Eu ficaria cansado de comer no restaurante X toda vez que como fora.

3. LEALDADE AFETIVA

- O restaurante X é um restaurante que me interessa.

- O restaurante X é exatamente o que preciso de um restaurante.

- O restaurante X como uma escolha de restaurante nédo funcionou tdo bem como eu pensei.
- Nao se deveria esperar que um restaurante desse atengao individual aos clientes.

- O restaurante X é um restaurante sobre o qual eu poderia falar por um longo tempo.

- Eu prefiro o restaurante X nesta localidade.

- Jantar no restaurante X diz muito sobre quem eu sou.

4. LEALDADE ATIVA

- Se eu pudesse voltar atras, escolheria um restaurante alternativo ao restaurante X.

- Quando vejo um restaurante um pouco diferente do usual, eu investigo sobre ele.

- Eu normalmente janto no mesmo restaurante de certa localidade.

- Quando vou a um restaurante, sinto que € mais seguro pedir pratos com os quais estou familiarizado.

- Quando gosto de uma restaurante, eu raramente mudo para outro s6 para experimentar algo
diferente.

- Eu me aborrego ao comprar as mesmas marcas, mesmo que elas sejam boas.

Fonte: McMullan e Gilmore (2003).



118

Vieira (2006) realizou estudo visando testar as relagées entre os construtos
comprometimento, valor, confianga, qualidade e lealdade, no contexto do varejo
eletrénico. Para tanto, utilizou uma escala multidimensional de lealdade, adaptada de
Harris e Goode (2004). A escala dispunha de cinco pontos para resposta, indo de
“discordo totalmente” a “concordo totalmente”. O quadro seguinte apresenta os itens

desta escala.

Quadro 2.13 - Escala de Mensuragao da Lealdade de Harris e Goode (2004)

1. LEALDADE COGNITIVA

- Eu prefiro o servigo do site XYZ ao servigo de outros sites de varejo.
- Eu acredito que utilizar o site XYZ é preferivel a outros sites de varejo.

- Eu acredito que as caracteristicas do site XYZ ndo sdo adequadas com aquelas caracteristicas que
eu gosto.

- Eu acredito que XYZ tem as melhores caracteristicas do momento.

2. LEALDADE CONATIVA

- Constantemente, a performance do site XYZ é superior a de outros sites.
- Eu quase sempre encontro as ofertas do site XYZ como inferior.
- Eu tenho comprovado que o site XYZ é melhor que os outros.

3. LEALDADE AFETIVA

- Eu gosto da performance e dos servigos do site XYZ.

- Eu gosto das caracteristicas tanto de servigos, quanto de ofertas do site XYZ.
- Eu nao gosto das ofertas do site XYZ.

- Eu tenho atitudes negativas em relagéo ao site XYZ.

4. LEALDADE ATIVA

- Eu poderia continuar a escolher o site XYZ antes de outros.

- Eu dou prioridade as ofertas do site XYZ em relagéo a outros.

- Eu irei, com certeza, continuar a escolher o site XYZ dentre as opgoes.

- Eu sempre escolherei as ofertas do site XYZ, quando precisar de produtos / servicos.

Observacao: os itens em italico tem sentido inverso.

Fonte: Adaptado de Vieira, 2006, p. 61.

No contexto nacional, uma das escalas que utiliza as quatro dimensdes de
Oliver (1999a) foi uma contribuicdo de Castro e Ribeiro (2005), com foco no setor
educacional. As autoras testaram a escala com ex-alunos de programas de educagao

continuada de uma instituicdo de ensino superior em Minas Gerais, e obtiveram
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indices satisfatérios de validade, como ja& mencionado em outros momentos desta
fundamentagdo tedrica. O quadro seguinte apresenta os itens da escala de

mensuragao da lealdade de Castro e Ribeiro (2005).

Quadro 2.14 - Escala de Mensuracao da Lealdade de Castro e Ribeiro (2005)

1. LEALDADE COGNITIVA

- A instituicdo X me oferece menos beneficios que outras instituigbes.

- Prefiro a instituicdo X a outras instituigdes do mercado.

- As caracteristicas da instituigdo X sdo superiores as de outras instituigées.
- Ainstituicdo X atende as minhas necessidades técnicas.

2. LEALDADE CONATIVA

- Tenho inteng&o de continuar fazendo programas na instituicdo X no futuro.
- Meu relacionamento com a instituicdo X & importante para mim.
- Meu relacionamento com a instituicdo X é importante para minha carreira.

3. LEALDADE AFETIVA

- Cursar nesta instituicao foi/tem sido uma boa experiéncia.

- Cursar nesta instituicdo nédo foi tdo bom quanto pensei.

- Tenho duvidas se devo continuar a fazer cursos na instituicdo X.

- Eu realmente gosto de fazer programas na instituicdo X.

- As experiéncias com a instituicdo X sdo prazerosas.

- Eu fago comentarios positivos sobre a instituigdo X.

- Atualmente, gosto mais de fazer programas na instituicao X do que em outras escolas.

4. LEALDADE ATIVA

- Apesar de existirem outras opgdes, estou disposto a me esforgar para fazer programas de
desenvolvimento na instituicao X.

- Eu me esfor¢o para comprar programas de desenvolvimento da instituicdo X, apesar de situagbes
adversas.

- Sempre que sou consultado sobre programas de educagdo continuada, estimulo amigos a
procurarem a instituicdo X, em primeiro lugar.

- Eu sempre recomendo, em primeiro lugar, a instituicdo X.

- Certamente a instituicdo X sera a primeira instituicdo que procurarei para o préximo programa de
educacgao continuada.

Observagao: os itens em italico tem sentido inverso.

Fonte: Castro e Ribeiro, 2005, p. 9.

Apesar das escalas multidimensionais de mensuragdo da lealdade serem
bastante completas e terem sido testadas e validadas em estudos anteriores,

garantindo assim sua confiabilidade, nesta tese optou-se por utilizar uma escala
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unidimensional de lealdade. Esta decisao foi tomada em consideracdo a complexidade
do modelo e ao tamanho do questionario, bem como conseqliente tamanho da

amostra necessaria para um teste consistente do modelo.

2.5 - Estudos de Marketing em instituicées de ensino superior

Estudos de autores tanto brasileiros (PERFEITO et al., 2004; FORTES, 2001;
SHIMONAYA, 2006; FROEMMING, 2001) quanto estrangeiros (CLAYSON; HALEY,
2005; KLASSEN, 2000; HUGSTAD, 1997) tém se debrucado sobre a questao do uso
de ferramentas de Marketing pelas instituicbes de ensino superior. Estes estudos
tendem a ver o aluno como um cliente da instituicido de ensino, e pressupdem que as
IES devam atuar no mercado com as mesmas armas e competitividade de outras
empresas que atuem em mercados altamente competitivos (PERFEITO et al., 2004;
FORTES, 2001; SHIMONAYA, 2006).

Fox e Kotler (1994) conceituam o Marketing em instituicbes de ensino como:

Marketing é analise, planejamento, implementagdo e controle de
programas cuidadosamente formulados para causar trocas voluntarias
de valores com mercados-alvo e alcangar os objetivos institucionais.
Marketing envolve programar as ofertas da instituicdo para atender as
necessidades e aos desejos de mercados-alvo, usando preco,
comunicacao e distribuicido eficazes para informar, motivar e atender a
esses mercados (FOX; KOTLER, 1994, p. 24).

Para Klassen (2000), as ferramentas promocionais utilizadas pelas instituicbes
de ensino sdo quase idénticas as utilizadas pelas demais empresas de servigos
orientadas para clientes. Complementarmente, as instituicbes de ensino superior estao
sendo encorajadas a desenvolver planos de Marketing (HUGSTAD, 1997), bem como
a desenvolver sistemas de inteligéncia competitiva de Marketing (SHIMOYAMA, 2006)
e aplicar politicas de Marketing em sua gestdo estratégica (FORTES, 2001).
Froemming (2001) estudou os encontros de servigos nas instituicdes de ensino
superior utilizando os mesmos modelos de servigos aplicaveis as empresas

comerciais.
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Nas palavras de Bernt (2007),

...0s alunos sao os clientes, os compradores do servigo educacional.
Mesmo em cursos gratuitos, estes o0 sdo apenas pela
despersonificacdo dos impostos que custeiam estas instituicdes. Os
alunos nessas instituicbes tem redobrada obrigagdo de exigirem o
servigo de ensino correspondente ao seu custo para a sociedade
(BERNT, 2007, p. 1).

Clayson e Haley (2005) afirmam que o paradigma de reconhecer os estudantes
como clientes das instituicbes de ensino superior € cada vez mais popular. Estes
autores consideram de certa forma perigosa esta visdo de alunos como clientes em
algumas situagdes, como por exemplo, na atribuicdo de notas pelos professores, o
que pode acabar sendo visto como um processo negociavel pelos estudantes. Outro
exemplo citado como comum pelos autores é a priorizagao, por parte dos estudantes,
da obtencao de um emprego a partir do curso superior, em detrimento do aprendizado
em si. Lopes (2007) também discute a questdo da ambiglidade de objetivos nas
instituicdes de ensino superior, com as |IES sofrendo pressées do mercado altamente
competitivo, e “docentes que simpatizam e mantém comprometimentos com
tendéncias pedagodgicas e politicas diversas” (LOPES, 2007, p. 4). Desta forma, é

dificil para as IES formular objetivos estratégicos de aceitagdo ampliada.

Enfim, os autores alertam que o processo de ensino e aprendizagem deve ser
a prioridade nas acbes das IES, mesmo porque os estudantes na maioria das vezes
sdo jovens e inexperientes, e tendem a preferir 0 processo que demanda menor
esforco para eles (CLAYSON; HALEY, 2005; KLASSEN, 2000). E interessante
salientar que os comentarios de Clayson e Haley (2005) se referem ao mercado norte-
americano, mas em muitos aspectos podemos reconhecer estas caracteristicas

também na realidade da educacao superior no Brasil.

Para estes autores os alunos sao apenas um dos stakeholders que interagem
com as instituicbes de ensino, em meio a muitos outros, como: pais, ex-alunos,
governo e empresas. Em uma visédo voltada para o mercado nacional da educacao
superior, Lopes (2007) concorda com esta abordagem de multiplos stakeholders,

defendendo inclusive que estes se envolvam nos processos decisérios da IES:

O publico interno e externo de uma instituicido de ensino superior
demanda, e frequentemente obtém, inputs significativos no processo
de decisdo. Esta caracteristica é considerada por alguns dirigentes
como um complicador, em muitas situagdes, onde decisbes precisam
ser tomadas com agilidade, ndo havendo como viabilizar uma
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participagdo ampliada. No entanto, o envolvimento no processo
decisorio é fundamental para garantir a integragéo entre as atividades
meios e atividades fins, fazendo com que as primeiras também se
orientem para o pleno desenvolvimento dos participantes (LOPES,
2007, p. 4).

Para Bernt (2007), deve haver um bom relacionamento entre as trés principais
partes envolvidas no processo, ou seja, estudantes, instituicdo de ensino superior e
sociedade. A sociedade se beneficia a medida que a IES oferece um servigco
educacional completo, envolvendo ensino, pesquisa e extensao, inclusive através da
prestacdo de servicos a comunidade. A melhoria do relacionamento entre as partes,

segundo Bernt (2007) envolveria:

a) Estabelecimento de elos de confianga entre as partes;

b) Esforco de reducdo de distdncias existentes entre os trés elementos,
através do desenvolvimento da percepcdo de complementacdo entre as

partes;

c) Buscar internamente interesses comuns que tragam beneficios a todas as

partes;

d) Buscar externamente oportunidades de mercado que auxiliam na obtengéo

de resultados financeiros.

Pode-se perceber entdo que as instituigdes de ensino superior interagem e se
relacionam com diversos atores sociais. Estudos como o de Lopes (2006) se propde a
avaliar as percep¢des diversas destes diferentes publicos das IES. Lopes (2006)
entrevistou, no contexto baiano, os seguintes publicos: alunos de ensino médio, pais
de alunos, alunos universitarios e professores do ensino médio e universitario. O
objetivo era verificar, até que medida as aspiragdes destes diferentes publicos vem
sendo atendidas pelas acbdes mercadolégicas e de comunicagcdo adotadas pelas
instituicdes de ensino superior. A autora conclui que pouco foi desenvolvido pelas IES
em termos de Marketing, além das campanhas intensas em periodos de recrutamento
de estudantes. Para Fox e Kotler (1994), concentrar todos os esforgos neste tipo de
acao pode se tornar negativo, pois pode irritar alunos e familiares, assim como atrair
estudantes que se desligam da instituicho quando as suas expectativas n&do séo

alcangadas, acentuando o processo de evasao.
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Para o estudo desenvolvido nesta tese sera dado foco somente ao
relacionamento das |IES com os seus estudantes, mais especificamente os
matriculados nos cursos de graduagcdo em Administragdo. Sera adotada a linha de
pensamento que considera os estudantes como clientes da instituicdo de ensino
superior, uma vez que o modelo a ser testado envolve os antecedentes da lealdade,
tema tipicamente mercadolégico. Segundo Veludo-de-Oliveira e lkeda (2006, p. 3)
“para se evitar interpretacdes equivocadas no estudo integrado de Marketing e ensino,
€ importante esclarecer que o termo cliente é utilizado como referéncia a unidade
receptora que compde uma relagao de troca, que neste caso € o aluno”. Portanto, esta
linha de pensamento ndo descarta a importancia da priorizagdo do processo
educacional, da formacao de profissionais qualificados, nem das atividades sociais da
instituicdo. Porém a discussdo sobre as condi¢des no processo de ensino e
aprendizagem, bem como as relacionadas a atividades de pesquisa e extensédo das

IES, foge do foco desta tese.

Um dos antecedentes da lealdade a ser testado é o valor percebido, que
segundo a conceituagdo adotada para esta tese é a funcdo positiva de qualidade,
atributos intrinsecos e extrinsecos, e negativa dos custos, que podem ser tanto
monetarios quanto ndo monetarios, como o tempo, esfor¢o e desconfortos sensoriais
(ZEITHAML, 1988). A preocupacdo com estes custos, especialmente os monetarios,
parece aproximar a realidade americana a brasileira, no que tange ao sistema de
educacao superior. Quigley et al. (1999) concluiram que este aspecto exerce especial
importancia na decisdo de escolha da IES no mercado norte-americano, tanto na
etapa de quais IES considerar, quanto na de busca de maiores informacdes,
comparacao entre instituicbes e decisao final. Os autores perceberam ainda que esta

preocupacao varia conforme a renda das familias e a educacao dos pais.

Em estudo semelhante, Hayes (1989) concluiu que o processo de escolha de
uma IES se divide em duas fases. Na primeira é considerado o preco, entdo sdo
escolhidas algumas instituicbes que se enquadram nas possibilidades financeiras do
estudante e sua familia. Na segunda etapa, entretanto, ganham for¢ca os aspectos
emocionais (como informacdes pessoais e até mesmo uma visita ao campus), assim

como a percepcao de qual instituicdo trara o melhor beneficio ao aluno.

Na fase qualitativa do seu estudo sobre a percepcao de valor dos alunos em
cursos de pos-graduagao latu sensu, Costa (2007) concluiu que os beneficios

emocionais sdo especialmente relevantes quando se trata do curso de graduacgéao,
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com o qual o aluno parece ter um envolvimento maior do que nos cursos de pds-

graduacéo.

Bouse e Hossler (1991), por sua vez, encontraram um resultado um pouco
diferente, porém interessante e curioso, reforcando a visdo de Clayson e Haley (2005)
sobre os diferentes atores envolvidos no processo educacional, em especial no ensino
superior. Bouse e Hossler (1991) estudaram o processo de decisdo de uma IES na
etapa em que estdo sendo selecionadas as instituicdes que serdo consideradas para
escolha. Os autores descobriram que nesta etapa os custos monetarios sao
considerados importantes pelos pais, porém nido sao levados em conta pelos
estudantes. Assim como Quigley et al. (1999), os autores concluiram que a renda

familiar e a educacgao dos pais afetam a deciséo final.

Na pesquisa qualitativa realizada nesta tese, os respondentes, em sua maioria,
comentaram sobre a questdo do valor da mensalidade, assim como custos indiretos
(transporte, tempo) indicando estes fatores como fundamentais para a escolha da IES.
Assim, confirmou-se a importancia de incluir no modelo tedérico proposto as dimensdes
Preco Comportamental e Preco Monetario, seguindo a sugestdo de Petrick (2002;
2004). O modelo considera também os aspectos emocionais comentados,
considerando construtos como Reputacdo e Resposta Emocional como preditores do

Valor Percebido pelo estudante.

Veludo-de-Oliveira e lkeda (2006) estudaram o valor percebido por estudantes
em instituicbes de ensino superior, através de entrevistas em profundidade com alunos
e ex-alunos de cursos de pés-graduacédo ligados a area de Marketing, incluindo
MBA'", mestrado e doutorado. As autoras concluiram que o valor para estes

estudantes inclui cinco representagdes-chave:

a) O significado de compartilhar: se relaciona ao modo como o aluno participa
dos grupos envolvidos com a instituicdo, como professores, ex-alunos,
coordenadores e colegas, partiihando experiéncias, oportunidades de

carreira e sentimentos de amizade;

b) A esséncia do aprender: valor envolvido no processo de aprendizagem, que

modifica a postura do educando tanto profissional como pessoalmente, a

" MBA — Master in Business Administration.
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medida que possibilita 0 dominio de instrumentos de trabalho, propiciando

amadurecimento das reflexdes e capacidade de lidar com desafios;

c) O sentido de pertencer: necessidade de se sentir aceito e integrado ao
grupo, seja este profissional (mercado de trabalho) ou educacional (apego

ao ambiente da instituicado de ensino);

d) A expressao do status e da auto-confianga: interferem na auto-imagem do

estudante;

e) As visdes sobre contribuicdes e deveres: retribuigcdes a instituigao, a familia
e, eventualmente, a empresa que facilitou ou viabilizou sua participagao no

Curso.

A propaganda e outras formas de divulgacdo sdo um aspecto relevante das
acdes de Marketing praticadas pelas IES. Entretanto, o estudo de Bronnemann e
Silveira (2003) aponta que a grande realizagdo de campanhas promocionais pelas
instituicdes de ensino superior, especialmente nas épocas de inscricoes do vestibular,
surtem pouco efeito junto aos estudantes ingressantes. Dentre as agdes promocionais,
a que apresentou maior percentual de penetragado foi a internet, constituindo-se em
uma forma de agao direta, com custos menores e com capacidade de abrangéncia

maior em relagao as demais agdes de promocéao das IES.

Os fatores que foram efetivamente considerados preponderantes pelos
estudantes para a escolha da IES foram a capacitacdo académica dos professores
(docentes com mestrado e doutorado) e as proéprias instalagdes fisicas da IES.
Seguindo as indicacbes deste e de outros estudos, além da pesquisa exploratéria
realizada, estes itens foram considerados para a avaliagdo da Qualidade Percebida no

modelo desta tese.

Também foi considerado fator relevante o contato pessoal, ou o relacionamento
pessoal mantido entre funcionarios, coordenadores, professores e os estudantes
(BRONNEMANN; SILVEIRA, 2003). Dentro os itens indicados como influenciadores
pela escolha da IES, de forma geral, tiveram grandes indices de resposta os

seguintes:

= Possibilidade de realizagao profissional;
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= |Instituicdo ser reconhecida por sua qualidade.

Iltens como os mencionados no paragrafo anterior foram utilizados para
avaliacdo dos construtos de Reputagao, presente no modelo tedrico testado por esta

tese.

A maioria dos estudos que consideram a utilizagdo de ferramentas de
Marketing pelas instituicdes de ensino superior tendem a focar na atragcao de
estudantes e no seu processo de decisdo para a escolha da IES. Sdo poucos os
estudos como o de Costa (2007), que verifica construtos como valor percebido,
comportamentos de reclamacdo e boca a boca, com alunos de cursos de pos
graduacéo /atu sensu da area de gestdo, ou o de Gongalves Filho, Guerra e Moura
(2003), que testou o modelo ACSI — American Customer Satisfaction Index de Fornell

et al. (1996) com alunos de graduagao de uma instituicdo de ensino superior.

Como mencionado por Anjos Neto e Moura (2004, p. 1), “embora exista um
interesse crescente na literatura sobre a lealdade do estudante, parece nao haver
consenso sobre um modelo que explique esse processo”. Em seu estudo realizado
com estudantes de Administracao de uma IES particular de Pernambuco, os autores

concluiram que:

= beneficios de marca e comprometimento desempenham papéis
preponderantes na relagido entre o aluno e a IES, afetando positivamente a

lealdade dos estudantes;

= beneficios de marca e confianga demonstraram-se antecedentes de

comprometimento;

= a qualidade percebida foi um bom preditor de confianca.

Como dito anteriormente, estudos como o de Anjos Neto e Moura (2004) ainda
sdo raros nas instituigdes de ensino superior. Em geral, as pesquisas realizadas pelas
IES com seus estudantes apenas avaliam professores e outros aspectos de qualidade
percebida, tangenciando indicadores de satisfagdo, através de questionarios que

visam atender a indicacdo da necessidade de um processo de avaliagao interna,
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proposta pelo MEC - Ministério da Educacao (CASTRO et al., 2007; LOPES, 2007;
MANAS, 2007).

Esta tese procura contribuir no preenchimento desta lacuna, focando na
retencdo e lealdade do estudante que ja esta matriculado, além do valor percebido e
satisfagdo com o relacionamento, contribuindo assim para a compreensao das inter-
relagdes entre os construtos de Marketing no universo da educacgao superior. Apesar
da iniciativa de alguns autores em desenvolver pesquisas sobre este tema no contexto
brasileiro (COSTA, 2007; CASTRO; RIBEIRO, 2005; ANJOS NETO; MOURA, 2004;
GONCALVES FILHO; GUERRA; MOURA, 2003, entre outros), ainda ha muito a ser

construido.

A partir desta reflexdo, aliada ao estudo dos construtos de Marketing
apresentados anteriormente nesta fundamentacéao tedrica, parte-se para a construcao

do modelo teérico apresentado no préximo tépico.

2.6. O Modelo Sintético Proposto para esta Tese

Para Hair et al. (1998), um modelo é conceituado como:

Conjunto especificado de relagdes de dependéncia que podem ser
testadas empiricamente — uma operacionalizagdo de uma teoria. O
propdsito de um modelo é fornecer concisamente uma representagao
abrangente das relagbes a serem examinadas. O modelo pode ser
formalizado em um diagrama de caminhos ou em um conjunto de
equagcoes estruturais (HAIR et al., 1998, p. 469).

De acordo com a analise tedrica apresentada anteriormente, na busca de
relacionar os construtos e variaveis apresentados, esta tese seguira como modelo

estrutural o apresentado a seguir.
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Figura 2.6 — Modelo Teoérico proposto para esta tese

Qualidad R t P P .
H3 H4 H6
\ v / /
Valor
Percebido
o H10
A
A
. - H7b
Satisfagcao com o R Lealdade

Relacionamento H12

H7a

Satisfacao

Fonte: elaborado pela autora.

O bloco destacado acima no modelo conceitual proposto se refere aos
antecedentes do Valor Percebido, conforme proposto por Petrick (2002; 2004),
destacando a Qualidade Percebida, a Resposta Emocional, o Pregco Monetario, o
Preco Comportamental e a Reputagcao. O bloco destacado a direita, por sua vez,
deriva de relagbes entre os construtos Valor Percebido, Satisfacdo e Lealdade,
conforme estudado anteriormente por autores como Durvasala et al. (2004), Petrick
(2004), Agusthin e Singh (2002) e, no ambito nacional, Espartel (2005) e Castro e
Ribeiro (2005), entre outros. Por fim, o construto Satisfacdo com o Relacionamento foi
inserido como um antecedente de Lealdade a partir do proposto por Prado (2004), e

decidiu-se medir sua relagdo com outros construtos do modelo proposto.

Para Hair et al. (1998, p. 467), um construto ou variavel endégena é “a variavel
dependente ou de resultado em pelo menos uma relagdo causal’. Portanto, os
construtos enddgenos do modelo proposto sdo: Valor Percebido, Satisfacdo e

Lealdade. Um construto exdégeno, por sua vez, “atua simplesmente como preditor ou
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‘causa’ para outros construtos ou variaveis no modelo” (HAIR et al., 1998, p. 467). Sao
construtos exdgenos do modelo proposto os seguintes: Qualidade Percebida,
Resposta Emocional, Preco Monetario, Preco Comportamental, Reputacdo e

Satisfagao com o Relacionamento.

As relagdes entre construtos propostas no modelo acima permitem que sejam

enunciadas as hipoteses a serem testadas.

Prado (2004) em seu estudo no segmento bancario analisou a influéncia
da Satisfagdo no Relacionamento sobre construtos como a Confianca e o
Comprometimento. Porém, a sua influéncia sobre o valor percebido nao foi analisada.
Chan (2005), Sheth e Parvatiyar (2000) consideram que agbes de Marketing de
Relacionamento tém como principal efeito a geragao de valor superior para os clientes.
Partindo-se do conceito de valor percebido proposto por Zeithaml (1988), temos que
este é funcao positiva de qualidade, atributos intrinsecos e extrinsecos, e negativa de
custos. Na tentativa de verificar se a satisfagdo com o relacionamento pode ser
considerada um destes fatores intrinsecos que contribuem para o aumento do valor

percebido, foi enunciada a primeira hipotese.

H1 - A satisfacdo com o relacionamento tem uma influéncia positiva no valor
percebido do servico prestado.

A qualidade percebida é considerada um bom preditor de satisfagdo e valor
percebido (PETRICK, 2004). Quanto a sua influéncia no valor percebido, autores como
Zeithalm (1988) e Cronin Jr., Brady e Hult (2000) consideram a qualidade percebida o
melhor preditor de valor percebido. A inclusdo desta relagcdo no modelo tedrico

proposto para esta tese foi feita através da segunda hipétese enunciada.

H2 - A qualidade percebida influencia positivamente no valor percebido do servigo
prestado.

As hipéteses 3, 4, 5 e 6 referem-se aos demais antecedentes de valor

percebido apontados por Petrick (2002; 2004). A resposta emocional € o primeiro
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deles, e foi apontado por Costa (2007) como um possivel elemento importante na
relagdo entre as instituicbes de ensino superior e seus estudantes de graduacao.
Aspectos emocionais também sdo considerados importantes por Hayes (1989), no

processo de escolha de uma IES. Assim, fica enunciada a terceira hipétese:

H3 — A resposta emocional influencia positivamente o valor percebido.

Assim como Petrick (2002; 2004), Paiva (2004b) também considera o precgo
como um dos construtos antecedentes de valor percebido, conceituando-o como
“relagao custo-beneficio positiva para o cliente, motivando o incremento na aquisi¢ao e
utilizacao dos produtos e servigos” (PAIVA, 2004b, p. 273). A diferenga entra as visbes
destes dois autores sobre a influéncia do preco para o valor percebido é que para
Paiva (2004b) este item constitui um unico construto, enquanto para Petrick (2004) o
preco pode ser monetario ou comportamental (ndo monetario), gerando assim dois

construtos exdgenos distintos.

No contexto educacional, a importadncia do preco no valor percebido e no
processo de decisdo do consumidor foi apontada por autores como Quigley et al.
(1999) e Bouse e Hossler (1991). O tempo, esforgo e outros indicativos de custos nao-
monetarios também apareceram fortemente na etapa qualitativa da pesquisa,
realizada através das entrevistas de profundidade. Dai derivam os enunciados da

quarta e quinta hipétese:

H4 — A percepcgao de pregco monetario influencia o valor percebido.

H5 — A percepcao de preco comportamental influencia o valor percebido.

Petrick (2004), apoiado em Dodds, Monroe e Grewal (1991), considera a
reputacdo um antecedente de valor percebido, caracterizando-se como o prestigio ou

status de um produto ou servigo, percebido pelo comprador, baseado na imagem do
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fornecedor. No estudo de Petrick (2004) realizado no contexto turistico, o construto
Reputacdo acabou sendo eliminado do modelo tedrico, pois nao apresentou
diferencas entre os respondentes'®. Porém no contexto educacional acredita-se que a

reputacao assuma papel importante na percepgao de valor, gerando a sexta hipétese:

H6 — A Reputacao influencia positivamente o valor percebido.

Os estudos analisados apresentam controvérsias em termos da relagédo entre
os construtos Satisfagdo e Valor Percebido. Alguns estudos apontam a Satisfacao
como preditora do Valor Percebido (AGUSTIN; SINGH, 2005; ESPARTEL, 2005 e
outros). Outros autores, por sua vez, acreditam que a relagdo entre estes dois
construtos acontece no sentido contrario, ou seja, o Valor Percebido € considerado um
antecedente da Satisfagcdo (FORNELL et al., 1996; CRONIN JR.; BRADY; HULT,
2000; CASTRO; RIBEIRO, 2005; PETRICK, 2004 e outros).

Portanto, a sétima hipétese é dividida entre estas duas possibilidades (H7a e
H7b), e pretende explicar a relagdo entre os construtos Satisfagcdo e Valor Percebido,

sendo considerados os dois sentidos causais, conforme enunciado abaixo:

H7a - A satisfagdo com o servigo prestado tem uma influéncia positiva sobre o valor
percebido no servigo prestado.

H7b — O valor percebido no servigo prestado tem uma influéncia positiva sobre a
satisfacdo com o servico prestado.

A qualidade percebida, por sua vez, é considerada por diversos autores como
uma boa preditora de satisfagdo. Essa relagcdo aparece tanto na literatura sobre
satisfacdo (FORNELL et al., 1996; OH, 1999; TAM, 2000) quanto na literatura sobre
valor (MCDOUGALL; LEVESQUE, 2000; PETRICK; BACKMAN, 2002; PETRICK,

2002; PETRICK, 2004). Para alguns destes autores, esta relagdo encontra-se

® Jtens que nao diferem entre os respondentes ndao devem ser usados nas predicdes

(PETRICK, 2004).
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intermediada pelo valor percebido, e para outros acontece de forma direta. As duas
relagdes sao testadas no modelo proposto para esta tese, sendo a relagao direta o

fundamento da oitava hipotese:

H8 — A qualidade percebida nos servigos prestados tem influéncia positiva na
satisfacdo com os servigos prestados.

Uma vez que as definicbes constitutivas, bem como as operacionais e os itens
que compdem as escalas de mensurac¢ao dos construtos Satisfacdo e Satisfacdo com
o Relacionamento sdo diferentes', optou-se por verificar os dois construtos em
separado. A verificacdo da inter-relacdo entre os dois construtos referidos esta
enunciada na nona hipétese, visando verificar se um bom relacionamento entre cliente

e instituicado gera mais satisfacao geral em relagéo a prestacao do servigo.

H9 — A satisfacdo com o relacionamento tem uma influéncia positiva sobre a
satisfagdo geral com o servico prestado.

A décima e décima primeira hipdéteses tratam de dois construtos
tradicionalmente considerados antecedentes da lealdade na literatura de Marketing: o
valor percebido e a satisfagdo. Varios estudos na area de Marketing concentraram-se
em analisar estas relagbes (WOODRUFF, 1997; MCDOUGALL; LEVESQUE, 2000;
ZEITHALM; BERRY; PARASURAMAN, 1996; entre outros). Estes estudos concordam
que estas variaveis sdo antecedentes de intencbes de comportamento e lealdade,

entretanto ha divergéncias na relagao entre as variaveis.

Agustin e Singh (2005) testaram a satisfacdo e o valor como antecedentes da
lealdade em dois setores distintos, varejo de vestuario e companhias aéreas. Espartel
(2005) repetiu o teste do mesmo modelo em uma dimensao temporal, analisando trés

produtos diferentes: supermercado, posto de gasolina e cerveja.

'9 Verificar itens 3.2.8 e 3.2.9 desta tese.
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Baker et al. (2002) e Bojanic (2000) afirmam que altos niveis de valor percebido
influem tanto em intengdes de recomprar como em comportamento efetivo de
recompra. Diversos modelos apresentam o valor percebido como um antecedente da
lealdade (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; DURVASALA et al., 2004,
AGUSTIN; SINGH, 2005, entre outros). Cronin Jr., Brady e Hult (2000) concluiram que
o valor percebido é melhor preditor de lealdade do que a satisfagdo ou a qualidade.

Assim, fica enunciada a décima hipotese:

H10 - O valor percebido tem uma influéncia positiva na lealdade ao fornecedor de
Servigos.

Woodruff (1997) acredita que satisfacdo deve ser mensurada em conjunto com
valor percebido. Para este autor, se a satisfacdo nao for medida junto com valor
percebido e as dimensdes que o explicam, ndo sera suficiente para direcionar as
acdes gerenciais. Entretanto, Agustin e Singh (2005) concluiram que o valor exerce
influéncia direta sobre a lealdade, porém a satisfagdo nao. Jones e Sasser (1995), por
sua vez, demonstram que nem sempre a satisfagdo esta amplamente relacionada com
as intencbes de recomprar, pois muitas vezes os consumidores declaram estar

satisfeitos, porém realizam compras de outro fornecedor.

Ainda assim, optou-se por testar essa hipotese novamente, por tratar-se do
contexto brasileiro e do setor educacional. Além disso, esse resultado difere do
encontrado por outros autores, como Fornell et al. (1996), Petrick (2004), McDougall e
Levesque (2000), que consideraram a satisfagdo um excelente preditor de intengbes

de recomprar. Logo, o enunciado da décima primeira hipotese é:

H11 — A satisfagdo com o servigo prestado tem uma influéncia positiva na lealdade
ao fornecedor de servicos.

Muitos autores, entre eles Gongalves et al. (1997), Berry e Parasuraman
(1995), Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) e outros, acreditam que a criagdo de um
relacionamento duradouro e satisfatério com o cliente pode levar a lealdade do

consumidor. Sendo esta a principal razdo para a utilizagdo de agdes de Marketing de
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Relacionamento pelas empresas, a décima segunda hipétese visa testar se estas
acdes realmente atingem o objetivo proposto, ou seja, se um cliente satisfeito com o
relacionamento se torna um cliente leal. O modelo proposto por Oliver (1999a) é
condizente com esta hipétese. No ambito nacional, esta hipétese foi testada por Prado
(2004) no contexto dos bancos de varejo e apresentou resultado positivo e

significativo. Assim, enuncia-se a décima segunda hipétese deste estudo:

H12 - A satisfagcdo com o relacionamento tem uma influéncia positiva na lealdade ao
fornecedor de servigos.

Definidos o modelo tedrico em teste e as hipéteses formadoras deste modelo,
pode-se passar para o proximo capitulo, onde estdo descritos os procedimentos

metodolégicos adotados ao longo da pesquisa para esta tese.
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3. METODOLOGIA

Este capitulo visa discutir os procedimentos metodoldgicos adotados nesta

tese, abordando os seguintes topicos:

delineamento do método de pesquisa adotado;

= as definigbes constitutivas e operacionais das variaveis do modelo proposto

a partir da fundamentacgao teorica;

= hipéteses norteadoras da pesquisa, deduzidas da fundamentacéao tedrica e

componentes do modelo em teste;

= procedimentos amostrais e caracteristicas da populagao e amostra;

= informagdes sobre a coleta e tratamento dos dados.

3.1. Design e Método de Pesquisa

Para atender aos objetivos da pesquisa, a metodologia se dividira em duas
etapas, ou seja, seguird um design multimétodo. A primeira etapa consiste de
pesquisa qualitativa (exploratéria), e a segunda de pesquisa quantitativa (descritiva).
Este design justifica-se como forma de atender aos objetivos propostos para esta
pesquisa, considerando-se que autores como Churchill (1995) consideram adequado a

elaboracao de fase exploratdria anterior a fase descritiva.

Estes duas etapas de pesquisa sao descritas a seguir.
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3.1.1 - Pesquisa Exploratoria

Segundo Malhotra (1999), define-se como pesquisa exploratéria aquela cujo
principal objetivo é fornecer compreensao e entendimento do problema com o qual o
pesquisador esta envolvido. Este modelo de pesquisa € utilizado nos casos em que o
pesquisador precisa definir o problema mais precisamente, identificando cursos de
acao. As informacdes necessarias sado definidas em termos gerais e obtidas através
de um processo de pesquisa flexivel, com a utilizagcdo de amostras pequenas e nao

representativas da populagido. Os dados obtidos sdo analisados qualitativamente.

Churchill (1995) afirma que a pesquisa exploratéria € particularmente util
quando se quer subdividir um problema vago e abrangente em subproblemas menores
€ mais precisos, de preferéncia na forma de hipéteses ou perguntas especificas. Para
Malhotra (1999) a pesquisa exploratéria pode ser utilizada com os seguintes

propositos:

formular um problema, ou definir um problema mais precisamente;

= identificar cursos de acéao alternativos;

= desenvolver hipoteses;

= jsolar variaveis chave e relacionamentos para analise posterior;

= obter compreenséo, para desenvolver uma abordagem para o problema;

= estabelecer prioridades para pesquisa posterior.

Alguns autores sugerem que seja realizada uma etapa qualitativa / exploratéria
preliminar a constru¢cdo de uma escala de mensuragdgo (CHURCHILL, 1979;
ANDERSON; GERBING 1988; BEARDEN; NETEMEYER, 1998).

Na presente pesquisa, 0 método de obtencdo de dados utilizado na fase
exploratéria foi a entrevista em profundidade. O objetivo deste procedimento foi

conhecer a percepgao dos entrevistados quanto ao seu relacionamento com a IES,

além de itens como satisfagao, valor percebido, qualidade percebida e intencdes de
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fidelidade, contribuindo assim para a construcdo das escalas quantitativas utilizadas

na coleta de dados da etapa descritiva desta tese.

Segundo Churchill (1995), as entrevistas buscam captar o conhecimento e
experiéncia daqueles que possuem familiaridade com o assunto sendo pesquisado. Ao
utilizar este método de coleta de dados, o pesquisador deve criar cuidadosamente
uma amostra de pessoas envolvidas na area de interesse da pesquisa. O objetivo é
obter contribuicdes acerca do relacionamento entre variaveis, e ndo obter uma
fotografia acurada de praticas usuais ou estatisticas. Portanto, este método nao requer

a utilizagdo de uma amostra probabilistica.

Foram realizadas entrevistas em profundidade com dez estudantes de cursos
de graduagcdo em Administracdo, todos de instituigdes privadas organizadas
academicamente como Universidade ou Centro Universitario, e localizadas em Porto
Alegre — RS ou municipios limitrofes, no periodo entre 24 de abril e 05 de junho de
2007. Nao foi utilizado procedimento probabilistico para a selecdo dos entrevistados,
porém tomou-se o cuidado de diversificar as instituicbes de ensino superior onde os

mesmos estavam matriculados, de forma a representar cinco instituigcdes diferentes.

Para a coleta dos dados qualitativos, foi utilizado um roteiro de entrevista,
construido com base na fundamentagao tedrica e disponivel no apéndice 1. Devido ao
grande numero de informagdes coletadas, o método de contato utilizado foi o pessoal.
Segundo Alreck e Settle (1995), as entrevistas pessoais fornecem o mais completo
contato com os respondentes, porque a interacao face a face permite comunicacao
tanto auditiva quanto visual. Os mesmos autores afirmam que “a flexibilidade deste
meétodo as vezes faz com que ele seja a Unica escolha para projetos que exigem
contato direto, local especifico ou selegao especial de respondentes qualificados para
a pesquisa.” (ALRECK; SETTLE, 1995, p. 33).

Cada um dos entrevistados concedeu entrevista de aproximadamente uma
hora e vinte minutos. As entrevistas foram gravadas e posteriormente transcritas para

realizacao de analise de conteudo.
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3.1.2 - Pesquisa Descritiva

Churchill (1995) salienta que uma pesquisa descritiva esta baseada em uma ou
mais perguntas, capazes de guiar a pesquisa em diregdes especificas. Malhotra
(1999) diz que o maior objetivo das pesquisas descritivas € descrever algo,

normalmente caracteristicas ou fungdes de mercado.

Segundo Churchill (1995), um estudo descritivo requer especificacdes claras de
quem, o qué, quando, onde, por qué e como. Para tomar estas decisdes, o
pesquisador precisa primeiro refletir muito sobre o tema, ou fazer uma pequena
pesquisa piloto, ou ainda desenvolver um estudo exploratério preliminar. A coleta de
dados definitiva, bem como sua analise, deve ser adiada até que o pesquisador tenha
respostas as perguntas quem, o qué, quando, onde, por qué e como. Além disso,
também deve ser planejado como os dados coletados serdo analisados, e quais testes

estatisticos serdo aplicados aos mesmos.

Portanto, para definir as questbes e escalas necessarias para a coleta de
dados nesta pesquisa, foi realizada primeiramente a pesquisa exploratoria descrita no
item 3.1.1, aliada a revisdao bibliografica. Em seguida, foi utilizado o método de
levantamento de dados, com a aplicagdo de um questionario (instrumento de coleta de
dados). O método de levantamento de dados é baseado no questionamento de
respondentes. E feita uma série de questdes aos respondentes, abordando seu
comportamento, intengdes, atitudes, motivacbes, bem como caracteristicas
demograficas e demais informagdes. E utilizado um questionario estruturado como
instrumento de coleta de dados, uma vez que este tipo de pesquisa exige um alto grau
de padronizagao das informagdes obtidas (MALHOTRA, 1999).

Ainda segundo Malhotra (1999), é necessario realizar um pré-teste, ou seja,
aplicar o questionario em uma pequena amostra de respondentes, para identificar e
eliminar potenciais problemas no instrumento de coleta de dados. Todos os aspectos
do questionario devem ser testados: palavras utilizadas, conteudo e dificuldade das
questdes, sequéncia, forma, layout e instrugdes. Os respondentes do pré-teste e do
levantamento definitivo dos dados devem ser selecionados a partir da mesma
populagédo. O pré-teste foi realizado com vinte alunos do curso de Administragdo da

ULBRA — Universidade Luterana do Brasil, campus Canoas — RS, no dia 14 de junho
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de 2007. Os erros e problemas encontrados foram corrigidos antes das coletas de

dados seguintes.

Foram realizadas duas coletas de dados quantitativas. A primeira teve carater
preparatorio, pois tinha como objetivo refinar as escalas e eliminar itens com pouca
contribuicdo para a mensuragao dos construtos do modelo em teste. O instrumento de
coleta de dados disponivel no apéndice 3 foi aplicado para uma amostra de 133
respondentes, alunos de cursos de graduagdo em Administragdo de trés instituicbes
de ensino privadas, duas localizadas em Canoas — RS e uma em Porto Alegre — RS,
obtendo-se 118 questionarios validos. A coleta de dados ocorreu entre os dias 18 e 27
de junho de 2007.

A segunda coleta de dados ocorreu entre os dias 15 de agosto e 04 de
setembro do mesmo ano, utilizando-se o questionario disponivel no apéndice 4 —
devidamente adaptado apds as alteragbes surgidas a partir da analise dos dados
coletados na amostra piloto, descritas detalhadamente no capitulo 4 desta tese. Esta
coleta objetivou efetivamente o teste do modelo proposto, constituindo a base de
dados utilizada para a verificacdo de relagdes entre as variaveis e construtos. A
amostra para a coleta definitiva de dados foi de 569 respondentes, também alunos do
curso de Administragdo nas mesmas instituicdes de ensino superior da primeira coleta

de dados quantitativa, obtendo-se 535 questionarios validos.

A caracterizacdo de cada uma das amostras coletadas, bem como as
justificativas referentes as suas configuragcbes e quantidade de respondentes, sao

apresentadas no item 3.4 deste capitulo.

3.2. Definigoes Constitutivas e Operacionais dos Construtos do Modelo

Proposto

O propésito deste item é discutir a operacionalizacdo dos construtos que
compdem o modelo proposto para esta tese, definindo as escalas que serdo utilizadas
para mensurar cada um dos construtos e qual a origem bibliografica destas escalas.
Os construtos analisados representam variaveis que nao podem ser observadas
diretamente (denominadas variaveis latentes). Para Hair et al. (1998), as variaveis

latentes podem ser representadas ou mensuradas por uma ou mais variaveis ou
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indicadores. Portanto, sdo apresentados a seguir as definigdes constitutivas (DC) e

operacionais (DO) de cada um dos construtos analisados.

Cabe lembrar que para os itens provenientes de escalas de lingua estrangeira,
foi realizado o processo de tradugao reversa (back translation), ou seja, os itens foram
traduzidos para o portugués e depois se solicitou que um professor de lingua inglesa
os traduzisse novamente para o inglés. Entretanto, conforme proposto por Douglas e
Craig (2007), a traducao reversa foi aliada ao bom senso e adaptada conforme as
equivaléncias conceituais. Como mencionado anteriormente, também foi realizado pré-
teste do questionario para verificagdo da compreensdo e sentido para os

respondentes.

3.2.1 - Valor Percebido

DC - Para esta tese € adotado o conceito de valor percebido de Zeithaml (1988), para
quem valor € uma funcdo positiva de qualidade, atributos extrinsecos (como
funcionalidade e outros) e intrinsecos (prazer, valores pessoais e outros), € negativa
dos custos, que podem ser tanto monetarios quanto ndo monetarios, como o tempo,

esforco e desconfortos sensoriais.

DO - Para operacionalizar o construto valor percebido, foram consideradas escalas
unidimensionais de mensurag¢éo, onde um unico item avalia o valor percebido, como a
de Durvasala et al. (2004). Porém, Hair et al. (2005) advertem que para se obter um
nivel aceitavel de confiabilidade “o nimero minimo de itens em uma escala para
mensurar um determinado conceito deve ser de pelo menos trés” (HAIR et al., 2005, p.
200). Outras escalas analisadas foram as propostas por Grewal et al. (1998), Paiva
(2004a; 2004b), Johnson, Herrmann e Huber (2006), Sweeney e Soutar (2001), entre
outras. Em geral, as escalas propostas estdo concentradas na avaliacdo de produtos
tangiveis ou de servicos especificos, como os bancarios (PAIVA, 2004a; 2004b).
Assim, preferiu-se adotar parcialmente a escala proposta por Sirdeshmuck, Singh e
Sabol (2002) e utilizada por Espartel (2005), Vieira (2006) e Santos e Fernandes
(2005). Neste estudo foram utilizados trés dos quatro itens propostos pelos autores e
avaliados numa escala de dez pontos. Acrescentou-se um item da escala proposta por
Castro e Ribeiro (2005), o ultimo apresentado a seguir. Os itens da escala de medi¢ao

de valor percebido utilizados s&o:
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= Com base no que vocé paga para estudar nesta IES, vocé diria que ser
aluno desta IES é um... (péssimo negécio a 6timo negdcio).

= Pelo tempo que vocé gasta para estudar nesta IES, vocé diria que ser
aluno desta IES é... (altamente inaceitavel a altamente aceitavel).

= Pelo esforgo envolvido em frequentar esta IES, vocé diria que estudar nesta
IES... (realmente nao vale a pena a realmente vale a pena).

= A marca desta IES agrega valor ao meu curriculo. (concordo totalmente a

discordo totalmente).

3.2.2 - Dimensoées de Valor Percebido

Foram identificadas na literatura algumas escalas desenvolvidas no sentido de
identificar dimensdes para o valor percebido. Sweeney e Soutar (2001) desenvolveram
uma escala onde sdo consideradas as seguintes dimensdes de valor: qualidade,
emocional, preco e social. A escala mensura o valor percebido dos consumidores em
relagdo a produtos duraveis e suas marcas. Petrick (2002; 2004) no seu estudo sobre
cruzeiros turisticos desenvolveu uma escala de valor percebido considerando que
existem cinco dimensbes, sendo trés associadas aos beneficios (qualidade, resposta
emocional e reputagcdo) e duas associadas ao sacrificio (preco monetario e preco
comportamental). A escala foi denominada de SERV-PERVAL, e a analise estatistica
realizada pelo autor validou-a satisfatoriamente (Petrick, 2002). Entretanto, em estudo

posterior a dimensao Reputacao foi excluida do modelo (Petrick, 2004).

No contexto brasileiro, Paiva (2004a; 2004b) trouxe sua contribuicdo com uma
escala que busca mensurar o valor no varejo bancario, denominada pelo autor de
VVBB - Valor no Varejo Bancario Brasileiro. Foram determinadas cinco dimensdes:
empatia, confiabilidade, preco, benevoléncia e competéncia. Ainda nacionalmente,
Castro e Ribeiro (2005) desenvolveram escala para medi¢do do valor percebido no
contexto de uma escola de educacdo para executivos. As dimensdes analisadas
foram: valor da posse, valor percebido da marca, valor dos produtos, valor do servico,
adequacao ao uso, reducao do sacrificio e resultados do consumo. Apesar de ter sido
aplicada no contexto educacional, a escala de Castro e Ribeiro (2005) n&o foi

considerada inteiramente adequada para esta tese, pois:
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= a aplicagao foi feita em ex-alunos, o que permitiu que fossem feitas
avaliacbes em relagcao aos resultados obtidos apds o término do curso, pois

os entrevistados ja estdo consolidados no mercado de trabalho;

= adindmica dos cursos para executivos difere substancialmente da dinamica

dos cursos de graduacéo;

= a aplicagdo foi direcionada a uma Unica instituicdo, com caracteristicas
peculiares como por exemplo acordos com instituicdes estrangeiras e o fato

de ser uma instituicdo exclusivamente voltada para negocios.

Mesmo com as dificuldades apresentadas acima, alguns itens da escala
proposta por Castro e Ribeiro (2005) foram aproveitados para a mensuragao de

construtos desta tese.

Portanto, apesar de ser desejavel utilizar uma escala ja desenvolvida e testada
em estudos anteriores (BEARDEN; NETEMEYER, 1998), nado foi possivel localizar
uma escala diretamente aplicavel em todos os construtos estudados nesta tese.
Sendo assim, iniciou-se um esforgo para construcado de escalas especificas, conforme
o0 método proposto por Churchill (1979) e descrito no capitulo 4 desta tese. Partiu-se
das dimensdes propostas por Petrick (2002; 2004) como base. A proposta inicial de

escala para cada uma das cinco dimensoées de valor percebido esta descrita abaixo.

3.2.3 - Qualidade Percebida

DC - Para Zeithalm (1988), qualidade percebida é um julgamento do consumidor

sobre a exceléncia ou superioridade de um produto.

DO - Utilizou-se a sugestao de Cronin Jr. e Taylor (1992), onde a qualidade é avaliada
a partir do desempenho percebido em diversas dimensbes dos produtos ou servigos.
Os itens gerados a partir da consulta exploratdria foram avaliados com uma escala de
dez pontos que vai de péssimo a excelente. Para os itens que o respondente
desconhece ou nunca utilizou, foi acrescentada a opcédo — “néo sabe avaliar”’. Os itens

avaliados para mensurac¢ao da qualidade percebida sao:



143

“. Como vocé avalia o desempenho da sua IES em termos de:”

* Qualidade do ensino.

= Aparéncia das salas de aula e demais dependéncias.

= Capacitagao dos professores.

= Relacionamento dos professores com os alunos.

= Metodologia de ensino.

= Disciplinas oferecidas.

= Temas abordados nas disciplinas.

= Relacionamento da coordenag¢ao do curso com os alunos.
= Disponibilidade de livros na biblioteca.

= Espacos para a pratica de esportes.

= Espacgos com exposi¢des / museus.

= Aconselhamento pedagégico.

= Encaminhamento profissional.

= Disponibilidade e qualidade de cursos de extensao.

= Informagdbes disponiveis no site ou portal da IES.

= Facilidade de acesso aos servigos via Internet oferecidos pela IES.
= Comunicagao com os alunos.

= Disponibilidade de laboratérios de informatica.

= Computadores disponiveis nos laboratérios de informatica.
= Facilidade de acesso a IES.

= Disponibilidade de estacionamento.

= Seguranca nas dependéncias da IES.

= Cortesia e educacédo dos funcionarios em geral.

= Solugdes dadas as solicitagdes dos alunos.

* Qualidade e rapidez no atendimento telefénico.

= Didatica utilizada pelos professores nas aulas.

3.2.4 - Resposta Emocional

DC - Para Sweeney e Soutar (2001), a resposta emocional seria um julgamento

descritivo acerca do prazer que um produto ou servigo da ao seu comprador. Difere da
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satisfacdo, pois € uma resposta afetiva para a compra de um servico, enquanto a

satisfacdo é uma resposta afetiva a experimentacao de um servico.

DO - Para operacionalizar esta dimensao, partiu-se dos cinco itens propostos por
Petrick (2002; 2004), adaptando-os e acrescentando outros novos, conforme os itens
que surgiram na pesquisa exploratoria. O autor utilizou escala de cinco pontos que vao
de totalmente falso a totalmente verdadeiro. Optou-se por ampliar a escala para dez
pontos, pois conforme recomendacao de Malhotra (1999) quanto maior o nimero de
categorias na escala, maior o refinamento das respostas. Além disso, considerou-se
preferivel utilizar o mesmo numero de categorias utilizadas nas demais questdes, com
a finalidade de facilitar a compreensdo do respondente. Assim, a escala de
mensuracao utilizada foi de dez pontos, indo de concordo totalmente a discordo
totalmente. Portanto, os itens utilizados nesta tese para a mensuracdo de Resposta

Emocional sao:

= Estudar nesta IES faz com que eu me sinta bem.

= Estudar nesta IES me traz alegria.

= Estudar nesta IES me da prazer.

= Sinto orgulho por estudar nesta IES.

= As pessoas tém boa impressao de mim por estudar nesta IES.

= Estudar nesta IES aumenta a minha aprovacgéo social.

3.2.5 - Prego Monetario

DC - Para Jacoby e Olson® (1977 apud PETRICK, 2004), o preco monetario

caracteriza o preco de um servigo do ponto de vista do consumidor.

DO - Para a mensuragao do preco monetario, foi realizada pouca adaptagao nos itens
propostos por Petrick (2002). Outros estudos, como o de Guarita (2005) também
avaliaram a percepcdo quanto ao preco monetario, porém preferiu-se manter a
mensuragao com base em Petrick (2002), acrescentando um item proposto por Castro

e Ribeiro (2005), o primeiro apresentado. Os itens sdo avaliados a partir de uma

20 JACOBY, J; OLSON, J. C. Consumer response to price: an attitudinal, information processing
perspective. In: WIND, Y.; GREENBERG, P. (eds.). Moving Ahead with Attitude Research,
p.73-86. Chicago: American Marketing Association, 1977.
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escala de dez pontos que vai de concordo totalmente a discordo totalmente, e estao

descritos a seguir:

= As condicbes financeiras facilitam a decisao de estudar nesta IES.

= Levando-se em consideragcdo a mensalidade paga, posso dizer que estudar
nesta IES:

€ compensatorio.

€ valido pelo dinheiro gasto.

tem um preco justo.

tem um preco racional.

- & econbmico.

3.2.6 - Prego Comportamental

DC - Para Zeithaml (1988), o preco comportamental refere-se ao preco ndo monetario
de obtencdo de um servico, incluindo tempo e esforco necessarios para procurar pelo
servico. Como estar matriculado em uma instituicado de ensino superior consiste em
uma prestacao de servigco de carater continuo, a tbnica desta dimensao foi alterada no

sentido de caracterizar o tempo e esforgo investidos em freqlientar a instituigao.

DO - Como descrito acima, buscou-se caracterizar o pregco comportamental no sentido
de frequentar a IES. Os itens propostos por Petrick (2002) foram adaptados sob esta
otica, gerando os quatro primeiros itens apresentados a seguir, mensurados a partir de
uma escala de dez pontos que vai de concordo totalmente a discordo totalmente. O

ultimo item foi proposto por Castro e Ribeiro (2005):

= E facil me deslocar até a minha IES.

= Chegar até a minha IES requer pouco esforgo.
= Chegar até a minha IES requer pouca energia.
» E rapido me deslocar até a minha IES.

= Alocalizagdo da minha IES é conveniente.
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3.2.7 - Reputacédo

DC - Reputacao é o prestigio ou status de um produto ou servigo, percebido pelo
comprador, baseado na imagem do fornecedor (DODDS; MONROE; GREWAL, 1991).

DO - Para operacionalizagdo da Reputagdo, novamente recorreu-se a escala de
Petrick (2002), porém foram feitos ajustes conforme os resultados da pesquisa
exploratéria. Foram avaliados os itens abaixo, a partir de uma escala de dez pontos

que vai de concordo totalmente a discordo totalmente:

= Esta IES tem boa reputagao.

= A IES onde estudo tem boa imagem.

= Esta IES tem status.

= Esta IES é respeitada no meio profissional.

= Esta IES é respeitada no meio académico.

3.2.8 - Satisfacao

DC — O conceito de satisfacdo adotado para esta tese é o de Johnson e Gustafsson
(2000), para quem a satisfacdo € uma avaliagdo do consumidor sobre a compra e

experiéncia de consumo de um produto, servico ou fornecedor.

DO - Entre as diversas escalas utilizadas para mensurar o construto satisfagao,
destaca-se a desenvolvida por Oliver (1980), por ter sido uma das pioneiras. Outras
escalas de mensuracao deste construto foram consideradas, como a de Maxham Il e
Netemeyer (2002), aplicada em um estudo longitudinal sobre reclamacdes de clientes.
Durvasala et al. (2004) utilizou uma medida de um unico item para operacionalizagao
deste construto, o que nao é considerado ideal (HAIR et al., 2005). A escala proposta
por Castro e Ribeiro (2005) foi a escolhida para este estudo, por ter sido aplicada no
setor educacional e ser adaptada ao contexto brasileiro. A escala consiste de sete
itens, avaliados com uma escala de dez pontos que vai de concordo totalmente a

discordo totalmente, conforme descrito abaixo:
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= Minha decisdo de me matricular nesta IES foi sensata.

= Seguramente, fiz a coisa certa ao me matricular nesta IES.

= Se eu pudesse voltar atras, escolheria outra instituicao.

= Estou satisfeito em ter escolhido esta IES.

= Utilizar os servigos desta IES tem sido uma boa experiéncia.
= Estou encantado com os servigos prestados por esta IES.

= De forma geral, estou satisfeito com esta instituicao.

3.2.9 - Satisfacdo com o Relacionamento

DC — A definigao para satisfacdo com o relacionamento que é adotada para esta tese
€ uma adaptacao do conceito de satisfacdo proposto por Anderson, Fornell e Lehmann
(1994), e adotado por Prado (2004). Pode-se defini-la, portanto, como uma avaliagao
global, feita pelo consumidor ao longo do tempo, baseada na experiéncia total de
consumo dos servicos prestados pela instituicao de ensino superior, bem como nas

interagbes com a instituicao.

DO - A operacionalizagdo da variavel satisfacdo com o relacionamento seguira a
utilizada por Prado (2004), que a partir de uma analise qualitativa adaptou o sugerido
por Fornell et al. (1996) e Bettencourt (1997). Os trés primeiros indicadores utilizados
sao mensurados através de escalas de 10 pontos e procuram medir o relacionamento
em termos de satisfacdo geral com o relacionamento (muito insatisfeito a muito
satisfeito), desconformidade global (muito pior que o esperado a muito melhor que o
esperado) e distancia da empresa ideal (muito longe do ideal a muito proximo do
ideal). Por fim, é incluido um indicador para avaliar a resposta afetiva global em
relagdo ao relacionamento, como utilizado por Garbarino e Jonhson (1999) e
Bettencourt (1997). Este ultimo item € mensurado a partir de uma escala de dez
pontos, variando de concordo totalmente a discordo totalmente. Abaixo estdo
enunciados os itens utilizados na escala de medicdo da satisfagdo com o

relacionamento:

= Como vocé avalia a sua satisfagdo com o relacionamento com a IES onde
vocé estuda? (muito insatisfeito a muito satisfeito).
= Como vocé avalia o seu relacionamento com a IES onde vocé estuda?

(muito pior que o esperado a muito melhor que o esperado).
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= Como vocé avalia o seu relacionamento com ao IES onde vocé estuda?
(muito longe do ideal a muito préximo do ideal).
= Eu estou gostando muito de estudar nesta IES (concordo totalmente a

discordo totalmente).

3.2.10 - Lealdade

DC - Praticamente todos os estudos analisados consideram a lealdade a partir do
conceito proposto por Oliver (1999a). Esta tese também esta apoiada na definicio de
Oliver (1999a), que conceitua a lealdade como um profundo e consistente
comprometimento em termos de re-compra futura de um produto ou servigo preferido,
gerando portanto compras repetidas de uma mesma marca, apesar das influéncias
situacionais e dos esforcos de Marketing para provocar um comportamento de

mudanc¢a ou busca de outra marca.

DO - Muitas escalas que visam mensurar a lealdade tém sido apresentadas, entre as
quais se pode destacar as de Vieira (2006), Harris e Goode (2004) que mensuram
lealdade no varejo virtual a partir de escalas de quinze itens que avaliam as quatro
dimensdes de lealdade propostas por Oliver (1999a) (lealdade cognitiva, afetiva,
conativa e ativa). Outros estudos que também procuram avaliar estas quatro
dimensdes sao o de Castro e Ribeiro (2005), no contexto educacional, e o de Vieira
(2006) sobre varejo eletrénico, entre outros. Alguns estudos mensuram as intengdes
de comportamento, basicamente divididas entre intencdo de recomprar e disposigao a
recomendar / realizar comunicagdo boca a boca positiva (DURVASALA et al., 2004;
OLIVER; SWAN, 1989; SANTOS; FERNANDES, 2005, entre outros). Machado et al.
(2005) avaliaram a lealdade e a intengdo de realizar boca a boca positivo em dois
construtos diferentes. As intengcbes de lealdade também sdo mensuradas a partir de
uma escala de cinco itens no estudo sobre telefones celulares desenvolvido por
Johnson, Herrmann e Huber (2006). Para esta tese tomou-se por base a escala
proposta por Zeithalm, Berry e Parasuraman (1996), por ter servido como referéncia
para diversos estudos, como o de Espartel (2005), Santos e Fernandes (2005). Os
cinco itens da escala de Zeithalm, Berry e Parasuraman (1996) foram adaptados na
etapa de analise qualitativa gerando os seis itens a seguir, mensurados a partir de
uma escala de dez pontos, por uma questdo de padronizagdo em relagdo as outras

questdes, variando de muito improvavel a muito provavel, conforme a escala original:
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“ Qual a probabilidade de vocé:”

= dizer coisas positivas sobre a sua |IES para outras pessoas?

= recomendar sua |IES para alguém que peca seu conselho?

= encorajar amigos e parentes a estudarem na sua IES?

= continuar na sua IES até o final do seu curso atual?

= considerar a sua IES para a realizagcdo de outros cursos, como pés-
graduacao e extensao?

= procurar outra IES para dar continuidade aos seus estudos?

A partir dos procedimentos descritos no capitulo 4 desta tese, estas escalas
iniciais sofreram purificacdes e foram modificadas. As escalas definitivas para a
mensuragao de cada construto, que foram utilizadas na coleta final de dados, através
do instrumento de coleta de dados disponivel no apéndice 4, estdo no quadro a seguir.

Sao identificadas também as fontes das definicbes operacionais de cada um dos itens

da escala.
Quadro 3.1 — Construtos e Variaveis do Modelo de Mensuracéao
Itens da Escala e Questao no Instrumento de Coleta de For]tt_e c!a
Construtos Definicao
Dados :
Operacional
Qualidade . . pesquisa
Percebida | 2~ Qualidade de ensino exploratéria
pesquisa

6 — Qualidade das salas de aula e demais dependéncias -
exploratéria

pesquisa

7 — Capacitagao dos professores exploratoria

pesquisa

8 — Relacionamento dos professores com os alunos o
exploratéria

pesquisa

9 — Metodologia de ensino "
exploratéria

pesquisa

10 — Disciplinas oferecidas -
exploratéria

pesquisa

11 — Temas abordados nas disciplinas -
exploratéria

pesquisa

12 — Relacionamento da coordenagéo do curso com os alunos -
exploratéria
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13 — Disponibilidade de livros na biblioteca

pesquisa
exploratéria

14 — Informagbes disponiveis no site ou portal da IES

pesquisa
exploratéria

15 — Facilidade de acesso aos servigos via Internet oferecidos
pela IES

pesquisa
exploratéria

16 — Comunicag&o com os alunos

pesquisa
exploratéria

17 - Disponibilidade de laboratérios de informatica

pesquisa
exploratéria

18 - Computadores disponiveis nos laboratérios de informatica

pesquisa
exploratéria

19 — Seguranga nas dependéncias da IES

pesquisa
exploratéria

20 — Cortesia e educacao dos funcionarios em geral

pesquisa
exploratéria

21 — Solugdes dadas as solicitagdes dos alunos

pesquisa
exploratéria

22 — Qualidade e rapidez no atendimento telefénico

pesquisa
exploratéria

23 — Didatica utilizada pelos professores nas aulas

pesquisa
exploratéria

Resposta
Emocional

24 — Estudar nesta |IES faz com que eu me sinta bem Petrick (2002)

25 — Estudar nesta IES me traz alegria Petrick (2002)

26 — Estudar nesta IES me da prazer Petrick (2002)
pesquisa

27 - Sinto orgulho por estudar nesta IES

exploratéria

28 — As pessoas tém boa impressao de mim por estudar nesta
IES

pesquisa
exploratéria
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29 — Levando-se em consideragao a mensalidade paga, posso

dizer que estudar nesta IES é compensatério Petrick (2002)
30 - Levando-se em consideragcao a mensalidade paga, posso .
dizer que estudar nesta IES é valido pelo dinheiro gasto Petrick (2002)
Preco 31 — Levando-se em consideracdo a mensalidade paga, posso Petrick (2002)
Monetario | dizer que estudar nesta IES tem um preco injusto
32 — Levando-se em consideragao a mensalldgde paga, posso Petrick (2002)
dizer que estudar nesta IES tem um prego racional.
3;3 — Levando-se em consideracgao a mensalldaqe paga, posso Petrick (2002)
dizer que estudar nesta IES tem um preco econémico
34 — E facil me deslocar até a minha IES Petrick (2002)
Preco
Comporta- | 35— E rapido me deslocar até a minha IES Petrick (2002)
mental
- . ) . Castro e Ribeiro
36 — A localizagdo da minha IES é conveniente (2005)
37 — Esta IES tem boa reputagéo (renome, fama) Petrick (2002)
38 — A IES onde estudo tem boa imagem (é bem vista pelas Petrick (2002)
pessoas)
Reputagio 39 — Esta IES tem status Petrick (2002)
Petrick (2002) e
40 — Esta IES é respeitada no meio profissional pesquisa
exploratéria
Petrick (2002) e
41 — Esta IES é respeitada no meio académico pesquisa
exploratéria
42 — Minha decisao de me matricular nesta IES foi sensata Castr(c;golgibewo
43 — Seguramente, fiz a coisa certa ao me matricular nesta IES Castr(c;golg;belro
44 — Estou satisfeito em ter escolhido esta IES Castro e Ribeiro
(2005)
Satisfagao

45 — Utilizar os servicos desta IES tem sido uma boa experiéncia

Castro e Ribeiro
(2005)

46 — Estou encantado com os servigos prestados por esta IES

Castro e Ribeiro
(2005)

47 — De forma geral, estou satisfeito com esta instituicao

Castro e Ribeiro
(2005)




48 — Como voceé avalia o seu relacionamento com a IES onde
vocé estuda?
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Prado (2004)

Satisfacao
con_1 o 49 — Pepsando em seu relacionamento com a sua IES, vocé diria Prado (2004)
Relaciona- | que esta...
mento
50 — O quanto vocé esta satisfeito com o seu relacionamento com Prado (2004)
a sua IES?
51 — Qual a possibilidade de vocé dizer coisas positivas sobre a Zeithalm, Berry e
sua IES para outras pessoas? Parasuraman
’ (1996)
e R Zeithalm, Berry e
52 — Qual a possibilidade de vocé recomendar a sua IES para
alguém que peca seu conselho? Parasuraman
’ (1996)
53 — Qual a possibilidade de vocé encorajar amigos e parentes a Zeithalm, Berry e
Lealdade Parasuraman
estudarem na sua IES?
(1996)
I N . A Zeithalm, Berry e
54 — Qual a possibilidade de vocé continuar na sua IES até o final P
arasuraman
do seu curso atual?
(1996)
. N . Zeithalm, Berry e
55 — Qual a possibilidade de vocé considerar a sua |IES para a Parasuraman
realizagao de outros cursos, como pos-graduagéo e extensao? (1996)
56 - Com base no que vocé paga para estudar nesta IES, vocé S.'rdeSthCk’
diria que ser aluno desta IES é um Singh e Sabol
(2002)
Valor 57 — Pelo tempo que vocé gasta para estudar nesta IES, vocé gi';disgrg:g;’l
Percebido | diria que ser aluno desta IES é... 9
(2002)
58 — Pelo esforgo envolvido em freqlientar esta IES, vocé diria S.IrdeSthCk’
Singh e Sabol
que estudar nesta IES... (2002)

Observagao: o item em italico tem sentido inverso

Fonte: elaborado pela autora.

3.3. Hipoteses de Pesquisa

Neste item da tese, serdo apresentadas as hipéteses do modelo. Para Marconi

e Lakatos (2000), uma hipétese é

[...] um enunciado geral de relagdes entre variaveis (fatos, fendbmenos):
a) formulado como solugao proviséria sobre determinado problema; b)
apresentando carater ou explicativo ou preditivo; ¢) compativel com o
conhecimento cientifico (coeréncia externa) e revelando consisténcia
I6gica (coeréncia interna); d) sendo passivel de verificagdo empirica
em suas consequéncias (MARCONI; LAKATOS, 2000, p. 139).
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A importancia das hipéteses para uma pesquisa € o seu carater norteador,
orientando a busca do pesquisador por ordem entre os fatos. Através das hipoteses,
sao propostas respostas a um determinado problema de pesquisa, sendo fungao da
propria pesquisa saber se estas respostas sao plausiveis ou ndo. Os dados, fatos ou
observagdes coletados e analisados permitirdo provar ou refutar as hipoteses
(MARCONI; LAKATOS, 2000).

Churchill (1995) salienta que uma pesquisa descritiva esta baseada em uma ou
mais hipoteses, capazes de guiar a pesquisa em direcdes especificas. Considerando-
se que a metodologia desta pesquisa pressupde uma etapa de carater descritivo e
quantitativo, é possivel o teste de hipoteses (HAIR et al., 1998).

Para Churchill (1995), as hipéteses arroladas numa pesquisa desta natureza
devem ter origem em estudos exploratérios preliminares (inclusive a revisao

bibliografica), que fornecem a base do conhecimento para o pesquisador. Sendo

assim, as hipéteses para este estudo, sao:

3.3.1 — Hipodteses relacionadas ao Valor Percebido

H1 - A satisfagdo com o relacionamento tem uma influéncia positiva no valor

percebido do servigo prestado.

H2 - A qualidade percebida influencia positivamente no valor percebido do servigo

prestado.

H3 — A resposta emocional influencia positivamente o valor percebido.

H4 — A percepcéao de preco monetario influencia o valor percebido.

H5 — A percepcéao de preco comportamental influencia o valor percebido.

H6 — A reputacgao influencia positivamente o valor percebido.

H7a — A satisfagdo com o servigo prestado tem uma influéncia positiva sobre o valor

percebido no servico prestado.
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3.3.2 - Hipoteses relacionadas a Satisfaggo e Satisfaggo com o

Relacionamento

H7b — O valor percebido no servico prestado tem uma influéncia positiva sobre a

satisfagdo com o servico prestado.

H8 — A qualidade percebida nos servicos prestados tem influéncia positiva na

satisfacdo com os servigos prestados.

H9 - A satisfagdo com o relacionamento tem uma influéncia positiva sobre a

satisfagao geral com o servigo prestado.

3.3.3 — Hipoteses relacionadas a Lealdade

H10 — O valor percebido tem uma influéncia positiva na lealdade ao fornecedor de

servigos.

H11 — A satisfacdo com o servico prestado tem uma influéncia positiva na lealdade ao

fornecedor de servicos.

H12 - A satisfagdo com o relacionamento tem uma influéncia positiva na lealdade ao

fornecedor de servicos.

3.4. Populacao e Amostragem

Neste item sera apresentada a delimitagdo da populagdo estudada, bem como
o procedimento amostral adotado para as duas coletas de dados realizadas. Sao
também descritas algumas caracteristicas gerais das amostras coletadas. Por fim, é

discutido o tratamento e analise dos dados.
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3.4.1 — Delimitagdo da Populagdo

Esta tese tem foco no relacionamento estabelecido entre instituicdo de ensino
superior e aluno. Este fendbmeno foi observado mais especificamente no Rio Grande
do Sul, em Porto Alegre e municipios limitrofes. O foco foi em cursos de graduagao em
Administracdo e em instituicbes de ensino superior privadas e consolidadas,

organizadas academicamente como Universidades ou Centros Universitarios.

Optou-se por estudar a regiao sul do pais pois, segundo dados mencionados
anteriormente (no item Cenario da Educagéo Superior no Brasil, constante no capitulo
1 desta tese) nesta regido os indices de crescimento da educagdo superior sdo
maiores que a média nacional. O Rio Grande do Sul € o estado com menor nimero de
IES na regido sul, portanto com maior possibilidade de crescimento. Ainda assim é o
que possui maior numero de instituicdbes de ensino superior organizadas
academicamente como universidades e centros universitarios, na regido sul. Metade
das universidades da regido sul sao localizadas no Rio Grande do Sul (SINOPSE DO
CENSO DA EDUCACAO SUPERIOR, 2005). Sendo a capital a cidade mais
importante do estado, optou-se por concentrar o estudo em Porto Alegre e municipios

limitrofes.

Chamam-se municipios limitrofes aqueles que possuem fronteira territorial com
a cidade. No caso de Porto Alegre, os municipios limitrofes sao: Viamao, Alvorada,
Cachoeirinha, Canoas, Nova Santa Rita, Esteio e Eldorado do Sul, todos situados no
estado do Rio Grande do Sul. Algumas informag¢des geo-demograficas sobre estes

municipios estdo na tabela a seguir.
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Tabela 3.1 — Caracteristicas Geo-Demograficas de Porto Alegre e Municipios

Limitrofes

Municipio PEOS':il:Laa%a: Area(fr;';i)t orial PIB per capita
Porto Alegre 1.440.939 497 R$ 11.257,14
Canoas 333.322 131 R$ 26.495,00

Viaméao 261.971 1.494 R$ 5.340,00

Alvorada 214.953 71 R$ 3.455,00
Cachoeirinha 97.911 44 R$ 15.742,00
Nova Santa Rita 20.223 218 R$ 12.802,00
Esteio 57.579 28 R$ 16.560,00
Eldorado do Sul 29.947 510 R$ 24.593,00

TOTAL 2. 456.845 2,993

Fonte: Adaptado de IBGE, 2007.

Portanto, a delimitagao territorial determinada para esta pesquisa abrange uma

area total de 2.993 km?, e populacéo total estimada de 2.456.845 habitantes.

Num primeiro momento, identificou-se as instituicbes de ensino superior que
oferecem cursos de Administracdo e estdo localizadas nesta regido geografica. O
Quadro 3.2 apresenta as principais caracteristicas destas instituigdes. O curso de
graduacdo em Administracao foi escolhido por ser amplamente oferecido, constituindo
11,09% dos cursos oferecidos no pais (SINOPSE DO CENSO DA EDUCACAO
SUPERIOR, 2005).
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Quadro 3.2 - IES que oferecem o curso de graduagcdo em Administragdo, em Porto

Alegre e municipios limitrofes

Numero de
. Organizagao Categoria Ano de campi e
15 el Académica Administrativa | Criagao unidades
fora da sede
Privada
1) Centro Universitario La Centro .
Salle - UNILASALLE Canoas Universitario Confessional 1975 ;
Filantrépica
Privada
2) Centro Universitario Porto Centro Confessional 1971 )
Metodista - IPA Alegre universitario
Filantropica
Privada
3) Universidade Luterana N Comunitaria
do Brasil - ULBRA Canoas Universidade Confessional 1964 7
Filantropica
i itari Privada
4). Centro UnlyerS|tar|o Porto Centro .
Ritter dos Reis - Alegre Universitario Particular em 1971 1
UNIRITTER sentido estrito
5) P’o.ntifl'cia Qniversidade Porto . . Privada
Catélica do Rio Grande Aleare Universidade i . 1948 2
do Sul - PUCRS g Filantropica
6) Universidade Estadual Porto . . Publica
do Rio Grande do Sul - Aleare Universidade 2001 24
UERGS g Estadual
7) Universidade Federal Porto o Publica
do Rio Grande do Sul - Aleare Universidade 1934 -
UFRGS Jd Federal
8) Escola Superior de Porto Instituto Privada
Administ'ragéo, Direito e Alegre Superior ou Particular em 2004 -
Economia - ESADE Escola Superior sentido estrito
9) Escola Superior de' Instituto Privada
Propaganda e Marketing Porto Superior ou . 1999 )
de Porto Alegre — Alegre Escolpa Superior Particular em
ESPM/POA p sentido estrito
10) Faculdade de Privada
Ciéncias Contabeis e Porto .
Administrativas S&o Alegre Faculdade Particular em 1970 )
Judas Tadeu - FCCASJT sentido estrito
11) Faculdade Decisi Port Privada
aculdade Decision orto . )
de Negocios - DECISION |  Alegre Faculdade Particular em 2006
sentido estrito
12) Faculdade Dom Porto Privada
Bosco de Porto Alegre - Alegre Faculdade Particular em 2004 -

FDC

sentido estrito
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13) Faculdade IBGEN — Porto Privada
Instituto Brasileiro de Faculdade Particular em 2004 -
= o Alegre : :
Gestao e Negocios sentido estrito
14) Faculdade Leonardo Porto Privada
da Vinci - ULBRA Alegre Faculdade Confessional 2002 )
15) Faculdade Montei Port Privada
aculdade Monteiro orto . i
Lobato - FATO Alegre Faculdade Particular em 2003

sentido estrito

16) Faculdade Porto-

Alegrense de Ciéncias Porto Privada
Contabeis e Faculdade Particular em 1971 -
. : Alegre X !
Administrativas - sentido estrito
FAPCCA
17) Faculdade S&o Porto Privada
Francisco de Assis - Alegre Faculdade Particular em 2003 -
UNIFIN sentido estrito
Privada

18) Faculdade Senac/RS Porto

_ SENAC/RS Alegre Faculdade Part.icular em 2005 -
sentido estrito
19) F Idad Port Privada
aculdades orto ) )
Riograndenses - FARGS Alegre Faculdade Particular em 1993
sentido estrito
20) Faculdade Lut Privada
aculdade Luterana )
S0 Marcos - FALSM Alvorada Faculdade part]cmar em 2000 -
sentido estrito
21) Faculdade Inedi Cach Privada
aculdade Inedi - acho- . )
CESUCA eirinha Faculdade Particular em 2004

sentido estrito

Fonte: INEP, 2007b.

Como se pode observar na tabela acima, na regido analisada existem 21
instituicdes de ensino superior que oferecem o curso de graduagao em Administragao,
sendo apenas duas publicas e o restante privadas. Como o modelo testado nesta tese
pretende ser aplicavel em diversas instituicdes de ensino superior, € ndo apenas uma
Unica, houve a preocupacao de diversificar os estudantes pesquisados, em termos da

IES onde estdo matriculados.

Segundo dados da Sinopse do Censo da Educagéo Superior (2005), 93,13%
dos alunos concluintes de cursos de graduacéao presenciais do Rio Grande do Sul em
2005 concluiram seus cursos em Universidades ou Centros Universitarios.
Considerando-se apenas os concluintes em IES privadas, este niumero é de 91,90%.

Por isso, optou-se por concentrar este estudo nas universidades e centros
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universitarios privados, que ofertam cursos de graduagao em Administragdo, que na
regido delimitada sdo as cinco primeiras instituicbes apontadas no Quadro 3.2, a

saber:

=  UNILASALLE — Centro Universitario La Salle;

= ULBRA - Universidade Luterana do Brasil;

=  UNIRITTER - Centro Universitario Ritter dos Reis;

= |PA — Centro Universitario Metodista;

= PUCRS - Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul.

Todas estas instituicbes foram representadas na etapa exploratéria de
pesquisa, onde foram feitas entrevistas em profundidade com pelo menos um
estudante de cada uma das universidades ou centros universitarios. Porém para a
etapa quantitativa nem todas concederam autorizagdo para que os questionarios
fossem aplicados com seus alunos, e por questdes éticas os questionarios foram
aplicados apenas nas instituicbes que o permitiram, com o compromisso de que os
resultados em nenhum momento comparem ou avaliem estas instituicbes

separadamente.

As instituicbes que autorizaram a aplicagdo dos questionarios com os seus
estudantes foram as trés primeiras listadas no Quadro 3.2, ou seja: ULBRA,
UNILASALLE e IPA. Algumas informagdes mais especificas sobre estas trés

instituicdes encontram-se na tabela a seguir.
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Tabela 3.2 — Informacbes sobre as trés IES pesquisadas

N°. de alunos

N°. total de . .
matriculados Conceito
alunos da . * IDD
IES IES no curso de Mensalidade no Conceito™*
Administragao Enade**

{dREX i dn) (aproximado)

IPA 10.000 1.400 R$ 653,00 2 2
UNILASALLE 6.000 500 R$ 877,20 3 4
ULBRA 23.000 1.200 R$ 1008,80 3 5

* Para efeito de comparacgao, foi utilizado o valor da mensalidade para 20 créditos

** Resultado obtido no Exame Nacional de Desempenho de Estudantes (ENADE) em 2006. O
conceito € apresentado em cinco categorias (1 a 5) sendo que 1 é o resultado mais baixo e 5 é
o melhor resultado possivel.

*** O Indicador de Diferenca Entre os Desempenhos Observado e Esperado (IDD) € a
diferenca entre o desempenho médio do concluinte de um curso e o desempenho médio
estimado para os concluintes desse mesmo curso e representa, portanto, quanto cada curso se
destaca da média, podendo ficar acima ou abaixo do que seria esperado para ele baseando-se
no perfil de seus estudantes. O IDD Conceito é apresentado em cinco categorias (1 a 5) sendo
que 1 é o resultado mais baixo e 5 € o melhor resultado possivel.

Fonte: adaptado de INEP (2007b) e informagdes cedidas pelas IES.

A tabela acima demonstra que as instituicdes de ensino representadas na
pesquisa sao diferentes entre si, tanto em numero total de alunos quanto nas
avaliagdes realizadas pelo MEC junto aos estudantes e nos valores de mensalidade.
Estas diferencgas, aliadas ao procedimento amostral por quotas, permitem que perfis
institucionais diferenciados componham a amostra. Em comum, as |IES pesquisadas
possuem a tradigdo, pois sao instituicbes que possuem entre 32 e 43 anos no
mercado, e a categoria administrativa, pois sdo todas instituicbes privadas,

confessionais e filantropicas.

3.4.2 — Procedimento Amostral

A unidade amostral para esta pesquisa foi a pessoa (do sexo masculino ou
feminino) que esta matriculada em algum curso superior de Administragdo, em

instituicdo organizada administrativamente como Universidade ou Centro Universitario,
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localizada em Porto Alegre ou municipios limitrofes. Além disso, buscou-se estudantes
a partir do segundo semestre no curso, de forma que os mesmos ja tivessem alguma
opinidao formada quanto ao relacionamento com a instituicdo e outros construtos de
interesse, como valor percebido e satisfagdo. Outro item de controle foram as bolsas
de estudo: como as escalas avaliam itens relacionados a percepcado de preco, nao
foram entrevistados alunos com bolsa de estudo integral, ou seja, que ndo pagam

mensalidade.

O procedimento amostral adotado foi ndo probabilistico, por conveniéncia.
Malhotra (1999) explica que uma técnica amostral probabilistica garante que todos os
elementos da populagao terdo a mesma probabilidade de participarem da amostra.
Uma técnica amostral ndo-probabilistica, por sua vez, baseia-se mais no julgamento
pessoal do pesquisador do que em processos probabilisticos de selecdo. Os dados

obtidos, portanto, ndo podem ser projetados para a populagao.

Ainda assim, as técnicas de amostragem n&o probabilistica tém sido
amplamente utilizadas em Marketing, bem como em estudos envolvendo o tema valor
percebido, tanto nacionais (ESPARTEL, 2005; PAIVA, 2004a; CASTRO; RIBEIRO,
2005; SANTOS; FERNANDES, 2005; PRADO, 2004 entre outros) quanto
internacionais (JOHNSON; HERRMANN; HUBER, 2006; DURVASULA et al., 2004;
LAPIERRE, 2000; entre outros).

As escalas desenvolvidas e utilizadas na coleta de dados desta tese, bem
como o modelo proposto e testado, pretendem ser uteis para utilizagdo em diversas
instituicbes de ensino superior, € ndo apenas em uma unica. Por isso optou-se por
obter amostras por quotas, incluindo alunos das trés instituicbes que aceitaram

participar da pesquisa.

O tamanho da amostra na primeira coleta de dados seguiu apenas a
possibilidade de utilizacdo de técnicas de analise fatorial, visto que o objetivo era a
purificacdo e validagdo preliminar das escalas (HAIR et al., 1998). Alreck e Settle
(1995) indicam uma amostra de cem respondentes como minima para grandes
populacdes. A amostra da etapa piloto, bem como as quotas por instituicido de ensino,

s&o apresentadas na tabela a seguir.
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Tabela 3.3 - Constituicdo da Amostra na Primeira Coleta de Dados

Instituigdo de Ensino Questionarios Ques’ti_onérios Percentual do
Coletados Validos total
IPA 36 34 28,81%
UNILASALLE 47 39 33,05%
ULBRA 50 45 38,14%
TOTAL 133 118 100%

Fonte: Coleta de dados.

A amostra final obtida, bem como os questionarios considerados validos apos
os procedimentos de tratamento de outliers e missing values, estao apresentados a

seqguir.

Tabela 3.4 - Constituicao da Amostra na Segunda Coleta de Dados

Instituicdo de Ensino Qtéestionérios Ques,ti_onérios Percentual do
oletados Validos total
IPA 187 178 33,27%
UNILASALLE 182 162 30,28%
ULBRA 200 195 36,45%
TOTAL 569 535 100%

Fonte: Coleta de dados.

Na segunda coleta de dados realizada, o procedimento amostral utilizado foi o
mesmo da etapa anterior, com alteragcdo somente da quantidade total da amostra.
Sabe-se que resultados obtidos a partir de amostras maiores sdo mais confiaveis,
apresentam erro amostral menor e tem maior probabilidade de serem estatisticamente
significantes (KLINE, 1998; ALRECK; SETTLE, 1995). Kline (1998) recomenda que
para uma analise utilizando Modelagem de Equacgdes Estruturais deve-se ter uma

amostra minima de duzentos respondentes. Deve-se considerar também a
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complexidade do modelo em teste, sendo que modelos mais complexos exigem uma
amostra maior. A recomendacao do autor € que a amostra minima considere a razao
de 5:1, entre respondentes e variaveis. Uma amostra ideal, entretanto, deveria
considerar a propor¢ao de 10:1 (KLINE, 1998, p. 112). Uma vez que o modelo em
teste nesta tese dispde de 44 variaveis?', uma amostra adequada deveria ter no
minimo 220 respondentes. Como foi apresentado na tabela acima, o numero de
questionarios validos obtidos foi de 535 respondentes, superando a proporgcédo 10:1

entre respondentes e variaveis do modelo, considerada ideal.

3.4.3 — Caracterizagdo das Amostras

No instrumento de coleta de dados aplicado nesta tese foram incluidas
questdes visando identificar o respondente quanto ao tempo que dedica a IES, ha
quanto tempo é aluno da instituicao e quanto tempo falta para se formar. Também
constam no final do questionario questbes de caracterizagdo do respondente em
termos de idade, estado civil, ocupacao e classe social. A classificagcdo foi realizada a
partir do Critério de Classificagdo Econdémica Brasil®>. Este item da metodologia
apresenta os resultados obtidos nestas questdes, para as duas amostras coletadas,
de forma a caracterizar estas amostras. E importante lembrar que como filtro n&o
foram entrevistados alunos cursando o primeiro semestre do curso, nem alunos que

possuem bolsa integral de estudos e, portanto, ndo pagam mensalidade.

A comecar, sdo apresentados os dados demograficos dos respondentes. Os

dados referentes ao género estao sintetizados na tabela abaixo.

21 O instrumento de coleta de dados utilizado para a amostra definitiva consta de 54 variaveis
para o teste do modelo tedrico proposto, porém duas variaveis foram eliminadas da analise por
possuirem altos indices de missing values. No construto Qualidade Percebida, outras oito
variaveis foram excluidas, por questdes de ajuste do modelo.

2.0 Critério de Classificagdo Econémica Brasil (CCEB) é adotado pela ABEP — Associagao
Brasileira das Empresas de Pesquisa para padronizagéo da classificagdo sécio-econémica em
pesquisas realizadas no Brasil. Disponivel em
<http://www.abep.org/?usaritem=arquivos&iditem=23>. Acesso em 27/03/2007.
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Variavel Amostra piloto Amostra Final

Género N° casos % N° casos %
Masculino 61 51,7 257 48,0
Feminino 57 48,3 277 51,8

Nao Resposta 0 0 1 0,2
TOTAL 118 100,0 535 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Portanto em termos de género as amostras ficaram bastante equilibradas entre

respondentes masculinos e femininos. Na amostra piloto houve concentracdo um

pouco maior de homens, porém esta relagao se inverteu na amostra final, onde houve

maior concentracdo de mulheres.

Tabela 3.6 - Caracteristicas das Amostras: Estado Civil

Variavel Amostra piloto Amostra Final
Estado Civil N° casos % N° casos %
Solteiro 68 57,6 377 70,5
Casado 44 37,3 140 26,2
Separado ou divorciado 6 5,1 17 3,2
Viavo 0 0 1 0,2
TOTAL 118 100,0 535 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Em termos de estado civil, a maior concentracdo é de solteiros, que

representaram 70,5% da amostra final, seguidos dos casados, com 26,2%. Na
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amostra piloto o numero de solteiros também foi superior ao de casados. Nas duas

amostras, as outras opgdes de estado civil tiveram indices baixos de respostas.

Tabela 3.7 - Caracteristicas das Amostras: |dade

Variavel Amostra piloto Amostra Final
Idade N° casos % N° casos %
Menos de 25 anos 38 32,2 301 56,3
26 a 35 anos 53 449 167 31,2
36 a 45 anos 21 17,8 51 9,5
46 anos ou mais 4 3,4 12 2,2
Nao resposta 2 1,7 4 0,7
TOTAL 118 100 535 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Na amostra piloto, a maior concentracao de respostas em termos de idade foi
de respondentes entre 25 e 35 anos, seguidos dos menores de 25 anos. A idade
média foi de 29,1 anos, com desvio padrdo de 7,9 anos. Ja na amostra final, esta
relacao se inverteu, e a maior concentracdo de respostas foi de menores de 25 anos,
seguidos dos respondentes entre 25 e 35 anos. A idade média dos respondentes na

amostra final foi de 26,3 anos, com desvio padrao de 7,3 anos.
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Tabela 3.8 - Caracteristicas das Amostras: Ocupagao

Variavel Amostra piloto Amostra Final
Ocupacao N° casos % N° casos %
Autdbnomo/ Profissional liberal 8 6,8 27 5,0
Aposentado/ Pensionista/ Inativo 0 0,0 1 0,2
Dona de casa 2 1,7 1 0,2
Empresario 4 3,4 42 7,9
Estagiario 19 16,1 135 25,2
Exclusivamente estudante 10 8,5 24 4,5
Funcionario de empresa privada 69 58,5 278 52,0
Funcionario publico 5 4,2 23 4,3
Outra 1 0,8 3 0,6
Nao Resposta 0 0,0 1 0,2
TOTAL 118 100 535 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

A tabela acima demonstra que a maioria dos respondentes, tanto na amostra
piloto quanto na final, sdo funcionarios de empresas privadas. Ha também um grande
indice de estagiarios, totalizando 25,2% da amostra final. Em terceiro lugar estao os

autébnomos ou profissionais liberais, que constituem 5% da amostra final.
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Tabela 3.9 - Caracteristicas das Amostras: Classe Social

Variavel Amostra piloto Amostra Final
Classe Social N° casos % N° casos %
A1 6 5,1 40 7,5
A2 25 21,2 126 23,6
B1 30 254 134 25,0
B2 22 18,6 134 25,0
C 14 11,9 73 13,6

D 0 0 2 0,4

Nao resposta 21 17,8 26 4,9
TOTAL 118 100,0 535 535

Fonte: Dados da pesquisa.

Em termos de classe social, tem-se que a maioria dos respondentes concentra-
se na classe B. Considerando-se as classes B1 e B2 juntas, o indice de respostas na
amostra piloto foi de 44%, e na amostra final de 50%. Ha também um grande numero
de respondentes nas classes A1 e A2, totalizando 26,3% da amostra piloto e 31,1% da

amostra final.

Apenas 34,2% dos respondentes da amostra final responderam que algum
morador de sua residéncia possui curso superior completo. Esta informacéo foi
utilizada para a determinacgdo da classe social dos respondentes®, mas constitui-se
também como um dado curioso, que de certa forma demonstra a expansao do acesso

ao ensino superior nos ultimos anos.

Abaixo estdo descritas as caracteristicas da amostra em termos de tempo

como aluno da instituicdo, tempo que falta para se formar e tempo dedicado a IES.

% Conforme descrito anteriormente, para a definicdo da classe social dos respondentes foi
utilizado o Critério de Classificagdo Econdmica Brasil (CCEB), proposto pela ABEP -
Associacao Brasileira das Empresas de Pesquisa.
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Tabela 3.10 - Caracteristicas das Amostras: Ha quanto tempo estuda na IES

Variavel Amostra piloto Amostra Final
Ha quanto tempo estuda na IES N° casos % N° casos %
Menos de 1 ano 13 11,0 214 40,0
Entre 1 e 3 anos 26 22,0 176 32,9
Entre 3 e 5 anos 52 44 1 86 16,1
Mais de 5 anos 26 22,0 59 11,0
Nao resposta 1 0,8 0 0
TOTAL 118 100,0 535 535

Fonte: Dados da pesquisa.

Neste critério houveram diferengas significativas entre as duas amostras, pois
na amostra piloto a maioria dos respondentes (66,1%) estuda na respectiva IES ha
mais de 3 anos. Na amostra definitiva, por sua vez, o perfil dos respondentes é
diferenciado, pois a maioria (72,9%) estuda na IES ha menos de 3 anos. Esta
diferenga parece nao ter tido efeitos muito abrangentes em relagdo as variaveis de
mensuracédo do modelo proposto, pois, como pode ser comprovado nos capitulos 4 e 5
desta tese, 0s escores para a maioria destas variaveis teve comportamento

semelhante nas duas amostras.
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Variavel Amostra piloto Amostra Final

Tempo que falta para se formar N° casos % N° casos %
Menos de 1 ano 19 16,1 153 28,6

Entre 1 e 3 anos 80 67,8 207 38,7

Entre 3 e 5 anos 16 13,6 110 20,6

Mais de 5 anos 2 1,7 55 10,3

Nao resposta 1 0,8 10 1,9

TOTAL 118 100,0 535 535

Fonte: Dados da pesquisa.

Nas duas amostras a maioria dos respondentes indicou que faltam entre 1 e 3

anos para o término do curso. Na amostra final, este indice foi menor (38,7%) do que

na amostra piloto (67,8%), mas ainda assim foi a alternativa com maior indice de

respostas. Em seguida, vieram os respondentes que indicaram que falta menos de um

ano para se formarem, que totalizaram 16,1% na primeira amostra e 28,6% na

amostra final. Na amostra final obteve-se também uma quota representativa de

respondentes que concluirdo o curso daqui hd mais de 3 anos, com 30,9% das

respostas.
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Tabela 3.12 - Caracteristicas das Amostras: Numero de dias por semana na IES

Variavel Amostra piloto Amostra Final

N°. de dias por semana na IES N° casos % N° casos %
Um dia por semana 1 0,8 26 4,9
Dois ou trés dias por semana 40 33,9 241 45,0
Quatro ou cinco dias por semana 69 58,5 235 43,9
Seis ou sete dias por semana 7 5,9 32 6,0
Nao resposta 1 0,8 1 0,2
TOTAL 118 100,0 535 535

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto ao numero de vezes por semana que os respondentes freqlientam a
IES, a maioria das respostas na amostra final se dividiu entre respondentes com
freqUéncia de dois ou trés dias por semana (45%) e respondentes com frequéncia de
quatro ou cinco dias (43,9%). A alternativa de seis ou sete dias por semana se justifica
pelo fato de as IES pesquisadas oferecerem aulas aos sabados, além de diversas
atividades esportivas e culturais aos sabados e domingos, como coral, campeonatos
esportivos, entre outras. Uma destas instituicbes oferece inclusive servigco de biblioteca
24 horas.
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Tabela 3.13 - Caracteristicas das Amostras: Média de horas na IES

Variavel Amostra piloto Amostra Final

Média de horas na IES N° casos % N° casos %
Menos de 4 horas 62 52,5 234 43,7
Entre 4 e 6 horas 47 39,8 273 51,0
Entre 6 e 8 horas 4 3,4 11 2,1
Mais de 8 horas 4 3,4 16 3,0
Nao resposta 1 0,8 1 0,2
TOTAL 118 100,0 535 535

Fonte: Dados da pesquisa.

No que se refere ao niumero de horas que os respondentes ficam na instituicao
nos dias em que a freqiientam, na amostra piloto a maioria das respostas ficou na
alternativa “menos de 4 horas”, opcédo escolhida por 52,5% dos respondentes. Na
amostra definitiva, entretanto, a maioria dos respondentes assinalou que fica na IES
entre 4 e 6 horas, indicando um maior nivel de convivéncia com a instituicdo. Ainda
assim, houve um grande indice de respondentes que ficam menos de 4 horas na IES
(43,7%), o que poderia dificultar a possibilidade de estabelecer lagos sdlidos de

relacionamento com estes estudantes.

No item seguinte, sdo discutidos os procedimentos de coleta, tratamento e

analise dos dados.

3.5. Dados: Coleta, Tratamento e Analise

As escalas de mensuracdo utilizadas para medir os construtos foram
desenvolvidas a partir das recomendacgdes de Churchill (1979) e outros autores, e
estdo detalhadamente descritas no capitulo 4 desta tese. Estas escalas foram

utilizadas para compor o instrumento (questionario) utilizado para a coleta dos dados.
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No capitulo 4 estao descritos também todos os procedimentos adotados para o
tratamento dos dados coletados, incluindo tratamento dado aos missing values e
outliers, além de analises de confiabilidade, consisténcia interna e validade. Optou-se
por esta estruturacdo da tese por fins didaticos, apresentando os resultados e

explicacao dos procedimentos realizados conjuntamente.

Durante a fase de analise, foram utilizadas técnicas de analise de dados
univariadas e multivariadas. A analise univariada consistiu na apresentacdo dos
resultados individuais das variaveis, tanto dos itens relacionados as escalas de
mensuracdo (conforme recomendado por CHURCHILL, 1979 e BEARDEN;
NETEMEYER, 1998) quanto os relacionados as varidaveis de caracterizacdo da
amostra, apresentados no item 3.4.3 da metodologia. Para os itens das escalas de
mensuragao, sao apresentadas medidas de tendéncia central (média) e de dispersao
(desvio-padrao, assimetria e curtose). Também foi realizado o teste Kolmogorov-
Smirnov para cada variavel, para verificacdo dos indices de normalidade. Ja para os
dados de caracterizagao da amostra, sao principalmente apontadas as frequéncias de

ocorréncia das respostas.

Para Alreck e Settle (1995), as chamadas estatisticas multivariadas sao
aquelas que incluem diversas variaveis e mostram o padrao de relacionamento entre
elas. As técnicas de analise multivariada adotadas foram a analise fatorial exploratdria,
analise do alpha de Cronbach e Modelagem de Equagbes Estruturais (MEE). As duas

primeiras estdo descritas no capitulo 4, juntamente com os resultados obtidos.

A técnica de analise multivariada que permitiu o cumprimento dos objetivos
desta tese, com o teste do modelo tedrico proposto a partir da revisao de literatura, foi
a Modelagem de Equacbes Estruturais (MEE). Para Lehmann, Gupta e Steckel (1997),
a Modelagem de Equacgdes Estruturais consiste na estimativa de relacdes e estruturas
de medidas a construtos (conjuntos de variaveis), simultaneamente com a relacao
causal entre construtos. Hair et al. (1998), apontam como principais diferenciais da
MEE em relac&o a outras técnicas de analise a) a estimag&o de relacionamentos de
dependéncia multiplos e inter-relacionados; e b) a possibilidade de representar
“conceitos” ndo-observaveis nestes relacionamentos, além de avaliar os erros de
mensuragdo na estimacdao. O mesmo autor considera que existem trés estratégias
possiveis para a aplicacdo de MEE: confirmacao de modelos, comparagao de modelos

e desenvolvimento de modelos.
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Esta tese segue os pressupostos da ultima estratégia, que considera que os
modelos tedricos podem ser continuamente melhorados e ajustados a partir de
sucessivas alteragdes nos modelos estrutural e de mensuragado, viabilizando
adaptacdes a condicionamentos setoriais e culturais, entre outros. As informagdes
detalhadas sobre a utilizacao das técnicas de MEE adotadas, bem como os resultados

obtidos, encontram-se no capitulo 5.
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4. DESENVOLVIMENTO E PURIFICAGAO DAS ESCALAS DE
MENSURAGAO DOS CONSTRUTOS

O propodsito deste capitulo é detalhar o processo de desenvolvimento das
escalas utilizadas para a mensuragao dos construtos, a partir das etapas de geragao
de itens até a purificagcao e validagao realizada com base na primeira coleta de dados
quantitativa, além de descrever a avaliagdo do modelo de mensuragdo proposto, a

partir da amostra final.

Alreck e Settle (1995) defendem a utilizagdo de escalas de mensuracdo. Para
eles as escalas permitem que a posigao de varios individuos, ou grupos de individuos,
sejam comparadas entre si. Como as escalas permitem a utilizacdo de cédigos
numeéricos nas etapas de analise, sdo mais facilmente manipuladas do que questbes
com respostas descritas em palavras. Permitem melhor determinacdo de acuracia,
confiabilidade e validade. Sao eficientes e praticas, pois podem ser arranjadas de

forma a obter respostas a diversas questdes em pouco tempo e espaco.

Os estudos utilizando escalas de mensuragao se deparam com a escolha entre
a utilizacdo de escalas ja desenvolvidas em estudos anteriores, ou a construgédo de
novas escalas de mensuracdo. A constante construcdo de novas escalas € criticada
por autores como Bearden e Netemeyer (1998), pois acreditam que a utilizagdo de
escalas de mensuragao ja existentes contribui para o avango nos conhecimentos de
Marketing e Comportamento do Consumidor. Outras vantagens da utilizagdo de

escalas ja existentes seriam:

= O refinamento das formas de mensuracido existentes, em termos de

reducdo de itens, dimensionalidade, confiabilidade e validade;
= A comparacgao e integracao de resultados.

Churchill (1979) comenta que o pesquisador deve ter boas razdes para
construir novas medidas, uma vez que existem diversas medidas ja construidas.
Realmente, encontram-se disponiveis na literatura de Marketing handbooks que
agregam diversas escalas de mensuracao passiveis de replicagdo em novos estudos
(BEARDEN; NETEMEYER, 1998; BRUNER II; JAMES; HENSEL, 2001). Entretanto,

Bruner Il (2003) aponta que muitos pesquisadores preferem desenvolver uma escala
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adicional, independentemente da existéncia de outra escala. Isto ocorre porque a
utilizacdo de uma escala pré-existente envolve riscos diversos, tais como a
inadequagdo da amostra, as diferengas no contexto sécio-cultural, a finalidade do

estudo, dentre outros.

Para esta tese especificamente, ndo foi possivel utilizar apenas escalas pré-
existentes, pois ndo foram encontradas escalas capazes de medir adequadamente os
construtos propostos neste estudo, no contexto pesquisado. Optou-se, portanto, em
construir escalas de mensuragdo novas, quando necessario, utilizando os
procedimentos recomendados na literatura. Quando possivel, foram aproveitados itens
de escalas pré-existentes, e feitas apenas adequacdes ao contexto estudado. Em
alguns casos, foi feita a combinagao de itens de escalas diferentes, para uma melhor
mensuragcdo do construto em analise, considerando-se que uma medida deve ser
composta da varias (pelo menos trés) questdes ou itens (BEARDEN; NETEMEYER,
1998).

E unanime na literatura de Marketing a utilizagdo do processo recomendado
por Churchill (1979) para construgdo de escalas de medicdo. Este autor defende a
construgdo cuidadosa das medidas de mensuragdo, atribuindo a falta de cuidado
nesta etapa a baixa qualidade de muitos trabalhos de Marketing. Considera que as
medidas sdo sempre inferéncias, e que a qualidade destas inferéncias depende dos
procedimentos utilizados para desenvolver estas medidas, bem como nas evidéncias
que apoiam estes procedimentos. Outros trabalhos elucidam passo a passo todos os
procedimentos a serem feitos no desenvolvimento de uma escala, em geral tendo
como base o procedimento apresentado por Churchill (1979) de forma pioneira
(NUNALLY; BERNSTER, 1994; DEVELLIS, 2003; NETEMEYER; BEARDEN;
SHARMA, 2003).

O quadro apresentado a seguir resume as etapas seguidas para a construgéo
das escalas utilizadas na mensuragdo dos construtos do modelo proposto para esta
tese, bem como os procedimentos de validagao e purificagdo utilizados, e o teste final
do modelo. Os passos e procedimentos de niumero 1 a 11 apresentados no quadro

serao descritos ao longo deste capitulo, os restantes serdo abordados no capitulo 5.
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Quadro 4.1 - Resumo das etapas e procedimentos seguidos para o desenvolvimento

das escalas de mensuracgao e avaliagcdo do modelo estrutural proposto

PASSO PROCEDIMENTO

Etapa de Geragéao de Itens para as Escalas

1 Especificagdo conceitual do dominio dos construtos do modelo

Geragao e adaptagdo das escalas de mensuragdo dos diversos construtos,
2 baseada na revisdo da literatura e em pesquisa exploratéria composta de dez
entrevistas em profundidade com alunos de cursos de Administracao

Etapa de Purificagao e Validagao Preliminar das Escalas

3 Validagéo de Face (ou Conteudo) das escalas por nove especialistas

4 Pré-teste do questionario com vinte alunos de graduagdo em Administragéao

5 Coleta de dgdos referente é§ escalas geradas na etapa anterior, com
amostragem piloto de 133 entrevistas

6 Analise e tratamento de missing values e outliers

7 Andlise de Normalidade

8 Analise de Linearidade e Multicolinearidade

9 Analise de Confiabilidade (consisténcia interna)

10 Analise Fatorial Exploratoria

11 Analise de Unidimensionalidade de Construto

Etapa de Avaliagdao do Modelo de Mensuragao e
Verificagao do Modelo Estrutural

12 Colet_a de dados definitiva, referen_te as escalas purificadas nos passos
anteriores, com amostra de 569 entrevistas

13 Andlise e tratamento de missing values e outliers

14 Avaliagao da Confiabilidade (Analise Fatorial Confirmatdria)

15 Avaliagao da Validade Convergente

16 Avaliacdo da Validade Discriminante

17 Analise dos indices de ajuste do modelo estrutural

18 Teste das hipoteses através da Modelagem de Equagdes Estruturais

Fonte: elaborado pela autora a partir dos procedimentos sugeridos por Churchill (1979) e
Bearden e Netemeyer (1998).
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4.1. Etapa de geracgao de itens para as escalas

O primeiro passo refere-se a especificagdo conceitual dos dominios dos

construtos do modelo. Para Hair et al. (1998), construto é:

Conceito que o pesquisador pode definir em termos tedricos mas que
ndo pode ser diretamente medido (por exemplo, o respondente nao
pode articular uma Unica resposta que fornecera total e perfeitamente
uma medida do conceito) ou medido sem erro [...] Construtos sdo a
base para a formagao de relagdes causais, uma vez que eles sdo a
“mais pura” representacado possivel de um conceito. Um construto
pode ser definido em diversos graus de especificidade, variando de
conceitos muito estreitos, tais como renda familiar total, até conceitos
mais complexos ou abstratos, tais como inteligéncia ou emocgodes. Nao
importa qual o seu nivel de especificidade, porém, um construto ndo
pode ser medido direta e perfeitamente, mas deve ser
aproximadamente medido por indicadores (HAIR et al., 1998, p. 467).

Churchill (1979) recomenda que o pesquisador seja especifico ha constru¢ao
dos construtos, para deixar claro o que esta e o que nao esta incluso no seu dominio.
E importante, portanto, consultar literatura para conceituar construtos e especificar
dominios. Para Bearden e Netemeyer (1998) a escala deve ser baseada em uma
definicdo tedrica sdlida, com o dominio do construto delineado e delimitado. A
definicao tedrica, o dominio do construto e sua dimensionalidade devem derivar da

revisdo da literatura existente.

A fundamentagao tedrica desenvolvida encontra-se descrita no capitulo 2,
permitindo a determinacgao das definicdes constitutivas de cada um dos construtos do
modelo. Estas definicbes constitutivas estdo especificadas no capitulo 3, onde é

descrita a metodologia adotada para a realizagao desta tese.

O segundo passo consistiu na geragdo e adaptagdo das escalas de

mensuracgao dos diversos construtos, baseada na revisdo da literatura e em pesquisa
exploratéria. Os itens e escalas identificados através da revisdo de literatura foram
selecionados a partir dos critérios propostos por Bearden e Netemeyer (1998),

portanto s6 foram consideradas:

= medidas que tém uma base tedrica e/ou definicdo conceitual razoavel;
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= medidas que foram desenvolvidas no contexto da literatura de Marketing e
comportamento do consumidor, e foram utilizadas ou relevantes neste
contexto;

= pelo menos algum procedimento de desenvolvimento de escalas foi
adotado no desenvolvimento da mesma;

= as estimativas de validade e/ou confiabilidade da escala estao disponiveis e

sao aceitaveis.

Ainda no segundo passo, foram realizadas dez entrevistas em profundidade.
Para Malhotra (2005), as entrevistas em profundidade sido conversas estruturadas
com individuos do publico-alvo. Este método € caracteristico de estudos onde se quer
observar sentimentos, preferéncias, relacionamento e outros aspectos subjetivos do

tema em andlise. Os resultados encontrados estao descritos no tépico a seguir.

4.1.1 - Resultados da Pesquisa Exploratéria

Este topico visa relatar os resultados encontrados na pesquisa exploratéria
realizada através de dez entrevistas em profundidade, com alunos do curso de
graduacdo em Administracdo, matriculados em instituicbes de ensino superior
privadas, organizadas academicamente como universidades ou centros universitarios,
localizadas em Porto Alegre ou municipios limitrofes. O objetivo deste procedimento
era conhecer a percepc¢ao dos entrevistados quanto ao seu relacionamento com a IES,
além de itens como satisfagao, valor percebido, qualidade percebida e intencdes de
fidelidade.

As entrevistas permitiram verificar em maiores detalhes e sob a perspectiva do
consumidor — neste caso alunos de instituicdes de ensino superior, do curso de
Administracado — as interagdes entre os construtos em analise. A partir das respostas
obtidas, foi possivel aprimorar a construcdo das escalas utilizadas na etapa
quantitativa desta tese, além de adequa-las e torna-las compativeis em relagdo ao

servigo que esta sendo estudado.

As entrevistas foram realizadas de 24 de abril a 05 de junho de 2007. Quanto

as instituicbes de ensino, os dez entrevistados dividiam-se conforme descrito a seguir:
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= dois alunos do IPA;

= um aluno da ULBRA;

= trés alunos da PUC-RS;
= dois alunos da Unilasalle;

= dois alunos da Uniritter.

Desta forma, foram consideradas instituicbes de ensino superior de diferentes
portes, sendo duas universidades (ULBRA e PUC-RS) e trés centros universitarios
(IPA, Uniritter e Unilasalle). Cabe salientar que estas sao as Unicas instituicbes de
ensino superior da regido analisada que se enquadram nas categorias universidade e
centro universitario, e que oferecem curso de Administracdo. Estas instituicdes
também variam em termos de tempo de atuagdo, numero de alunos e tradigdo no
mercado, tratando-se portanto de uma diversificagdo grande entre os entrevistados.
Entretanto, ndo houve a intengdo de fazer uma comparacao entre estas instituicbes,
pois o objetivo da tese é testar um modelo que seja aplicavel a todas as instituicbes de

ensino superior.

Outras caracteristicas da amostra para a etapa exploratéria foram:

= oito entrevistados eram mulheres e dois eram homens;

= 0s entrevistados tinham entre 19 e 30 anos, sendo que a média de idade foi
24,9 anos;

= apenas um entrevistado era casado, os demais eram solteiros;

= quanto a classe social, se dividiam em classe A (dois entrevistados), B
(cinco entrevistados) e C (trés entrevistados). A classificacao foi realizada a
partir do Critério de Classificagdo Econémica Brasil®*;

= oito entrevistados residem em Porto Alegre e dois em Canoas;

= todos exerciam atividade profissional no periodo das entrevistas, sendo
dois empresarios, quatro funcionarios de empresas privadas, uma
funcionaria de empresa publica, uma autbnoma e duas estagiarias;

= dois entrevistados cursaram outros cursos antes de ingressar em
Administracdo, porém nao chegaram a se formar. Os cursos sao

Engenharia Civil e Fisioterapia;

20O Critério de Classificagdo Econémica Brasil (CCEB) é adotado pela ABEP — Associagao
Brasileira das Empresas de Pesquisa para padronizagéo da classificagdo sécio-econémica em
pesquisas realizadas no Brasil. Disponivel em
<http://www.abep.org/?usaritem=arquivos&iditem=23>. Acesso em 27/03/2007.
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= dois entrevistados haviam frequentado outra instituicdo de ensino superior
antes de ingressar na instituigdo atual,

= duas entrevistadas estavam no segundo semestre do curso, uma estava no
terceiro semestre, e os demais cursavam do sexto semestre em diante,

sendo dois formandos.

As entrevistas realizadas seguiram um roteiro, que encontra-se no apéndice 1.
Este roteiro foi construido a partir da revisado de literatura realizada, e serviu como um
guia para as entrevistas, onde a entrevistadora deixava os entrevistados a vontade
para falar sobre suas percepgbes e sentimentos em relagdo a instituicido de ensino
freqlentada. Todas as entrevistas foram gravadas, para facilitar a analise, e tiveram

duragao aproximada de uma hora e vinte minutos.

Para analise das entrevistas foi utilizado o método de analise de conteudo,
conforme sugerido por Malhotra (1999) e Churchill (1995). As entrevistas foram
transcritas na sua integra, e a partir das transcricbes foram estabelecidas
comparagbes e categorizagbes entre as respostas. Desta forma foi possivel a
comparacao entre a opiniao dos respondentes e os construtos identificados na
literatura. A seguir sdo apresentados alguns resultados encontrados. Como
mencionado anteriormente, ndo ha a intengdo de comparar instituicbes, por isso nao

foi referenciada a instituicdo na fala dos entrevistados.

A maior parte dos entrevistados da indicagbes de que nao mantém um
relacionamento afetivo com a IES, a relagdo em geral aparece de forma bastante
pragmatica e objetiva. Entretanto, ha algumas excegcbes onde os entrevistados

demonstram algum vinculo emocional com sua institui¢ao:

Hoje em dia a universidade é um comércio. Os proprios gestores das
universidades dizem isso. Mas aqui ndo, aqui ainda é como um
colégio, mais pequeno, todo mundo se conhece. Eu acho que sera
uma pena se isso mudar (RO, 30 anos, funcionaria de empresa
publica, 6°. semestre do curso).

Eu gosto de estudar nesta instituicdo pois aqui me sinto bem, tenho
meus amigos, sei la, me sinto a vontade (JD, 19 anos, estagiaria, 2°.
semestre do curso).

Este vinculo emocional pode se refletir na forma como os problemas da
instituicdo sdo percebidos pelos alunos e na compreensao que eles tém acerca dos

problemas enfrentados.
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Eu entendo que a instituicdo esta crescendo, estamos sofrendo por
estas mudancas, mas é compreensivel, pois sdo para melhorar. No
futuro, os alunos ndo passardo por esta transicdo (CF, 25 anos,
auxiliar administrativa, 6°. semestre do curso).

As instituicdes de ensino séo vistas como prestadoras de servigo, e como tal

sao escolhidas pelos estudantes a partir da analise de critérios que constituem para

eles a percepcgéo de qualidade. O valor percebido da instituicdo, antes do ingresso do

aluno no curso, é formado basicamente pelos seguintes grupos de critérios:

Imagem e reputacdo da IES;

Se eu estivesse numa faculdade ruinzinha, com certeza meu status
seria menor (ES, 27 anos, empresario, formando).

O que mais tem no mercado sdo cursos de Administracdo, mas com
qualidade péssima. Sdo cursos baratos, da para encontrar cursos pela
metade do prego. Mas eu fiquei impressionada, um amigo que faz me
contou, o que eu aprendo aqui em um semestre eles ndo aprendem no
curso todo. E depois muitos ndo sdo reconhecidos pelo MEC, a pessoa
termina o curso mas néo se torna bacharel em Administragdo (CF, 22
anos, secretaria, 3°. semestre do curso).

E questdo de analisar o ensino. Eu analiso o curriculo, o professor, as
matérias em si, critico. Ndo conhego as outras faculdades para
condena-las, mas tem gente que faz isso. Tem gente que condena. [...]
E estdo aparecendo muitos cursos que ndo sdo sérios por ai (FK, 27
anos, empresario, 8°. semestre do curso).

Valor da mensalidade;

Entre as que ofereciam a mesma faixa de pre¢o de mensalidade,
escolhi aquela que tinha imagem melhor na época (CD, 27 anos,
autébnoma, 7°. semestre do curso).

Hoje o que eu pago é o que eu tenho condigbes de pagar. Senéo, ndo
poderia estar estudando. Mas acho que se cobrassem um pouco mais
caro teriam menos alunos, mas muitos problemas seriam resolvidos
mais rapidamente (CF, 25 anos, auxiliar administrativa, 6°. semestre do
curso).

Rapidez e facilidade de acesso, bem como o custo de deslocamento até a

IES, em termos monetarios e de tempo;

Eu vi um outdoor e me interessei, quando fiquei sabendo o pre¢co mais
ainda. Era 30% mais barato que a instituicdo que eu estava. E o que
eu gastava de deslocamento era praticamente o equivalente a fazer
mais uma cadeira. Aqui, uso os 6nibus de Porto Alegre, que sdo mais
baratos (CF, 25 anos, auxiliar administrativa, 6°. semestre do curso).
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Claro que o deslocamento pesa também. Imagina perder quarenta
minutos para ir para a aula todo dia, e mais quarenta para voltar. Se a
gente calcular no final do curso quanto tempo ficou no transito, indo
pra la e pra ca, ndo da, né? (ES, 27 anos, empresario, formando).

Eu digo que tempo é qualidade de vida. Eu toco trés empresas, estou
sempre correndo, atrasado. Tempo é o que importa (FK, 27 anos,
empresario, 8°. semestre do curso).

= Qualidade do corpo docente (bons professores que ensinem a teoria e

préatica da disciplina);

O mais importante para a qualidade de ensino é o corpo docente,
porque séo eles que transmitem o conhecimento para os alunos. E
falando bem amplamente, tu vais ser o reflexo do conhecimento que tu
vais receber (RO, 30 anos, funcionaria de empresa publica, 6°.
semestre do curso).

Temos avaliagdo de professores feita pelos alunos. O préprio professor
tenta melhorar. Ja teve casos extraordinarios que eu nao acreditei, o
professor era muito ruim, o pessoal reclamava muito, e no entanto ele
acabou se modificando com estas manifestacées da avaliagao, foi um
ponto positivo. Se ele ndo modificar e ndo melhorar, ele esta fora. A
faculdade procura outro profissional no mercado. A tendéncia é: ou
eles vao melhorar, ou vdo sair fora (CQ, 23 anos, estagiaria, 8°.
semestre do curso).

= Infra-estrutura  (recursos técnicos e  pedagdgicos, seguranca,

equipamentos, instalagdes, biblioteca, laboratérios, etc).

E como a Férmula 1: ndo adianta ter os melhores pilotos se o carro
néo for bom (ES, 27 anos, empresario, formando).

Um item importante é a segurancga, seguranga no campus. Comigo
nunca aconteceu nada, eu deixo meu carro no estacionamento, mas
eu sei de pessoas que usam transporte coletivo e ali tem problemas,
até nas adjacéncias. A faculdade pode dizer que isso é um problema
de seguranga publica, que eles ndo tém nada a ver com isso. Mas eles
sdo responsaveis sim, sdo responsaveis solidariamente (RO, 30 anos,
funcionaria de empresa publica, 6°. semestre do curso).

Vou na biblioteca praticamente todos os dias. Estou sempre indo ver
se tem algum livro novo, saber o que esta acontecendo. Tenho sempre
algum livro da biblioteca em casa, pelo menos um. Vou la nem que
seja para ler algum jornal ou revista (CF, 22 anos, secretaria, 3°.
semestre do curso).

Especialmente em fungéo do custo e da facilidade de deslocamento, a escolha
da IES nado se da somente pelo seu conceito ou imagem, prevalecendo os aspectos
mais racionais, dentre eles o préprio fato de se estar freqlientando um curso superior.

Quanto mais baixa a classe soécio-econémica do entrevistado, mais relevantes se
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tornam os aspectos racionais, deixando a imagem e reputagcédo da IES em segundo

plano.

Quando eu falo que estudo aqui, as pessoas ndo conhecem,
perguntam onde fica, perguntam se é mais barato... Fazer o qué, né?
Tenho que aglientar, foi a faculdade que eu consegui, agora tenho que
ficar até o final (PCS, 23 anos, funcionaria de empresa privada, 2°.
semestre do curso).

A escolha do curso e da IES indica em alguns momentos a interferéncia de

pais, amigos ou outras pessoas capazes de influenciar o aluno. Alguns relatam a

indicacdo de amigos ou conhecidos que estudavam na IES, outros possuem parentes

estudando na mesma instituicdo, ou que se formaram ali.

Quando fiz vestibular, ndo tinha muita no¢do. Acabei entrando na
Engenharia Civil, meu pai é engenheiro, se formou na (nome da
mesma IES onde o entrevistado estuda), fui na onda dele. Depois de
trés anos vi que ndo era isso que eu queria, ndo tinha nada a ver.

Mudei para a Administragdo, mas continuei estudando la (FK, 27 anos,

empresario, 8°. semestre do curso).

Os itens gerados que contribuem para a percepgdo de qualidade de uma

instituicdo de ensino superior sdo, na percepgao dos entrevistados:

*= Qualidade do ensino;
= Aparéncia das salas de aula e demais dependéncias;
= Capacitagao dos professores;

= Relacionamento dos professores com os alunos;

Uma vez reclamei de um professor, junto com meus colegas, pois ele
estava sendo muito estupido com os alunos. A gente trabalha o dia
inteiro, para chegar a noite e ser tratado assim! Na verdade ele precisa
mais da gente do que nés precisamos dele. Ele esta ali prestando um
servigo, é um prestador de servigo, tem que nos tratar bem (PCS, 23
anos, funcionaria de empresa privada, 2°. semestre do curso).

Metodologia de ensino;
= Disciplinas oferecidas;

= Temas abordados nas disciplinas;

= Relacionamento da coordenagao do curso com os alunos;
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Para mim, nunca foi tabu chegar para conversar com o coordenador do
curso. Sempre tive acesso. Eu sei que tem coordenadores que nao
sabem nem o nome dos alunos, mas eu fago questao que saibam o
meu nome [...] Eu acho importante este relacionamento. Infelizmente
nédo sdo todos os professores ou professoras que tem essa visdo (RO,
30 anos, funcionaria de empresa publica, 6°. semestre do curso).

Disponibilidade de livros na biblioteca;

Espacos para a pratica de esportes;

Espagos com exposi¢des / museus;

Disponibilidade e qualidade de cursos de extensao;

Informagdes disponiveis no site ou portal da IES;

Facilidade de acesso aos servicos via internet oferecidos pela IES;

Comunicag¢ao com os alunos;

A comunicagcdo na universidade é muito impessoal (ES,
empresario, formando).

Disponibilidade de laboratérios de informatica;
Computadores disponiveis nos laboratérios de informatica;
Disponibilidade de estacionamento;

Segurancga nas dependéncias da IES;

Cortesia e educacao dos funcionarios em geral,

27 anos,

Outra coisa legal sdo os funcionarios, desde a secretaria até o guarda
que te da bom dia quando tu chegas. Eles te fazem se sentir em casa,
como se fosse uma familia (JD, 19 anos, estagiaria, 2°. semestre do

curso).

Solugdes dadas as solicitagdes dos alunos;

Os coordenadores param no corredor para falar com os alunos,
procuram resolver os problemas ali mesmo, no maximo marcam um
horario para conversar. Isso faz muita diferenga. Existe a ouvidoria da
instituicdo, mas os alunos pensam assim: eu ndo vou mandar (uma
reclamagéo) porque eles nunca resolvem (CF, 22 anos, secretaria, 3°.

semestre do curso).

Qualidade e rapidez no atendimento telefénico;

Didatica utilizada pelos professores nas aulas.
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Tem disciplinas que a gente vem, assiste, mas tem que correr atras de
outras coisas para aprender. Tem professores que sdo excelentes
pessoas, mas nao tem didatica, ndo sabem transmitir o conhecimento.
Aqui o corpo docente é muito jovem, acho que eles também estao se
adaptando (CF, 22 anos, secretaria, 3°. semestre do curso).

Estes foram, portanto, os itens utilizados para avaliagcdo da qualidade
percebida no questionario utilizado na etapa quantitativa da pesquisa. Outro servigco
bastante comentado pelos entrevistados foi o de fotocdpias, porém por ser geralmente
terceirizado optou-se por nado inclui-lo. Foram inclusos, porém, dois itens nao
mencionados pelos entrevistados, mas que sao considerados importantes pelas
instituicdbes de ensino, que em geral investem nestes servicos. Entretanto, apds a
etapa preparatoria da pesquisa quantitativa, estes itens forma eliminados, por

apresentarem altos indices de nao-resposta. Sao eles:

= Aconselhamento pedagdgico;

= Encaminhamento profissional.

A preocupagado com a qualidade é constante, os alunos entendem que esta
qualidade sera transferida para o seu diploma e sera fator importante na sua vida

profissional.

O meu medo é que eles continuem crescendo, mas ndo consigam
acompanhar este crescimento. Como estou no terceiro semestre,
tenho medo de como vai ser daqui pra frente. De eles comegarem a
contratar professores de menos qualidade, por exemplo. Eu acho que
tende a piorar: a burocracia, a estrutura, os professores... (CF, 22
anos, secretaria, 3°. semestre do curso).

Outro elemento do valor percebido foi o prego monetario, em conjunto com a
preocupacdo com o preco comportamental. Como apontado anteriormente nesta
andlise, o valor da mensalidade é fator importante de escolha da instituicdo de ensino,

e se mantém presente ao longo do curso.

Comparando com outras instituigbes, o custo-beneficio esta bom. Nas
outras eu iria pagar mais caro, gastar mais para me deslocar... Mas é
muito caro, mais do que dois salarios. Se parar para pensar, daria para
comprar um carro por semestre. Um carrinho simples, mas da (CQ, 23
anos, estagiaria, 8°. semestre do curso).

Quando tu te matriculas, tu pagas por 60 horas/aula. Ai mudaram o
curriculo, e uma cadeira que eu fiz passou a valer 30 horas/aula. Isso é
injusto! (JD, 19 anos, estagiaria, 2°. semestre do curso).
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De modo geral, os alunos tendem a achar caro o valor da mensalidade que
pagam, quando a analisam como custo. Mas, na relagao entre os custos e o beneficio
recebido, a maioria concorda que vale a pena pagar e que recebem de volta o

investimento realizado.

E que nem imposto, se a gente visse que o imposto é bem utilizado,
néo se importaria de pagar. No caso da faculdade, eu pago por uma
coisa e tenho ela. Por isso me considero satisfeito. [...] Estou
consciente que aquilo é um investimento que estou fazendo, e néo sé
uma conta a mais que estou pagando (FK, 27 anos, empresario, 8°.
semestre do curso).

A mensalidade é cara, pois pesa no bolso e no orcamento familiar.
Porém, a instituicdo faz valer o prego pago, la nédo falta nada para o
aluno! D6i pagar, mas é um investimento. E esperado que o aluno que
se forme ganhe mais por més do que a mensalidade que pagou
durante o curso (ES, 27 anos, empresario, formando).

A reputagdo também esta relacionada a questdo do pre¢co monetario. Em
alguns relatos podemos perceber que a questdo da imagem e do status da instituicéo,

entre outras coisas, se vincula ao pre¢o pago pelo aluno.

A gente néo estuda aqui por ser mais barata, pois a mensalidade é o
mesmo prego da (citou o nome de outra IES da regiédo), é s6 uns dois
reais de diferenga. A (citou 0 nome de uma terceira IES) é mais barata,
mas teria que ir até Porto Alegre para estudar, porque o campus de
Canoas s6 tem o curso de direito. As pessoas acham que a gente
estuda aqui porque é mais barato (PCS, 23 anos, funcionaria de
empresa privada, 2°. semestre do curso).

Para os entrevistados, cursar uma instituicdo de ensino superior garante status,
acesso ao mercado de trabalho e distingdo junto ao seu grupo social. Este conceito
estende-se também aos alunos que ja atuam como pequenos empresarios bem
sucedidos, mas que nao abrem mao do curso superior, para obtencdo de aprovacao

social nas diversas atividades que exercem.

Eu me sentia fora do contexto quando eu ndo estava estudando, sé
trabalhando. Eu acho que é o meio também, porque no meu meio todo
mundo é formado, entdo eu me sentia tipo assim: a vagal, a
desorientada. E aquela coisa do status social, das pessoas com quem
eu convivo. Eu me sentia um peixe fora d’agua (RO, 30 anos,
funcionaria de empresa publica, 6°. semestre do curso).

Os alunos entrevistados indicam, de modo geral, satisfacdo com sua IES,
sempre com alguns elementos apontados como oportunidades de melhorias. Alguns
entretanto confessam que n&do exigem mais dela por absoluta falta de tempo, ja que

todos os entrevistados atuam no mercado profissional.
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Eu sempre foquei mais na minha atividade fora da faculdade,
profissional. E uma opgdo minha, uma questéo de foco. O cara que é
advogado, ele ndo tem o que fazer, ele tem que se formar logo para
tirar a carteira da OAB para poder trabalhar, pois antes disso ele ndo
pode trabalhar. No meu caso eu tenho meu préprio negdcio, e tenho
que prioriza-lo (ES, 27 anos, empresario, formando).

Todos informam manter um relacionamento utilitario com a sua instituicdo de
ensino, o mais restrito possivel, e freqlienta-la somente por ocasido das aulas. Mesmo
0s servigos e itens mencionados como muito importantes em uma instituicdo de ensino

muitas vezes sdo subutilizados.

Eu freqiiento a biblioteca uma ou duas vezes por semestre, s6 quando
preciso fazer algum trabalho e n&o tem outro jeito (ES, 27 anos,
empresario, formando).

Os entrevistados relatam que a comunicagao da IES com o aluno, e vice-versa,
é feita de forma virtual, através de sites, portais, e-mail e informativos eletrénicos. A
maior parte dos entrevistados refere-se a pequenos problemas de comunicagao, como
comunicagao insuficiente ou atrasada. A comunicagao interpessoal € muito valorizada

pelos alunos.

A comunicagdo mais usada é chegar e ir direto na coordenagdo. Em
funcdo de ser uma faculdade pequena, tudo esta muito préximo, a
coordenacdo esta muito proxima. E eles te conhecem, isso é muito
importante. Aqui tu és tratado como uma pessoa, ndo como sé mais
um (CF, 22 anos, secretaria, 3°. semestre do curso).

Curiosamente, a lealdade nao parece estar diretamente ligada a satisfagcado, no
caso dos estudantes entrevistados. Em alguns casos, mesmo insatisfeitos eles

afirmam que pretendem permanecer na instituigao.

Neste semestre, esta frase resume o semestre: eu fago de conta que
ensino, tu faz de conta que aprende. E tu vais levando. E muito
frustrante. [...] O prego ndo esta valendo a pena. Ndo sei, eu estou
chegando numa fase do curso onde a frase que a gente diz é: estou
pelo canudo. S6 esperando a hora de sair (RO, 30 anos, funcionaria de
empresa publica, 6°. semestre do curso).

Utilizando-se como referéncia os niveis de lealdade propostos por Oliver
(1999a), a lealdade apresentada parece estar no nivel comportamental, que ¢é inercial
e esta vinculada ao habito. O lado positivo é que este é o nivel mais forte de lealdade,

e portanto mais dificil de ser quebrado.
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Eu acho complicado ficar mudando de universidade no meio do curso.
Quando eu entrei na (nome da IES), eu fui me enturmando com tudo
que estava acontecendo la dentro, aquilo comegou a fazer parte do
meu curso. [...] Aquilo comegou a fazer parte do que eu esperava.
Entdo nunca me passou pela cabe¢ca mudar de universidade. Poderia
até parar, trancar, mas mudar nunca (CP, 26 anos, estagiaria,
formanda).

Em termos de intengdes de comportamento, parece haver grande inclinagéo a
recomendacgao para amigos e parentes. Entretanto, quanto ao boca a boca positivo, ha

controvérsias, e as opinides dos entrevistados apareceram bastante divididas.

Um colega meu do segundo grau comegou o curso em outro lugar e
depois veio para ca. Ai ele fica falando mal daqui. Eu falei para ele: o
que tu estas fazendo aqui entdo? Vai embora. Se é para ficar falando
mal, entdo sai desta faculdade (JD, 19 anos, estagiaria, 2°. semestre
do curso).

De qualquer forma, ndo ha a disposi¢cao para defesa irrestrita da instituicdo de

ensino.

Se alguém falasse mal da minha faculdade, eu ndo a defenderia 100%.
Depende do que a pessoa estivesse falando. Se fosse alguma coisa
que eu acho ruim também, eu concordaria com a pessoa (CD, 27
anos, autbnoma, 7°. semestre do curso).

Através da analise das entrevistas, conjuntamente com a revisao de literatura,
foi possivel estabelecer uma primeira proposta dos itens e escalas a serem
mensurados pela etapa quantitativa deste trabalho, a fim de testar o modelo estrutural

proposto.

4.2. Etapa de Purificagao e Validagao Preliminar das Escalas

Na etapa de purificagao e validacao preliminar das escalas, as escalas geradas
na etapa anterior sdo submetidas a diversas analises, no sentido de verificar indices
de validade e confiabilidade. Para Hair et al. (1998), validade é a “habilidade dos
indicadores de um construto em medir com precisdo o conceito em estudo” (p. 470). A

confiabilidade, segundo o mesmo autor, € conceituada como o “‘grau em que um
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conjunto de indicadores de construtos latentes® sdo consistentes em suas
mensuragdes” (p. 467). A validade e a confiabilidade sdo duas condi¢gbes separadas,
que acontecem independentemente, ou seja, uma medida pode ser precisa (valida)
mas nao consistente (confiavel), e vice-versa. Entretanto, as condi¢cdes de validade e

confiabilidade sdo correlacionadas.

O terceiro passo do processo de desenvolvimento das escalas de mensuragao
consiste na validagdo de face (ou de conteudo) das escalas geradas. A escala deve
parecer consistente com o dominio teérico do construto. No desenvolvimento, devem
ser gerados itens que cubram o dominio do construto, estes itens devem ser
submetidos a avaliacdo de especialistas, e testes piloto com amostras de populagdes
relevantes devem ser conduzidos para refinar os itens propostos (BEARDEN;
NETEMEYER, 1998).

As escalas geradas foram organizadas juntamente com questdes de
caracterizagdo dos entrevistados em uma primeira versdo do questionario quantitativo
(ver apéndice 2). Seguiram-se as recomendacdes de Alreck e Settle (1995) para

construgao do questionario, entre elas:

= enfatizar a introducéo, explicando o propésito da pesquisa;

= checar a seqliéncia de questbes: as simples, informativas e interessantes
devem vir no comego do questionario, as sensiveis ou ameacadoras no
final;

= agrupar itens em seg¢des, combinando 0os que usam a mesma escala, para
facilitar as respostas;

= usar instrugdes amplamente, evitando duvidas. As instrucbes devem ser
simples, para os respondentes menos sofisticados;

= nao superestimar respondentes, pois a motivacdo e sofisticacdo dos

respondentes sdo geralmente menores do que o pesquisador gostaria.

Além disso, atentou-se também para as consideracbes de Bearden e
Netemeyer (1998): itens curtos e simples (mais faceis de processar e compreender)
sdo geralmente mais faceis de responder e mais confiaveis. Deve-se também evitar

palavreado complicado, dubio ou ambiguo.

% A operacionalizagdo de um construto em Modelagem de Equagdes Estruturais é chamada de
construto ou variavel latente. “Uma variavel latente ndo pode ser diretamente medida, mas
pode ser representada ou medida por uma ou mais variaveis (indicadores).” (HAIR et al, 1998,
p. 467)



190

A primeira versao do questionario foi submetida a avaliacdo de nove
especialistas, sendo sete doutores em Marketing e dois especialistas em pesquisa de
mercado. O questionario foi enviado aos especialistas juntamente com uma versao
resumida da tese, contendo os objetivos, metodologia, hipoteses, modelo sintético
proposto e descricdo das definicbes constitutivas e operacionais das variaveis do

modelo. Diversas sugestdes foram feitas por estes especialistas, envolvendo:

= formatagao do questionario;

= ordem das questdes;

= enunciado das questoes;

= jtens constitutivos das escalas;

= relagdo entre as definigdes constitutivas e operacionais das variaveis.

As sugestdes foram analisadas e atendidas quando possivel, gerando um novo
instrumento de coleta de dados, que foi entdo submetido a pré-teste com vinte alunos
do curso de Administracdo da ULBRA — Universidade Luterana do Brasil, campus
Canoas - RS, constituindo o quarto passo do processo de desenvolvimento das

escalas de mensuragao.

Alreck e Settle (1995) recomendam que o pré-teste seja realizado com uma
amostra de respondentes tipicos, ou seja, individuos que estariam no publico-alvo da
pesquisa. Durante o pré-teste, os respondentes devem ser cuidadosamente
observados, em termos de tempo incorrido para preenchimento do questionario;
capacidade de compreensado das questdes, escalas e instru¢cdes de preenchimento;
acuracia do preenchimento; facilidades e dificuldades. Os autores apontam que com
muita frequéncia o pré-teste leva o pesquisador a descobrir mudangas que podem
melhorar a performance do instrumento de coleta de dados. O processo de pré-teste
permite que estas melhorias sejam realizadas, ou mesmo erros sejam solucionados,

antes que a pesquisa de campo seja efetivamente aplicada.

Apés a realizacdo do pré-teste, novas alteragbes foram incorporadas ao
questionario. As alteragcdes envolveram principalmente adaptagcdes nas instrucbes de
preenchimento, formatacdo do questionario, além da adequacdo do enunciado de
algumas questdes, que geravam duvida nos respondentes. O instrumento de coleta de

dados resultante, aplicado na amostragem piloto, encontra-se no apéndice 3.
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O procedimento adotado no quinto passo segue a sugestdo de Churchill
(1979), para quem a purificacdo das medidas deve ser precedida de uma coleta de
dados preliminar. A figura 4.1 descreve os passos sugeridos por Churchill (1979) para

o desenvolvimento de escalas de medicao.

Figura 4.1 - Passos para o desenvolvimento de escalas de medi¢éo

Coeficientes e técnicas
recomendadas

Especificagdo do
dominio do construto

Pesquisa na literatura
sobre o0 assunto

A\A 4

Geragao de uma
amostra de itens

Coleta de
dados

» Revisao da literatura

= Pesquisa experimental

= Insights estimulados

= Focus group

= Entrevista em
profundidade

Purificagédo das
medidas

Coeficiente Alpha e
Analise fatorial

Nova coleta de
dados

Analise de
confiabilidade

Coeficiente Alpha e
Split-half reliability

Avaliagao da
validade estatistica

Matriz Multitrait-Multimethod
Validade de construto

Desenvolvimento de
normas

Definicdo de
procedimentos

Fonte: Adaptado de Churchill, 1979, p. 66.
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A coleta de dados preliminar foi realizada com amostragem piloto de 133
questionarios, entre os dias 18 e 27 de junho de 2007. Os respondentes foram
estudantes do curso de graduagdo em Administracdo de trés instituicbes de ensino
superior, organizadas academicamente como Universidade ou Centro Universitario,
localizadas em Porto Alegre e Canoas, no estado do Rio Grande do Sul. A

caracterizagdo desta amostra esta descrita no capitulo 3.

O sexto passo se refere ao tratamento adotado em relagao aos missing values
e outliers na amostragem piloto descrita no passo anterior. Missing values, ou dados
omissos, sdo dados nao informados ou imprecisos de questionarios preenchidos pelos

respondentes.

Para o tratamento dos missing values, foi seguido o proposto por Kline (1998).
Para este autor, é aceitavel até 10% de missing values por respondente, ou seja, que
cada entrevistado deixe em branco ou preencha de forma imprecisa no maximo 10%
das questdes. Como o questionario aplicado na amostragem piloto era constituido de
79 questodes, foram eliminados da analise os respondentes com oito ou mais questbes
em branco ou imprecisas. Houve quinze casos de respondentes eliminados por
apresentarem um grande numero de missing values, a maioria deles por nao ter
respondido a ultima pagina do questionario, que foi impresso no modo frente e verso.
Para evitar que isso ocorresse na coleta de dados definitiva, foi incluido o aviso
“continua no verso” no final da primeira e terceira paginas do questionario. Sendo

assim, restaram 118 questionarios validos para a analise.

Kline (1998) recomenda ainda que nao deve haver mais de 5% de missing
values em uma mesma variavel, ou seja, em um mesmo item ou questdo do
questionario. Considerando-se que a amostra valida era entdo de 118 respondentes,
seriam desconsideradas as variaveis com mais de seis respostas em branco ou
invalidas. Para as questbes 5.1 a 5.25, referentes aos itens de mensuracdo da
qualidade percebida, as respostas NS, utilizadas pelos respondentes que n&o
conhecem ou ndo sabem avaliar o item proposto, foram consideradas missing values.
Seis itens de mensuracdo da qualidade percebida foram excluidos do questionario
utilizado na coleta de dados definitiva, por apresentarem altos indices de missing

values na amostra piloto. S&o eles:

= 5.10 — Espacos para a pratica de esportes: quatorze ndo-respostas;

= 5.11 — Espagos com exposi¢des / museus: nove nao-respostas;
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= 5.12 — Aconselhamento pedagdgico: 24 nao-respostas;

= 5.13 — Encaminhamento profissional: vinte ndo-respostas;

= 5,14 — Disponibilidade e qualidade de cursos de extensdo: 24 nao-
respostas;

= 5.20 — Disponibilidade de estacionamento: sete ndo-respostas.

Os missing values restantes foram substituidos pelo valor da média dos

respondentes para a variavel sem resposta, conforme proposto por Kline (1998).

Outliers sao respostas com escores muito diferentes dos restantes. Kline
(1998) explica que um outlier pode ser univariado ou multivariado. Um outlier
univariado tem um escore extremamente diferente dos demais em uma Unica variavel.
Sao considerados escores extremamente diferentes aqueles que estdo distantes da
média em mais de trés vezes o valor do desvio-padrao. Um outlier multivariado, por
sua vez, seria um caso onde ha escores extremos em duas ou mais variaveis, ou sua

configuragao de escores nao é usual.

Foram localizados na amostra piloto nove casos de outliers univariados, e mais
nove de outliers multivariados. Kline (1998) sugere que existem trés procedimentos
possiveis em relagao aos outliers: eles podem ser mantidos na amostra, excluidos, ou
terem seus valores modificados para exercer menor influéncia na analise. Para a
analise dos dados coletados na amostra piloto, optou-se por manter os outliers, por ser
uma amostra pequena e nao representar os resultados finais de validacdo do modelo
tedrico que esta tese pretende testar. Além disso, analisaram-se as estatisticas

descritivas com e sem outliers, e as mudancas nos resultados foram pequenas.

Os passos sete a onze dos procedimentos seguidos para o desenvolvimento
das escalas de mensuracao sédo descritos metodologicamente a seguir, mas serao

apresentados separadamente para cada construto na seqiéncia deste capitulo.

No sétimo passo, € realizada a analise de normalidade dos dados de cada uma
das variaveis, através dos indices de assimetria e curtose, além do teste de
Kolmogorov — Smirnov. Os procedimentos de estimacgao utilizados em modelagem de

equacdes estruturais normalmente assumem distribuigdes normais (KLINE, 1998).

A assimetria e a curtose sdo medidas que indicam como se comporta a

distribuicdo dos dados, indicando se os dados de cada uma das variaveis apresentam
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distribuicdo normal. A assimetria aponta se existe uma maior concentragcao de dados
abaixo da média (assimetria positiva) ou acima da média (assimetria negativa). A
curtose significa um relativo excesso de casos nas caudas de uma distribuigdo, em
comparacao a uma distribuicdo normal. A curtose positiva indica uma distribuicao de
dados pontuda, com caudas longas e finas. A curtose negativa, por sua vez, indica
uma distribuicdo mais plana, mas também com uma grande quantidade de casos nas
caudas (KLINE, 1998).

Para uma distribuicdo normal estas duas medidas devem assumir valor zero. A
assimetria com valor zero indica uma distribuicdo simétrica. A curtose com valor zero
indica que ndo ha indicios de curtose positiva (distribuicdo pontuda com longa cauda)
ou negativa (plana com muitos casos nas caudas). Como dificilmente as distribuicdes
de dados em uma escala serdao absolutamente normais, certos indices de nao
normalidade sido aceitos: assimetria maior do que 3 é considerada muito elevada, e
abaixo deste valor é considerada aceitavel; curtose entre 8 e 20 sdo consideradas

extremas e problematicas, e valores abaixo de 8 sdo aceitaveis (KLINE, 1998).

Para a verificagdo da normalidade dos dados foi utilizado também o teste nao-
paramétrico?® Kolmogorov-Smirnov. Este teste é considerado uma prova de aderéncia,
diz respeito ao grau de concordancia entre a distribuicdo de um conjunto de valores
amostrais e determinada distribuicdo tedrica especifica, neste caso, a distribuicdo
normal (SIEGEL, 1975). Ele utiliza uma comparacao entre frequéncias esperadas e
observadas para determinar se os resultados observados estdo de acordo com a
hipétese nula estabelecida. O ponto onde as duas fungées mostram o desvio maximo

€ determinado, e o valor deste desvio é o teste estatistico (CHURCHILL, 1995).

O oitavo passo inclui as analises de linearidade e multicolinearidade, ambas
feitas através da correlagdo de Pearson entre variaveis do mesmo construto. A analise
de correlacdo objetiva verificar se duas variaveis quantitativas estdo relacionadas.
Para isso calcula-se o coeficiente de correlagdo de Pearson que € um valor que varia
de -1 (correlagao total inversa) a +1(correlagdo total direta). O coeficiente de
correlacao reflete apenas relagdes lineares. Se a relagado entre duas variaveis é nao-

linear, o coeficiente de correlagao entre elas se aproxima do valor zero (KLINE, 1998).

% A nomenclatura teste nao-paramétrico ¢ utilizada para distinguir um conjunto de técnicas dos
chamados testes paramétricos. Estes incluem os testes z, t e F, que envolvem um grande
numero de suposi¢des mais rigorosas (CHURCHILL, 1995).
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A multicolinearidade, por sua vez, ocorre quando as correlagdes entre variaveis
sao tao altas que tornam certas operacbes matematicas impossiveis de serem
realizadas, ou terem resultados instaveis por seus denominadores serem muito
préximos a zero. Algumas vezes a multicolinearidade ocorre porque duas variaveis
que parecem ser diferentes na realidade estdo medindo a mesma coisa. Nesse caso,
faz pouco sentido manter as duas variaveis na analise (KLINE, 1998). Para Hair et al.
(1998), nao podem existir correlagdes altas entre as variaveis, ou seja, correlagbes
acima de 0,95, pois isso significa que estas guardam uma associagdo muito alta entre
si, sendo portanto colineares. O procedimento proposto por Kline (1998) para lidar com
a multicolinearidade é eliminar as variaveis que apresentam esta caracteristica, ou

combinar as variaveis redundantes em uma unica variavel composta.

A analise das correlagdes entre variaveis é util também para o nono passo, que
consiste na anadlise de confiabilidade das escalas. Confiabilidade é conceituada por
Hair et al. (1998) como:

Grau em que um conjunto de indicadores de construtos latentes sado
consistentes em suas mensuragbes. Em termos mais formais,
confiabilidade é a extensdo em que dois ou mais indicadores
“compartilham” em sua mensuragdo de um construto. Os indicadores
de construtos altamente confiaveis sdo altamente inter-
correlacionados, indicando que eles estdo todos medindo o mesmo
construto latente. Quando a confiabilidade diminui, os indicadores se
tornam menos consistentes e assim s&o indicadores mais pobres de
construto latente (HAIR et al., 1998, p. 467).

Para Hair et al. (2005), um instrumento de coleta de dados é considerado
confiavel se a sua aplicagao repetida resulta em escores coerentes, ou seja, para uma
escala ser confiavel as perguntas devem ser respondidas de forma coerente pelos
entrevistados. Os mesmos autores acrescentam ainda que “se o instrumento for uma
escala de itens multiplos, entao, para que seja confiavel, os escores (classificagcoes)
para as perguntas individuais (itens) que compreendem a escala deverdo ser
correlacionados” (HAIR et al., 2005, p. 198).

Para Bearden e Netemeyer (1998), os itens que compde uma escala ou
subescala devem apresentar altos indices de consisténcia interna. O coeficiente de
confiabilidade por consisténcia interna mais utilizado é o alpha de Cronbach. Esta
medida da a proporcéo da variabilidade nas respostas que resulta de diferengas entre
as respostas dos sujeitos. Ou seja, as diferengas das respostas devem-se ao fato dos

sujeitos terem diferentes opinidbes e nao devido a diferentes interpretacées do
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instrumento. O valor de alpha reflete o grau de covaridncia dos itens entre si. O alpha
varia de zero a um, sendo que valores proximos de um indicam uma boa consisténcia
interna. Um baixo coeficiente alpha, por sua vez, indica que a amostra de itens nao é
boa para medir o construto (CHURCHILL, 1979). O quadro 4.2 pode ser utilizado como

orientacdo para a interpretagao dos valores de alpha.

Quadro 4.2 - Regras Praticas sobre a Dimensao do Coeficiente Alpha de Cronbach

Variagéo:;: ;':oeficiente Intensidade da Associagao
pha
<0,6 Baixa
0,6a<0,7 Moderada
0,7a<0,8 Boa
0,8a<0,9 Muito Boa
0,9 Excelente

Fonte: Hair et al., 2005, p. 200.

Bearden e Netemeyer (1998) alertam que a medida que o tamanho da escala
aumenta, o alpha também aumenta, porém deve-se considerar a questdao da
parciménia para a definicho do nimero de itens necessarios para avaliagdo de
determinado construto. Naturalmente, quanto maior for o nimero de dimensdes e a
abrangéncia do construto, maior sera o numero de itens da escala. Em questionarios
auto-administrados como o desta tese, deve-se considerar também a fadiga e falta de
cooperagcdo dos respondentes, privilegiando a brevidade da escala. Os autores
alertam ainda que deve-se tomar cuidado com a redundéancia empirica, ou seja, que
altos indices de consisténcia interna sejam obtidos a partir de itens muito parecidos na
escala. Por isso é importante que a consisténcia interna seja obtida simultaneamente a
um processo de validade de face e analise critica dos itens que realmente contribuem
para a mensuragado do construto em questdo. Complementarmente, Hair et al. (2005)
recomendam que, para garantir a confiabilidade da escala, 0 numero minimo de itens

para mensurar determinado conceito deve ser de pelo menos trés.

O procedimento adotado foi o de buscar a combinacdo de itens nas escalas

que maximizassem os valores de alpha, através da eliminagao de itens que reduziam



197

este coeficiente, conforme proposto por Churchill (1979). O objetivo deste
procedimento foi melhorar as escalas utilizadas na coleta de dados definitiva, tanto do
ponto de vista estatistico quanto em termos de coeréncia teérica. Desta forma foi
possivel reduzir o numero de itens nas escalas, gerados a partir da revisao
bibliografica e das entrevistas em profundidade, descartando itens que nao

contribuissem para a avaliagéo dos construtos estudados.

O décimo passo consistiu em realizagao de Analise Fatorial Exploratéria para
cada uma das escalas. A analise fatorial € uma técnica estatistica multivariada
utilizada para identificar um numero pequeno de fatores (dimensbes ndo-observaveis),
a fim de representar relagdes complexas entre conjuntos de variaveis. Em outras
palavras, a analise fatorial pde em evidéncia os vinculos entre as variaveis,
agrupando-as com base em suas correlagdes, que resultam do compartilhamento
daqueles fatores ndo-observaveis. Ela sintetiza as informagdes de um grande nimero
de variaveis em um numero bem menor de variaveis e fatores (HAIR et al., 2005, p.
321). Para Churchill (1979), na construgdo de escalas de mensuracao a analise fatorial
deve ser feita com carater confirmatério, para confirmar se o nimero de dimensdes

conceituais pode ser empiricamente verificado.

O modelo de analise fatorial adotado foi o de componentes principais. Para
Hair et al. (2005), este modelo:

Emprega toda a variagdo no conjunto de variaveis que estdo sendo
analisadas. O procedimento reduz o conjunto original de variaveis a
um grupo menor de variaveis compostas, chamado de componentes
principais. Cada componente principal é formado pela combinagéo
linear das variaveis originais. O objetivo & explicar o maximo possivel
da variancia original no conjunto de dados por alguns componentes
principais (HAIR et al., 2005, p. 391).

Para obter uma melhor visdo da estrutura dos fatores, foi utilizada rotagao
ortogonal, com base no procedimento Varimax. Na rotagcdo ortogonal, os fatores
sofrem rotacdo de modo a serem independentes uns dos outros, e a correlacédo entre
eles é zero. A opgdo Varimax é a mais amplamente empregada na pesquisa em
Administragéo (HAIR et al., 2005).

Uma forma de verificar a adequacdo da andlise fatorial é o teste de
esfericidade de Bartlett, que pode ser utilizado para testar a hipétese de que a matriz

de correlagdo é uma matriz identidade, consistindo na transformacao qui-quadrada do
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determinante da matriz de correlacao (esta hipétese deve ser rejeitada, para uma boa
adequacao da analise fatorial). Outra forma de verificar a adequagéo da analise fatorial
€ através da medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que compara os valores dos
coeficientes de correlacdo observados com os valores dos coeficientes de correlagao
parcial. Valores altos de KMO (entre 0,5 e 1,0) indicam que a analise fatorial é

apropriada.

A analise fatorial realizada contribui para a analise de unidimensionalidade de

construto, que constitui 0 décimo primeiro passo dos procedimentos seguidos para o

desenvolvimento de escalas de mensuracdo. Hair et al. (1998) definem a

unidimensionalidade como:

Caracteristica de um conjunto de indicadores que tem apenas um trago
inerente ou conceito em comum. Da combinagéo entre os indicadores
escolhidos e a definicdo tedrica de construto unidimensional, o
pesquisador deve estabelecer conceitual e empiricamente que os
indicadores sao medidas confiaveis e validas somente do construto
especificado, antes de estabelecer unidimensionalidade (HAIR et al.,
1998, p. 470).

A unidimensionalidade é, portanto, uma suposicdo inerente ao calculo da
confiabilidade. O procedimento adotado foi verificar se as varidveis de um mesmo
construto apresentam medidas matematicamente homogéneas, medindo apenas um

fator, por meio da analise fatorial exploratodria.

Como indicado anteriormente, a seguir serdo apresentados os passos sete a
onze dos procedimentos seguidos para o desenvolvimento de escalas de mensuragéo,

considerando-se cada uma das escalas separadamente.

4.2.1 — Purificagdo e Validagdo Preliminar da Escala de Valor Percebido

Este topico apresentara os procedimentos para a validagao e purificagdo da
escala que visa medir o valor percebido. A primeira tabela apresentada demonstra a
média e desvio-padrdo de cada uma das variaveis que compdem a escala, conforme
proposto por Bearden e Netemeyer (1998), uma vez que estas informagdes séo uteis
como referéncia e a titulo de comparacdo com outras aplicagcdes da escala. A mesma

tabela apresenta ainda os indices de assimetria e curtose, importantes para a
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verificagdo da normalidade dos dados. Os numeros das questdes no questionario

foram mantidos para facilidade de localizacao.

Tabela 4.1 - Estatisticas Descritivas das Variaveis da Escala de Valor Percebido

Item

f

Minimo Maximo Média

Desvio-
padrao

Assimetria Curtose

(Valor_Marca) 36 —
A marca desta IES
agrega valor ao meu
curriculo.

116

6,86

1,82

-0,85 1,65

(Valor_Preco) 46 -
Com base no que
vocé paga para
estudar nesta IES,
vocé diria que ser
aluno desta IES é
um...

118

6,39

1,65

-0,23 0,26

(Valor_Tempo) 47 -
Pelo tempo que vocé
gasta para estudar
nesta IES, vocé diria
que ser aluno desta
IES é...

117

7,32

1,36

-0,95 1,57

(Valor_ Esforgo) 48 -
Pelo esforgo
envolvido em
freqUentar esta IES,
vocé diria que estudar
nesta IES...

118

7,39

1,37

-1,21 4,07

Fonte: Dados da pesquisa.

As opgdes de resposta para as questdes desta escala ndo eram semelhantes,

porém todas consistiam em escalas de dez pontos. Para a questdo 36 (variavel

Valor_Marca) foi utilizada uma escala de concordancia, indo de “concordo totalmente

a “discordo totalmente”. Para a questdo 46 (variavel Valor_Preco), a escala ia de

“péssimo negdcio” a “6timo negdcio”. Para a questdo 47 (variavel Valor_Tempo), de

“altamente inaceitavel” a “altamente aceitavel”. Por fim, para a questao 48 (variavel
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Valor_Esforco) a escala utilizada variava entre “realmente ndo vale a pena’ a

“realmente vale a pena’.

A maior média alcangada (7,39) foi na questdo 48, que envolve o esforgo em
freqUentar a IES, indicando que os respondentes em geral consideram que vale a
pena estudar na IES onde estdao matriculados (variavel Valor_Esforco). Também
houve uma média elevada (7,32) para a questao 47, que envolve o tempo gasto para
estudar em determinada IES, indicando que os respondentes consideram aceitavel o
tempo que dedicam ao processo de frequentar um curso superior (variavel
Valor_Tempo). A menor média (6,39) alcancada foi na questdo 46, que envolve os
recursos monetarios destinados ao curso superior, indicando a grande importancia da

questao financeira no valor percebido do consumidor (variavel Valor_Preco).

Todos os valores de assimetria sdo negativos, o que indica uma maior
concentracdo de dados acima da meédia. A maior assimetria apresentada foi na
variavel Valor_Esforco, a mesma que apresentou a maior média. Os indices de
curtose foram todos positivos para as variaveis da escala de Valor Percebido,
indicando distribuicdes de dados pontudas, com caudas longas e finas. A maior
curtose foi também a da variavel Valor_Esforgo, indicando uma distribui¢gdo ainda mais
pontuda dos dados. Os menores indices de assimetria e curtose sao os da variavel
Valor_Preco, indicando dados que se aproximam bastante de uma distribuicdo normal.
Portanto, os indices de assimetria e curtose estdo dentro dos considerados aceitaveis,

com assimetria menor do que 3 e curtose menor do que 8 (KLINE, 1998).

A verificagdo da normalidade foi feita também pelo teste de Kolmogorov-

Smirnov, conforme indicado na tabela a seguir:



201

Tabela 4.2 - Teste Kolmogorov-Smirnov das Variaveis da Escala de Valor Percebido

Kolmogorov-

Item Smirnov Z o] Resultado
(Valor_Marca) 36 - A marca desta IES Nao tem distribuicao
- 1,90 0,001
agrega valor ao meu curriculo. Normal

(Valor_Precgo) 46 - Com base no que vocé
paga para estudar nesta IES, vocé diria que 1,75 0,004
ser aluno desta IES é um...

Nao tem distribuicao
Normal

(Valor_Tempo) 47 - Pelo tempo que vocé
gasta para estudar nesta IES, vocé diria 2,48 0,000
que ser aluno desta IES é...

Nao tem distribuicao
Normal

(Valor_ Esforgo) 48 - Pelo esforgo
envolvido em freqlentar esta IES, vocé 2,46 0,000
diria que estudar nesta IES...

Nao tem distribuicao
Normal

Fonte: Dados da pesquisa.

Nenhuma das variaveis da escala de Valor Percebido apresentou distribuicao
normal. Entretanto, a ndo-normalidade das distribuicbes de dados esta dentro dos

padrées considerados aceitaveis por Kline (1998).

O oitavo passo dos procedimentos para purificagdo e validagdo de escalas
inclui a analise da linearidade e multicolinearidade, verificaveis a partir da correlagao
de Pearson entre variaveis do mesmo construto. Para o construto Valor Percebido, a

matriz de correlagdo encontrada encontra-se a seguir.

Tabela 4.3 - Matriz de Correlagao das Variaveis da Escala de Valor Percebido

Item Valor_Preco Valor_Tempo Valor_Esfor¢o Valor_Marca
Valor_Preco 0,622** 0,676 0,568**
Valor_Tempo 0,622** 0,834** 0,496™*
Valor_Esforcgo 0,676** 0,834** 0,616**
Valor_Marca 0,568 0,496** 0,616**

** Correlagao significativa a 1%.

Fonte: Dados da pesquisa.
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Pode-se perceber a partir da matriz de correlacdo das variaveis da escala de
Valor Percebido que elas tém relagdes lineares entre si, pois estdo todas
positivamente correlacionadas, sendo o valor mais baixo de correlagdo 0,496. Ao
mesmo tempo, ndo ha multicolinearidade, pois nenhum valor ultrapassou o limite de
0,95 proposto por Hair et al. (1998). A correlagdo mais alta encontrada foi 0,834. Os
indices de correlacdo encontrados indicam que a escala é confiavel (HAIR et al.,
2005).

Também foi analisado o alpha de Cronbach, com o intuito de verificar a
confiabilidade por consisténcia interna da escala de Valor Percebido. A tabela abaixo
demonstra que os resultados do alpha encontrados sao considerados muito bons,

levando-se em conta os indices de referéncia propostos por Hair et al. (2005).

Tabela 4.4 - Resultados do Alpha de Cronbach: Escala de Valor Percebido

Geral Alpha de Cronbach

Valor do Alpha Geral 0,864

Item Alpha se item for

deletado

(Valor_Prego) 46 - Com base no que vocé paga para estudar nesta 0.828
IES, vocé diria que ser aluno desta IES é um... ’
(Valor_Tempo) 47 - Pelo tempo que vocé gasta para estudar nesta IES, 0819
vocé diria que ser aluno desta IES é... ’
(Valor_Esforgo) 48 - Pelo esforgo envolvido em frequentar esta IES,

N 0,788
vocé diria que estudar nesta IES...
(Valor_Marca) 36 - A marca desta IES agrega valor ao meu curriculo. 0,875

Fonte: Dados da pesquisa.

A tabela acima apresenta tanto o valor geral de alpha (0,864), como os valores
que seriam obtidos se cada um dos itens fosse deletado, indicando um aumento do

valor de alpha para 0,875 se a variavel Valor_Marca fosse excluida. Com base nesta



203

analise, optou-se por excluir a variavel Valor_Marca da coleta de dados definitiva. Por
fim, realizou-se a analise fatorial exploratéria das variaveis do construto Valor

Percebido, obtendo-se os seguintes resultados:

Tabela 4.4 — Resultados da Analise Fatorial: Escala de Valor Percebido

Item Fator 1

(Valor_Prec¢o) 46 - Com base no que vocé paga para estudar nesta IES, vocé

diria que ser aluno desta IES é um... 0,897
(Valor_Tempo) 47 - Pelo tempo que vocé gasta para estudar nesta IES, vocé 0886
diria que ser aluno desta IES é... ’
(Valor_Esfor¢o) 48 - Pelo esforgo envolvido em frequentar esta IES, vocé diria

0,842
que estudar nesta IES...
(Valor_Marca) 36 - A marca desta IES agrega valor ao meu curriculo. 0,790

Fonte: Dados da pesquisa.

A adequacao desta analise foi verificada pelo teste de esfericidade de Bartlett
(4806,99; p=0,0001) e KMO (0,880), considerados adequados. A analise fatorial indica
a unidimensionalidade do construto Valor Percebido, uma vez que todas as variaveis
ficaram agrupadas no mesmo construto. A variavel Valor_Marca, que foi excluida do
questionario definitivo, foi a que apresentou menor carga fatorial. A variancia total
explicada foi de 69,46%.

Os itens mantidos na escala de Valor Percebido utilizada no questionario final
desta tese sdo os seguintes (com a numeracdo do questionario definitivo, disponivel

no apéndice 4):

= 56 - Com base no que vocé paga para estudar nesta IES, vocé diria que ser
aluno desta IES € um... (variavel Valor_Preco);

= 57 - Pelo tempo que vocé gasta para estudar nesta IES, vocé diria que ser
aluno desta IES é... (variavel Valor_Tempo);

= 58 - Pelo esforgo envolvido em frequentar esta IES, vocé diria que estudar

nesta IES... (Variavel Valor_Esforgo).
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4.2.2 — Purificagéo e Validagéo Preliminar da Escala de Qualidade Percebida

Neste item sera purificada e preliminarmente validada a escala de qualidade
percebida, que para Zeithalm (1988) consiste no julgamento do consumidor acerca da
exceléncia ou superioridade do produto. A tabela 4.5 apresenta as estatisticas
descritivas das variaveis da escala de qualidade percebida, bem como os indices de
assimetria e curtose. Foram atribuidos nomes para as variaveis e mantidos os
numeros das questbes do questionario, para facilidade de identificagcao e localizagao.
Para todas as variaveis desta escala, foi utilizada escala de dez pontos que vai de

“‘péssimo” a “excelente”.

A maior média obtida (8,15) foi na variavel Quali_Relacionamento (questéo
5.4), que questiona sobre o relacionamento dos professores com os alunos. Outras
variaveis com indices altos de qualidade percebida (acima de 7,5) foram:
Quali_Capacitagdo (questdo 5.3), sobre a capacitagdo dos professores; Quali_Site
(questao 5.15), sobre as informacgbes disponiveis no site ou portal da IES; e
Quali_Cortesia (questao 5.22), sobre a cortesia e educagao dos funcionarios em geral.

A menor média (6,18) foi obtida na questao 5.12 (variavel Quali_Pedago), que
como descrito anteriormente obteve indice muito elevado de missing values e foi
eliminada da analise. Outras variaveis eliminadas da analise por apresentarem altos
indices de nao-respostas foram as variaveis Quali_Expo, Quali_Profi, Quali_Extensao
e Quali_Estaciona (respectivamente as questdes 5.11, 5.13, 5.14 e 5.20). Todas essas
variaveis obtiveram médias abaixo de 7,0, o que indica que estes servigos ou ndo séo

oferecidos pelas IES onde os respondentes estudam, ou foram mal avaliados por eles.

Entre as variaveis que permaneceram na analise, a menor média (6,24) foi na
variavel Quali_Comp (questdo 5.19), que questiona sobre os computadores
disponiveis nos laboratérios de informatica, seguida da variavel Quali_Fone (questao
5.24), sobre a qualidade e rapidez no atendimento telefébnico, com escore médio de

6,26. Esses itens constituem oportunidades de melhoria para as instituicdes de ensino.

Os indices de assimetria sdo todos negativos, o que indica que todas as
variaveis estdo acima da média. O maior indice de assimetria € o da variavel
Quali_Relacionamento, que é de -1,58. Isso indica que os indices estdo no nivel
considerado aceitavel por Kline (1998), ou seja, abaixo de 3. Quanto a curtose, a

maioria dos indices é positiva, indicando uma distribuicdo de dados pontuda, com
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caudas longas e finas. O maior indice € também da variavel Quali_Relacionamento,
com curtose igual a 4,58. Alguns indices de curtose sao negativos, representando
distribuicdes de dados mais planas, com grande quantidade de dados nas caudas. E o
caso das variaveis Quali_Capacitagdao e Quali_Biblio. Todos os indices de curtose

estdo dentro dos niveis aceitaveis, ou seja, abaixo de 8.

Outro teste estatistico util para a verificagao da normalidade dos dados € o
teste nao-paramétrico de Kolmogorov-Smirnov. Os resultados deste teste para as
variaveis da escala de Qualidade Percebida estao na tabela 4.5, e demonstram que
nenhuma das variaveis da escala apresentou distribuigdo normal. Esse resultado nao
€ considerado problematico, uma vez que os indices de assimetria e curtose estéo
dentro de indices de referéncia aceitaveis, indicando que a nao-normalidade dos
dados néo é grave (KLINE, 1998).

Tabela 4.5 — Estatisticas Descritivas das Variaveis da Escala de Qualidade Percebida

Item f Minimo Maximo Maédia Desvlo- Assimetria Curtose
padrao

(Quali_Ensino) 5.1 -

Qualidade do ensino 118 3 10 7,22 1,30 -1,02 1,29

(Quali_Aparéncia)

5.2 — Aparéncia das 118 3 10 7.20 1,47 -0,48 0,50
salas de aula e

demais dependéncias

(Quali_Capacitagao)
5.3 - Capacitagdo dos 118 5 10 7,83 1,20 -0,47 -0,13
professores

(Quali_Relaciona-

mento) 5.4 —

Relacionamento dos 118 1 10 8,15 1,45 -1,58 4,58
professores com os

alunos

(Quali_Método) 5.5 -
Metodologia de 118 3 10 7,29 1,37 -1,03 1,48
ensino
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(Quali_Disciplinas)
5.6 - Disciplinas
oferecidas

117

10

7,43

1,28

-0,52

0,58

(Quali_Temas) 5.7 -
Temas abordados nas
disciplinas

118

10

7,32

1,32

-0,96

2,88

(Quali_Coord) 5.8 -
Relacionamento da
coordenagao do curso
com os alunos

117

10

6,78

1,90

-0,67

0,60

(Quali_Biblio) 5.9 -
Disponibilidade de
livros na biblioteca

117

10

6,30

1,98

-0,41

-0,27

(Quali_Esportes)
5.10 - Espacos para a
pratica de esportes

103

10

7,00

2,21

-0,88

0,27

(Quali_Expo) 5.11 -
Espagos com
exposicdes / museus

108

10

6,53

2,29

-0,60

0,09

(Quali_Pedago) 5.12
- Aconselhamento
pedagdgico

94

10

6,18

1,88

-0,67

0,40

(Quali_Profi) 5.13 -
Encaminhamento
profissional

98

10

6,21

1,97

-0,71

0,22

(Quali_Extensao)
5.14 - Disponibilidade
e qualidade de cursos
de extenséo

94

10

6,96

1,69

-1,20

1,71

(Quali_Site) 5.15 -
Informacgodes
disponiveis no site ou
portal da IES

118

10

7,52

1,59

-0,97

1,71

(Quali_Internet) 5.16
- Facilidade de
acesso aos Servigos
via Internet oferecidos
pela IES

117

10

7,40

1,94

-1,32

1,97
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(Quali_Comunica)
5.17 - Comunicacao
com os alunos

118

10

7,03

1,80

-1,15

1,79

(Quali_Lab) 5.18 -
Disponibilidade de
laboratorios de
informatica

114

10

6,61

2,06

-0,84

0,32

(Quali_Comp) 5.19 -
Computadores
disponiveis nos
laboratérios de
informatica

114

10

6,24

2,10

-0,60

0,22

(Quali_Estaciona)
5.20 - Disponibilidade
de estacionamento

110

10

6,85

2,25

-0,91

0,36

(Quali_Seg) 5.21 -
Seguranga nas
dependéncias da IES

117

10

7,41

1,97

-1,29

1,97

(Quali_Cortesia) 5.22
- Cortesia e educagao
dos funcionarios em
geral

117

10

7,69

1,43

-0,47

0,22

(Quali_Solugoes)
5.23 - Solugbes dadas
as solicitacdes dos
alunos

114

10

6,57

1,85

-1,19

1,72

(Quali_Fone) 5.24 -
Qualidade e rapidez
no atendimento
telefénico

116

10

6,26

2,31

-0,93

0,06

(Quali_Didatica) 5.25
- Didatica utilizada
pelos professores nas
aulas

118

10

7,26

1,32

-0,77

0,67

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 4.6 — Teste Kolmogorov-Smirnov para as Variaveis da Escala de Qualidade

Percebida

Kolmogorov-

Item Smirnov Z Resultado
(Quali_Ensino) 5.1 - Qualidade do ensino 2,40 0,000 NNaotem distribuido
Normal
(Quali_Aparéncia) 5.2 — Aparéncia das 216 0.000 N&o tem distribuicao
salas de aula e demais dependéncias ’ ' Normal
(Quali_Capacitagéao) 5.3 - Capacitacao 210 0.000 N&o tem distribuicao
dos professores ’ ' Normal
(Quali_Relacionamento) 5.4 - ~ C o
Relacionamento dos professores com os 2,31 0,000 N&o tem d|str:bU|gao
alunos orma
(Qu_all_Metodo) 5.5 - Metodologia de 259 0,000 N&o tem distribuicao
ensino Normal
(Quall._DlsmpImas) 5.6 - Disciplinas 2.10 0,000 Nao tem distribuicdo
oferecidas Normal
(Quali_Temas) 5.7 - Temas abordados nas Nao tem distribuicdo
disciplinas 2,08 0,000 Normal
(Quali_Coord) 5.8 - Relacionamento da 1.93 0.001 Nao tem distribui¢cdo
coordenagao do curso com os alunos ’ ’ Normal
(Quali_Biblio) 5.9 - Disponibilidade de 143 0034 Nao tem distribuicdo
livros na biblioteca ’ ’ Normal
(Quali_Esportes) 5.10 - Espacos para a 202 0.001 Nao tem distribuicao
pratica de esportes ’ ' Normal
(Quali_Expo) 5.11 - Espagos com 151 0.020 Nao tem distribuicao
exposicdes / museus ’ ' Normal
(Quali_Pedago) 5.12 - Aconselhamento Nao tem distribuicéo
- 1,59 0,013
pedagdgico Normal
(Quali_Profi) 5.13 - Encaminhamento 169 0006 Nao tem distribuicéo
profissional ’ ’ Normal
(Quali_Extensao) 5.14 - Disponibilidade e 206 0000 Nao tem distribuicdo
qualidade de cursos de extensao ’ ' Normal
uali_Site) 5.15 - Informagdes disponiveis ao tem distribuicao
(Quali_Site) 5.15 - Inf oes di ivei 175 0.004 N&o tem distribuica

no site ou portal da IES

Normal
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(Quali_Internet) 5.16 - Facilidade de
acesso aos servigos via Internet oferecidos 2,20 0,000
pela IES

N&o tem distribuicao
Normal

(Quali_Comunica) 5.17 - Comunicagao Nao tem distribuicao

1,95 0,001
com os alunos Normal
(Quali_Lab) 5.18 - Disponibilidade de Nao tem distribuicao
- ) AR 2,10 0,000
laboratoérios de informatica Normal
(Quali_Comp) 5.19 - Computadores Nao tem distribuigdo
) -~ o . - 1,70 0,006
disponiveis nos laboratérios de informatica Normal
(Quali_Estaciona) 5.20 - Disponibilidade Nao tem distribuigdo
; 1,91 0,001
de estacionamento Normal
(Quali_Seg) 5.21 - Seguranga nas Nao tem distribuicdo
. 2,11 0,000
dependéncias da IES Normal
(Quali_Cortesia) 5.22 - Cortesia e Nao tem distribuicdo
- S 2,17 0,000
educagéao dos funcionarios em geral Normal
(Quali_Solugoées) 5.23 - Solugdes dadas Nao tem distribuicao
\ . 2,39 0,000
as solicitacdes dos alunos Normal
(Quali_Fone) 5.24 - Qualidade e rapidez no Nao tem distribuicao
. N 2,09 0,000
atendimento telefénico Normal
(Quali_Didatica) 5.25 - Didatica utilizada 230 0,000 Nao tem distribuicao

pelos professores nas aulas Normal

Fonte: Dados da pesquisa.

A sequir, foi realizada a correlagdo de Pearson para as variaveis da escala de
Qualidade Percebida, com o intuito de verificar indicativos de linearidade e
colinearidade. A matriz de correlacao esta no apéndice 5. As variaveis demonstraram
correlagbes lineares entre si, por serem todas positivas, apesar de algumas terem
indices de correlacdo bastante reduzidos. Quanto a multicolinearidade, nao foi
identificado este efeito entre variaveis da escala de Qualidade Percebida, uma vez que
a maior correlagdo encontrada foi de 0,833, entre as variaveis Quali_Lab (questao
5.18) e Quali_Comp (questdo 5.19). Realmente, as duas questbes abordam temas
bastante semelhantes, pois a primeira questiona sobre a disponibilidade de
laboratérios de informatica, e a segunda sobre os computadores disponiveis nos

laboratorios de informatica.
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O procedimento seguinte foi a verificacdo dos valores de alpha de Cronbach

para a escala de Valor Percebido, com o intuito de verificar os indices de consisténcia

interna e confiabilidade da escala. Os resultados estdo na tabela a seguir.

Tabela 4.7 - Resultados do Alpha de Cronbach: Escala de Qualidade Percebida

Geral Alpha de Cronbach
Valor do Alpha Geral 0,948
ltem Alpha se item for
deletado
(Quali_Ensino) 5.1 - Qualidade do ensino 0,942
(Quali_Aparéncia) 5.2 - Aparéncia das salas de aula e demais
. 0,945

dependéncias
(Quali_Capacitagao) 5.3 - Capacitacao dos professores 0,944
(Quali_Relacionamento) 5.4 - Relacionamento dos professores com os 0.942
alunos ’
(Quali_Metodo) 5.5 - Metodologia de ensino 0,942
(Quali_Disciplinas) 5.6 - Disciplinas oferecidas 0,944
(Quali_Temas) 5.7 - Temas abordados nas disciplinas 0,942
(Quali_Coord) 5.8 - Relacionamento da coordenagéo do curso com 0s 0.943
alunos )
(Quali_Biblio) 5.9 - Disponibilidade de livros na biblioteca 0,947
(Quali_Esportes) 5.10 - Espacos para a pratica de esportes 0,942
(Quali_Expo) 5.11 - Espagos com exposigdes / museus 0,942
(Quali_Pedago) 5.12 - Aconselhamento pedagdgico 0,941
(Quali_Profi) 5.13 - Encaminhamento profissional 0,940
(Quali_Extensao) 5.14 - Disponibilidade e qualidade de cursos de 0.941
extenséo ’
(Quali_Site) 5.15 - Informagdes disponiveis no site ou portal da IES 0,942
(Quali_Internet) 5.16 - Facilidade de acesso aos servigos via Internet

- 0,943
oferecidos pela IES
(Quali_Comunica) 5.17 - Comunicagdo com os alunos 0,941
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(Quali_Lab) 5.18 - Disponibilidade de laboratérios de informatica

0,945

(Quali_Comp) 5.19 - Computadores disponiveis nos laboratérios de

) - 0,943
informatica

(Quali_Estaciona) 5.20 - Disponibilidade de estacionamento 0,943
(Quali_Seg) 5.21 - Seguranga nas dependéncias da IES 0,941
(Quali_Cortesia) 5.22 - Cortesia e educagao dos funcionarios em geral 0,944
(Quali_Solugdes) 5.23 - Solugdes dadas as solicitagdes dos alunos 0,941
(Quali_Fone) 5.24 - Qualidade e rapidez no atendimento telefénico 0,943
(Quali_Didatica) 5.25 - Didatica utilizada pelos professores nas aulas 0,941

Fonte: Dados da pesquisa.

O valor geral de alpha encontrado é bastante elevado (0,948), sendo

considerado excelente pelos valores de referéncia fornecidos por Hair et al. (2005).

Isso indica alta consisténcia interna e confiabilidade da escala. A exclusdo de

nenhuma das varidveis aumentaria o valor geral de alpha.

Por fim, realizou-se uma analise fatorial envolvendo as variaveis da escala de

qualidade percebida, exceto as que foram desconsideradas da amostra por

apresentarem altos indices de missing values. Foram encontrados seis fatores,

conforme resultados na tabela seguinte.
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Item

Fator1 Fator2 Fator3 Fator4 Fator5 Fator6

(Quali_Capacitagao) 5.3 -
Capacitagao dos professores

(Quali_Ensino) 5.1 - Qualidade do
ensino

(Quali_Metodo) 5.5 - Metodologia
de ensino

(Quali_Temas) 5.7 - Temas
abordados nas disciplinas

(Quali_Didatica) 5.25 - Didatica
utilizada pelos professores nas aulas

(Quali_Comunica) 5.17 -
Comunicacdo com os alunos

(Quali_Disciplinas) 5.6 - Disciplinas
oferecidas

(Quali_Relacionamento) 5.4 -
Relacionamento dos professores
com os alunos

(Quali_Coord) 5.8 - Relacionamento
da coordenagao do curso com os
alunos

0,846

0,753

0,751

0,663

0,606

0,562

0,557

0,547

0,450

(Quali_Cortesia) 5.22 - Cortesia e
educacao dos funcionarios em geral

(Quali_Fone) 5.24 - Qualidade e
rapidez no atendimento telefénico

(Quali_Solugdes) 5.23 - Solugdes
dadas as solicitagbes dos alunos

0,732

0,682

0,660

(Quali_Internet) 5.16 - Facilidade de
acesso aos servigos via Internet
oferecidos pela IES

(Quali_Site) 5.15 - Informacgdes
disponiveis no site ou portal da IES

0,805

0,731

(Quali_Comp) 5.19 - Computadores
disponiveis nos laboratorios de
informatica

(Quali_Lab) 5.18 - Disponibilidade
de laboratédrios de informatica

0,867

0,855

(Quali_Aparéncia) 5.2 - Aparéncia
das salas de aula e demais
dependéncias

(Quali_Seg) 5.21 - Seguranga nas
dependéncias da IES

0,901

0,571

(Quali_Biblio) 5.9 - Disponibilidade
de livros na biblioteca

0,877

Fonte: Dados da pesquisa.
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A medida KMO da fatorial acima foi 0,896 e o teste de esfericidade de Bartlett
teve resultado 1218,09 (p=0,000), indicando a adequagao da analise fatorial. 74,77%
da variacdo total é explicada. Os seis fatores encontrados foram nomeados como

segue:

= Fator 1 — Ensino: este foi o maior fator encontrado, agrupando nove

variaveis, ligadas a questdo da qualidade do ensino, didatica, capacitacéo
do professores, entre outras. Com cargas fatoriais menores mas também
neste primeiro fator estdo variaveis referentes ao relacionamento dos
professores e coordenadores com os alunos (Quali_Relacionamento e
Quali_Coord);

= Fator 2 — Atendimento: este fator agrupou trés variaveis, todas ligadas ao

tratamento dado aos alunos nas IES, independentemente da agao de

professores e coordenadores;

= Fator 3 — Internet: este fator agrupou duas varidveis, ambas relativas a

interface virtual utilizada pelas IES;

= Fator 4 — Laboratérios: as variaveis deste fator questionam tanto sobre a

existéncia de laboratdrios de informatica, quanto sobre a disponibilidade de

computadores nestes laboratorios;

= Fator 5 — Estrutura: neste fator ficaram agrupadas variaveis estruturais,

como a questéo da aparéncia e da segurancga,;

= Fator 6 — Biblioteca: o dultimo fator engloba apenas uma variavel

(Quali_Biblio) referente a disponibilidade de livros na biblioteca.

Apods os procedimentos de validagao e purificagcdo da escala de Qualidade
Percebida descritos acima, os itens que permaneceram nesta escala no questionario
aplicado na amostra definitiva para teste do modelo de equagbes estruturais foram os
que seguem, com a numeracao referente ao questionario, que esta disponivel no

Apéndice 4:
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= 5 - Qualidade do ensino (variavel Quali_Ensino);

= 6 - Aparéncia das salas de aula e demais dependéncias (variavel
Quali_Aparéncia);

= 7 - Capacitacao dos professores (variavel Quali_Capacitagao);

= 8 - Relacionamento dos professores com os alunos (variavel
Quali_Relacionamento);

= 9 - Metodologia de ensino (variavel Quali_Método);

= 10 - Disciplinas oferecidas (variavel Quali_Disciplinas);

= 11 - Temas abordados nas disciplinas (variavel Quali_Temas);

= 12 - Relacionamento da coordenagdo do curso com os alunos (variavel
Quali_Coord);

= 13 - Disponibilidade de livros na biblioteca (variavel Quali_Biblio);

= 14 - Informagbes disponiveis no site ou portal da IES (variavel Quali_Site);

= 15 - Facilidade de acesso aos servigos via Internet oferecidos pela IES
(variavel Quali_Internet);

= 16 - Comunicag¢ao com os alunos (variavel Quali_Comunica);

= 17 - Disponibilidade de laboratdrios de informatica (variavel Quali_Lab);

= 18 - Computadores disponiveis nos laboratérios de informatica (variavel
Quali_Comp);

= 19 - Seguranca nas dependéncias da IES (variavel Quali_Seg);

= 20 - Cortesia e educacdo dos funcionarios em geral (variavel
Quali_Cortesia);

= 21 - Solugdes dadas as solicitagbes dos alunos (variavel Quali_Solugoes);

= 22 - Qualidade e rapidez no atendimento telefénico (variavel Quali_Fone);

= 23 - Didatica utilizada pelos professores nas aulas (variavel Quali_Didatica).

4.2.3 — Purificagdo e Validacao Preliminar da Escala de Resposta Emocional

Este item trata da purificagao e validagao preliminar da escala de mensuragao
da Resposta Emocional. A resposta emocional seria um julgamento descritivo acerca

do prazer que um produto ou servigo da ao seu comprador.
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A tabela a seguir apresenta as estatisticas descritivas obtidas com as variaveis
deste construto, além dos indices de assimetria e curtose, que visam analisar a
distribuicdo dos dados, verificando se estao proximos de uma distribuigdo normal. As
variaveis foram nomeadas e a numeracao do questionario foi mantida, com a intencao
de facilitar a localizagado das mesmas. As escalas utilizadas para estas questdes eram

de dez pontos, variando de “concordo totalmente” a “discordo totalmente”.

Tabela 4.9 - Estatisticas Descritivas das Variaveis da Escala de Resposta Emocional

Item f Minimo Maximo Média D2°SVIO  Assimetria Curtose
padrao
(Resposta_Bem) 6 -
Estudar nesta IES faz 118 1 10 773 1,61 1,27 202

com que eu me sinta
bem.

(Resposta_Alegria) 7
- Estudar nesta IES 118 1 10 7,42 1,72 -1,23 2,23
me traz alegria.

(Resposta_Prazer) 8
- Estudar nesta IES 118 1 10 7,20 1,95 -1,43 2,39
me da prazer.

(Resposta_Orgulho)
9 - Sinto orgulho por 117 1 10 7,08 1,95 -0,99 1,57
estudar nesta IES.

(Resposta_Impres-

sdo0) 10 - As pessoas

tem boa impressdo de 115 2 10 6,80 1,74 -0,44 0,09
mim por estudar nesta

IES.

(Resposta_Social)
11 - Estudar nesta
IES aumenta a minha
aprovacgao social

116 1 10 7,24 1,85 -0,87 0,75

Fonte: Dados da pesquisa.

A variavel que obteve a maior média nos escores foi a Resposta_Bem (questao
6), que curiosamente também foi a que obteve o menor desvio-padrdo, de apenas
1,61. Esta variavel questiona se estudar na sua IES faz com que o respondente se

sinta bem. De qualquer forma, todas as variaveis tiveram média acima de 7, com
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excegao da variavel Resposta_Impressao (questdo 10), que aborda a impressao que

as pessoas tem do estudante de determinada IES, sob a ética do respondente.

Quanto a assimetria, os itens que compdem a escala de Resposta Emocional
apresentaram assimetria negativa, indicando uma maior concentragdo de dados acima
da média. A maior assimetria foi a da variavel Resposta_Bem, de -1,27. E a menor
assimetria € a da variavel Resposta_Impressédo, com -0,44, aproximando-se de uma
distribuicdo simétrica. Todos os indices de assimetria ficaram dentro do limite
aceitavel, que é de no maximo 3. As mesmas variaveis também tiveram o maior e
menor indice de curtose, respectivamente. A curtose de todas as variaveis da escala
de Resposta Emocional foram positivas, indicando distribuicdes pontudas com caudas

longas e finas. Nenhuma delas ultrapassou o limite aceitavel de 8 (KLINE, 1998).

Complementar a anadlise da assimetria e curtose, no sentido de verificar se a
distribuicdo dos dados é normal, é o teste de Kolmogorov-Smirnov, apresentado na

tabela seguinte.

Tabela 4.10 - Teste Kolmogorov-Smirnov para as Variaveis da Escala de Resposta

Emocional

Kolmogorov-

Item Smirnov Z p Resultado
(Resposta_Bem) 6 - Estudar nesta IES faz Nao tem distribuicdo
d 2,48 0,000
com que eu me sinta bem. Normal
(Resposta_Alegria) 7 - Estudar nesta IES Nao tem distribuicao
) 2,46 0,000
me traz alegria. Normal
(Resposta_Prazer) 8 - Estudar nesta IES 249 0,000 Nao tem distribuigcao
me da prazer. Normal
(Resposta_Orgulho) 9 - Sinto orgulho por Nao tem distribuicao
1,91 0,001
estudar nesta IES. Normal
(Resposta_Impressao) 10 - As pessoas ~ C
tem boa impressado de mim por estudar 1,48 0,026 N&o tem distribuigdo
Normal
nesta IES.
(Resposta_Social) 11 - Estudar nesta IES 2.09 0,000 N&o tem distribuicao

aumenta a minha aprovacgao social Normal

Fonte: Dados da pesquisa.
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As variaveis da escala de Resposta Emocional, na sua totalidade, nao
apresentam distribuicdo normal. Este resultado ndo é preocupante, uma vez que o0s

indices de assimetria e curtose revelam que a nao-normalidade dos dados € aceitavel.

O procedimento seguinte visa analisar a existéncia de linearidade e
multicolinearidade entre as variaveis do construto Resposta Emocional. Para isso, foi
elaborada a matriz de correlagédo entre as variaveis do construto, conforme demonstra
a tabela 4.11.

Tabela 4.11 - Matriz de Correlagao entre as Variaveis da Escala de Resposta

Emocional

Resposta_ Resposta_ Resposta_ Resposta_ Resposta_ Resposta_

{520 Bem Alegria Prazer Orgulho Impressdo Social
Resposta_Bem 0,871 0,845** 0,819** 0,694** 0,526**
Resposta_Alegria 0,871** 0,914** 0,831** 0,672** 0,539**
Resposta_Prazer 0,845** 0,914** 0,835** 0,724** 0,598**
Resposta_Orgulho  0,819** 0,831** 0,835** 0,761** 0,623**
Resposta_Impressdao 0,694** 0,672** 0,724** 0,761** 0,691**

Resposta_Social 0,526** 0,539** 0,598** 0,623** 0,691**

**Correlagéo significativa a 1%.

Fonte: Dados da pesquisa.

Os valores de correlagdo encontrados asseguram relagdes lineares entre as
variaveis, uma vez que a menor correlagdo encontrada foi de 0,526. A
multicolinearidade, por sua vez, revelou-se inexistente, pois a maior correlagao
encontrada foi 0,914, ainda dentro dos padrdes considerados aceitaveis por Hair et al.
(1998), ou seja, abaixo de 0,95. As correlagbes consistentes encontradas atestam a

confiabilidade da escala, conforme indicagdes de Hair et al. (2005).
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A analise seguinte contempla a consisténcia interna da escala de Resposta
Emocional, através do alpha de Cronbach, considerado uma medida ideal para

verificagao de confiabilidade. A tabela 4.12 apresenta os resultados.

Tabela 4.12 - Resultados do Alpha de Cronbach: Escala de Resposta Emocional

Geral Alpha de Cronbach
Valor do Alpha Geral 0,942

Item Alpha se item for

deletado
(Resposta_Bem) 6 - Estudar nesta IES faz com que eu me sinta bem. 0,929
(Resposta_Alegria) 7 - Estudar nesta IES me traz alegria. 0,926
(Resposta_Prazer) 8 - Estudar nesta IES me da prazer. 0,922
(Resposta_Orgulho) 9 - Sinto orgulho por estudar nesta IES. 0,923
(Resposta_Impressao) 10 - As pessoas tem boa impressdo de mim por
0,935

estudar nesta IES.
(Resposta_Social) 11 - Estudar nesta IES aumenta a minha aprovacgéo 0.950

social.

Fonte: Dados da pesquisa.

O valor de alpha geral encontrado é considerado excelente pelos padrdes
sugeridos por Hair et al. (2005), mas poderia aumentar ainda mais com a exclusdo da
variavel Resposta_Social. Portanto, objetivando obter altos indices de confiabilidade e
consisténcia interna, decidiu-se excluir esta variavel da escala de Reputacao

Emocional, para a coleta de dados definitiva.

O proximo procedimento adotado foi a analise fatorial exploratéria, que
confirmou a unidimensionalidade do construto Resposta Emocional, conforme dados

da tabela a seguir.
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Tabela 4.13 - Resultados da Analise Fatorial: Escala de Resposta Emocional

Item Fator 1
(Resposta_Prazer) 8 - Estudar nesta IES me da prazer. 0,937
(Resposta_Orgulho) 9 - Sinto orgulho por estudar nesta IES. 0,921
(Resposta_Alegria) 7 - Estudar nesta IES me traz alegria. 0,921
(Resposta_Bem) 6 - Estudar nesta IES faz com que eu me sinta bem. 0,907

(Resposta_Impressao) 10 - As pessoas tem boa impressao de mim por
estudar nesta IES.

(Resposta_Social) 11 - Estudar nesta IES aumenta a minha aprovagéo
social.

0,850

0,733

Fonte: Dados da pesquisa.

O alto valor de KMO (0,892) e o teste de esfericidade de Bartlett (689,42;
p=0,000) confirmam a adequacao da analise fatorial. A variancia total explicada foi de
77,60%. A carga fatorial da variavel Resposta_Social, que acabou sendo excluida da

escala, foi a menor de todas.

Portanto, os itens da escala de Resposta Emocional mantidos no questionario
definitivo desta tese (disponivel no apéndice 4) foram os abaixo, com o numero da

questao correspondente:

= 24: Estudar nesta IES faz com que eu me sinta bem (variavel
Resposta_Bem);

= 25: Estudar nesta IES me traz alegria (variavel Resposta_Alegria);

= 26: Estudar nesta IES me da prazer (Resposta_Prazer);

= 27: Sinto orgulho por estudar nesta IES (Resposta_Orgulho);

= 28: As pessoas tem boa impressdo de mim por estudar nesta IES

(Resposta_Impressao).
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4.2.4 - Purificagdo e Validagdo Preliminar da Escala de Prego Monetario

Este item apresenta o processo de purificagdo e validagao preliminar da escala
de Preco Monetario, que caracteriza o preco de um servico do ponto de vista do
consumidor. A tabela 4.14 apresenta as estatisticas descritivas das variaveis que
compdem esta escala, além dos indices de assimetria e curtose, para verificacdo da

distribuicdo dos dados.

Todas as variaveis desta escala foram respondidas através de escalas de dez
pontos, que vao de “concordo totalmente” a “discordo totalmente”. As variaveis foram
nomeadas e 0s numeros das questdes foram mantidos conforme o questionario

aplicado, para facilitar sua localizacao e analise.
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Tabela 4.14 - Estatisticas Descritivas das Variaveis da Escala de Prego Monetario

Item

f

Minimo Maximo Meédia

Desvio-
padrao

Assimetria Curtose

(Preco_Dificil) 12 -
As condigdes
financeiras dificultam
a decisao de estudar
nesta IES.

118

3,53

2,28

0,76 0,00

(Pre¢co_Compensa)
13 - Levando-se em
consideragao a
mensalidade paga,
posso dizer que
estudar nesta IES é
compensatério.

118

5,90

2,01

-0,36 -0,15

(Preco_Valido) 14 -
Levando-se em
consideragao a
mensalidade paga,
posso dizer que
estudar nesta IES é
valido pelo dinheiro
gasto.

118

5,89

1,98

-0,36 -0,16

(Prego_dJusto) 15 -
Levando-se em
consideragao a
mensalidade paga,
posso dizer que
estudar nesta IES tem
um prego injusto.

118

5,06

2,22

0,38 -0,44

(Preco_Racional) 16
- Levando-se em
consideragao a
mensalidade paga,
posso dizer que
estudar nesta IES tem
um prego racional.

118

5,74

1,76

-0,19 0,19

(Pre¢co_Economia)
17 - Levando-se em
consideragao a
mensalidade paga,
posso dizer que
estudar nesta IES é
econdémico.

118

4,49

2,13

0,02 -0,58

Fonte: Dados da pesquisa.
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As médias obtidas nas variaveis deste construto foram em geral bastante
baixas, estando todas abaixo de 6. A maior média (5,90) foi a da variavel
Preco_ Compensa (questdo 13), que questiona se o respondente considera
compensatodria a mensalidade investida para estudar na sua IES. Os desvios-padrao
foram bastante elevados, sendo que a maioria das variaveis teve desvios superiores a
2.

Naturalmente, as variaveis Preco_Dificil (questao 12) e Preco_Justo (questado
15) foram as que obtiveram as menores médias, 3,53 e 5,06, respectivamente. Isso
porque essas questbes foram propositalmente invertidas, tendo conotacdo negativa,
conforme sugerido por Alreck e Settle (1995). Para as demais analises os valores de

escala destas questbes foram invertidos, a partir da ferramenta RECODE do SPSS.

Quanto a distribuicdo dos dados, os valores de assimetria e curtose indicam
que todas as variaveis desta escala tiveram distribuicdo muito proxima da distribuicao
normal, uma vez que os valores sao proximos de zero. Em termos de assimetria,
metade das variaveis apresentou concentracdo de dados acima da média (com
assimetria negativa) e a outra metade abaixo da média (com assimetria positiva). Em
termos de curtose, uma variavel demonstrou ter distribuicdo normal (Preco_Dificil, na
questdo 12) e outra apresentou curtose positiva (Prego_Racional, na questao 16),
indicando uma distribuicdo de dados pontuda, com caudas longas e finas. As variaveis
restantes apresentaram curtose negativa, indicando distribuicbes de dados mais

planas, com uma grande quantidade de dados nas caudas (KLINE, 1998).

O teste de Kolmogorov-Smirnov complementa a analise da assimetria e
curtose, verificando a normalidade dos dados. Os resultados deste teste para as

variaveis da escala de Pre¢co Monetario sdo apresentados na tabela a seguir.
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Tabela 4.15 - Teste Kolmogorov-Smirnov para as Variaveis da Escala de Prego

Monetario

Kolmogorov-

Item Smirnov Z Resultado

(Prego_Dificil) 12 - As condi¢des ~ C

financeiras dificultam a decisédo de estudar 1,59 0,012 Nao tem distribuigao
Normal

nesta IES.

(Pre¢co_Compensa) 13 - Levando-se em

consideragao a mensalidade paga, posso 1.99 0.001 Nao tem distribui¢do

dizer que estudar nesta IES é ’ ’ Normal

compensatério.

(Preco_Valido) 14 - Levando-se em

consideracao a mensalidade paga, posso 139 0043 N&o tem distribuicao

dizer que estudar nesta IES é valido pelo ’ ! Normal

dinheiro gasto.

(Preg¢o_Justo) 15 - Levando-se em

consideragao a mensalidade paga, posso 150 0023 Nao tem distribuicdo

dizer que estudar nesta IES tem um preco ’ ’ Normal

injusto.

(Preco_Racional) 16 - Levando-se em

consideracao a mensalidade paga, posso 176 0004 Nao tem distribuicao

dizer que estudar nesta IES tem um preco ’ ' Normal

racional.

(Pre¢co_Economia) 17 - Levando-se em Tem distribuicio

consideragao a mensalidade paga, posso 1,22 0,103 ¢

dizer que estudar nesta IES é econdmico.

Normal

Fonte: Dados da pesquisa.

A analise dos resultados do teste de Kolmogorov-Smirnov revela que apenas a

variavel Pregco_Economia apresenta distribuigdo normal. As demais variaveis sdo nao-

normais, mas dentro de indices aceitaveis, conforme indicou a analise de assimetria e

curtose apresentada anteriormente.

O proximo procedimento esta relacionado a questdo da linearidade e

multicolinearidade, verificadas a partir da matriz de correlagdes de Pearson. A tabela

4,16 expbe as correlagbes encontradas entre as variaveis do construto Preco

Monetario.



224

Tabela 4.16 — Matriz de Correlagao entre as Variaveis da Escala de Preco Monetario

Preco_ Preco_ Prego_ Preco_ Preco_ Preco_

) Dificil Compensa Valido Justo Racional Economia
Preco_Dificil 0,077 0,102 0,319** 0,073 0,200*
Preco_Compensa 0,077 0,831** 0,436** 0,626** 0,617**
Preco_Valido 0,102 0,831** 0,364** 0,672** 0,619**
Preco_Justo 0,319** 0,436** 0,364** 0,334** 0,212*
Pregco_Racional 0,073 0,626** 0,672** 0,334** 0,639*

Pre¢co_Economia 0,200* 0,617** 0,619** 0,212* 0,639**

**Correlagao significativa a 1%.
* Correlagéo significativa a 5%.

Fonte: Dados da pesquisa.

A variavel Precgo_Dificil apresentou correlacdo baixa com todas as demais
variaveis do construto, portanto o procedimento tomado foi exclui-la da analise, pois
como descrito por Hair et al. (2005), boas correlacées garantem a confiabilidade da
escala. Desconsiderando-se essa variavel, pode-se dizer que as variaveis apresentam
relacdes lineares entre si. O problema da multicolinearidade nao esta presente para
esta escala, uma vez que a maior correlacao foi 0,831, entre as variaveis Pregco_Valido

e Preco_Compensa.

Dando continuidade aos procedimentos de validagdo preliminar da escala de
Preco Monetario, analisou-se a confiabilidade e consisténcia interna da escala, a partir
do alpha de Cronbach, considerado o melhor indicador para esta finalidade. O

resultado é apresentado na tabela a seguir.
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Tabela 4.17 - Resultados do Alpha de Cronbach: Escala de Prego Monetario

Geral Alpha de Cronbach
Valor do Alpha Geral 0,793
ltem Alpha se item for
deletado
(Prego_Dificil) 12 - As condic¢des financeiras dificultam a decisao de
0,844
estudar nesta IES.
(Pre¢co_Compensa) 13 - Levando-se em consideracado a mensalidade 0717
paga, posso dizer que estudar nesta IES é compensatorio. ’
(Pre¢o_Valido) 14 - Levando-se em consideragédo a mensalidade paga,
- . S 0,719
posso dizer que estudar nesta IES é valido pelo dinheiro gasto.
(Pre¢o_Justo) 15 - Levando-se em consideragao a mensalidade paga,
- o 0,786
posso dizer que estudar nesta IES tem um preco injusto.
(Prego_Racional) 16 - Levando-se em consideragao a mensalidade
: . 0,742
paga, posso dizer que estudar nesta IES tem um preco racional.
(Pre¢o_Economia) 17 - Levando-se em consideragdo a mensalidade 0.741

paga, posso dizer que estudar nesta IES é econdmico.

Fonte: Dados da pesquisa.

O valor geral do alpha estava num nivel considerado bom por Hair et al. (2005),
porém com a exclusdo da variavel Preco Dificil (questdo 12) este valor poderia
aumentar para 0,844, ou seja, passar a ser considerado muito bom. Com isso, ficou
confirmada a opgdo de excluir a variavel Preco_Dificil, que também apresentou

problemas em termos de linearidade, como comentado anteriormente.

A analise fatorial para o construto Preco Monetario foi rodada sem a inclusao
do item excluido nos passos anteriores. Assim, foi possivel certificar a
unidimensionalidade da escala, uma vez que todos os itens ficaram agrupados em um

unico fator, como demonstra a tabela a seguir.
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Tabela 4.18 - Analise Fatorial: Escala de Prego Monetario

Item Fator 1

(Prego_Valido) 14 - Levando-se em consideragdo a mensalidade paga, posso

dizer que estudar nesta IES é valido pelo dinheiro gasto. 0,898
(Pre¢co_Compensa) 13 - Levando-se em consideragcdo a mensalidade paga,

- . g 0,898
posso dizer que estudar nesta IES é compensatoério.
(Pre¢o_Racional) 16 - Levando-se em consideragao a mensalidade paga,

- . 0,835
posso dizer que estudar nesta IES tem um prego racional.
(Prego_Economia) 17 - Levando-se em consideragédo a mensalidade paga,

- ) . 0,793
posso dizer que estudar nesta IES é econdmico.
(Pre¢o_Justo) 15 - Levando-se em consideragao a mensalidade paga, posso 0.526

dizer que estudar nesta IES tem um prego injusto.

Fonte: Dados da pesquisa.

A adequacdo da anadlise fatorial para o construto Prego Monetario foi
confirmada a partir do KMO elevado (0,753) e também do teste de esfericidade de
Bartlett (330,99; p=0,000). A variancia total explicada é de 73,09%.

Portanto, os itens da escala de Preco Monetario no questionario definitivo desta

tese sdo os seguintes, com a sua respectiva numeracgao (ver apéndice 4):

= 29: Levando-se em consideracdo a mensalidade paga, posso dizer que
estudar nesta IES é compensatério (variavel Prego_Compensa);

= 30: Levando-se em consideracdo a mensalidade paga, posso dizer que
estudar nesta IES é valido pelo dinheiro gasto (variavel Pre¢co_Valido);

= 31. Levando-se em consideragdo a mensalidade paga, posso dizer que
estudar nesta IES tem um preco injusto (variavel Preco_Justo);

= 32:. Levando-se em consideragdo a mensalidade paga, posso dizer que
estudar nesta IES tem um preco racional (variavel Preco_Racional);

= 33:. Levando-se em consideragdo a mensalidade paga, posso dizer que

estudar nesta IES é econémico (variavel Prego_Economia).
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4.2.5 - Purificacdo e Validacéo Preliminar da Escala de Preco Comportamental

Este item visa apresentar a purificacdo e validacdo preliminar da escala de
Preco Comportamental. Para Zeithaml (1988), o preco comportamental refere-se ao
preco nao monetario de obtencao de um produto ou servico, incluindo tempo e esforco
necessarios para procurar pelo servico. Sob a 6tica desta tese, o Preco
Comportamental esta diretamente relacionado com o tempo e esforgo investido em

freqUentar a instituicdo de ensino superior.

A tabela 4.19 apresenta as estatisticas descritivas das variaveis da escala de
Preco Comportamental, conforme resultados obtidos na amostragem piloto. Também
sao apresentados os indices de assimetria e curtose, que contribuem para a analise
da distribuicdo dos dados. As variaveis foram nomeadas para facilitar a compreensao
e os numeros das questdes do questionario foram mantidos. Todas as questdes foram
apresentadas com opg¢ao de resposta através de uma escala de dez itens, variando de

“concordo totalmente” a “discordo totalmente”.

Tabela 4.19 - Estatisticas Descritivas das Variaveis da Escala de Preco

Comportamental

Desvio-

~ Assimetria Curtose
padrao

Item f Minimo Maximo Média

(Comport_Facil) 18 -
E facil me deslocar 118 1 10 7,00 2,76 -0,89 -0,29
até a minha IES.

(Comport_Esfor¢o)

19 - Chegar até a

minha IES requer 118 1 10
pouco esforgo.

(Comport_Energia)

20 - Chegar até a

minha IES requer 118 1 10
muita energia.

(Comport_Rapido)

21 - E rapido me 18 1 10 649 2,94 0,64 0,82
deslocar até a minha
IES.
(Comport_Conve-
niente) 22 - A
localizagao da minha
IES é conveniente.

6,37 2,78 -0,58 -0,86

5,68 2,56 0,12 -1,01

118 1 10 7,19 2,45 -1,03 0,54

Fonte: Dados da pesquisa.
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Chama a atencdo nos dados da tabela acima os altos valores de desvio-
padrao, alguns préximos de 3, o que demonstra uma grande dispersao dos dados. A
média mais elevada (7,19) foi obtida com a variavel Comport_Conveniente, referente a
questdo 22 do questionario. Isso demonstra um alto indice de conveniéncia, em
termos de localizacdo, das IES pesquisadas, podendo indicar que este elemento seja
um dos determinantes para a escolha da instituicdo. Esse resultado confere com o
obtido na etapa exploratoria, onde os respondentes citaram a conveniéncia como um
dos elementos mais importantes para a decisdo de escolha da instituicdo de ensino. A
facilidade de deslocamento também teve uma média elevada (7,00), registrada a partir
da variavel Comport_Facil, que consiste na questdo 18 do questionario aplicado na

amostragem piloto.

Naturalmente a variavel Comport_Energia (questdo 20) obteve a menor média
— 5,68 - entre as variaveis da escala de Preco Comportamental. Isso é explicado pelo
fato de esta ser uma variadvel de conotagado negativa, onde a questao foi invertida por
fins metodoldgicos, conforme proposto por Alreck e Settle (1995). Para as demais
analises os valores de escala desta questdo foram invertidos, a partir da ferramenta
RECODE do SPSS.

Os dados de assimetria indicam que a maioria das variaveis tem uma maior
concentracao de respostas acima da média, pois apresentam assimetria negativa. A
variavel Comport_Energia, entretanto, apresentou uma distribuicdo de dados bastante
préxima de uma normal, pois seu valor € préximo de zero. Os indices de assimetria
sao todos menores que 3, indicando que sao aceitaveis para a realizagdo de uma
analise de equagdes estruturais. Quanto a curtose, a maioria dos indices foi negativo,
indicando distribuicbes de dados planas. O maior indice de curtose foi -1,01 (variavel
Comport_Energia), ou seja, as distribuicdes de dados se aproximam bastante da
distribuicdo normal. Apenas uma variavel (Comport_Conveniente) apresentou curtose
positiva de 0,54, indicando uma distribuicdo mais pontuda, mas ainda assim com valor

bastante baixo. Nenhuma variavel ultrapassou o indice aceitavel de curtose, que é 8.

A distribuicdo dos dados das variaveis da escala de Pre¢co Comportamental foi
também avaliada através da realizagdo do teste de Kolmogorov-Smirnov, conforme

apresentado na tabela a seguir.
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Tabela 4.20 - Teste Kolmogorov-Smirnov para as Variaveis da Escala de Prego

Comportamental

Kolmogorov-

Item Smirnov Z Resultado
(Comport_Facil) 18 - E facil me deslocar N&o tem distribuicao
) ; 2,39 0,000
até a minha IES. Normal
(Comport_Esfor¢o) 19 - Chegar até a 108 0.001 N&o tem distribuicao
minha IES requer pouco esforgo. ’ ’ Normal
(Comport_Energia) 20 - Chegar até a 136 0.050 N&o tem distribuicao
minha IES requer muita energia. ’ ’ Normal
(Comport_Rapido) 21 - E rapido me 299 0.000 N&o tem distribuicao
deslocar até a minha IES. ' ’ Normal
(Comport_Conveniente) 22 - A localizagao 225 0,000 N&o tem distribuicao

da minha IES é conveniente. Normal

Fonte: Dados da pesquisa.

Segundo os resultados do teste de Kolmogorov-Smirnov, nenhuma das
variaveis da escala de Preco Comportamental apresenta distribuicdo normal. Os
indices de ndo-normalidade, entretanto, sdo aceitaveis, conforme evidenciou a analise

de assimetria e curtose realizada anteriormente.

O procedimento seguinte foi verificar a correlacdo de Pearson entre as
variaveis do construto, conforme apresentado na matriz de correlagcbes da tabela

seguinte.
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Tabela 4.21 - Matriz de Correlagao das Variaveis da Escala de Preco Comportamental

Item Comport_ Comport_. Comport_ Comport_ Comport_

Facil Esforco Energia Rapido Conveniente
Comport_Facil 0,432** 0,529** 0,769** 0,764**
Comport_Esforgo 0,432** 0,172 0,406** 0,446
Comport_Energia 0,529** 0,172 0,528** 0,490**
Comport_Rapido 0,769** 0,406** 0,528** 0,732**
Comport_Conveniente 0,764** 0,446** 0,490** 0,732**

**Correlagao significativa a 1%.

Fonte: Dados da pesquisa.

A Unica correlagcdo nao significativa entre variaveis do construto Precgo
Comportamental foi entre Comport_Energia e Comport_Esforgo. As demais variaveis
apresentaram correlagbes lineares entre si, indicando dados confiaveis (HAIR et al.,
2005). Os dados nao apresentaram multicolinearidade, uma vez que a correlacdo mais
alta encontrada foi de 0,769, bem abaixo do limite determinado por Hair et al. (1998),

de 0,95.

Apods a andlise das correlagdes, o procedimento adotado foi a analise do valor
do alpha de Cronbach, para verificagdo da confiabilidade e consisténcia interna da

escala de Preco Comportamental. Os valores encontrados estdo na tabela seguinte.
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Tabela 4.22 - Resultados do Alpha de Cronbach: Escala de Prego Comportamental

Geral Alpha de Cronbach
Valor do Alpha Geral 0,847

ltem Alpha se item for

deletado

(Comport_Facil) 18 - E facil me deslocar até a minha IES. 0,772
(Comport_Esforgo) 19 - Chegar até a minha IES requer pouco esforgo. 0,875
(Comport_Energia) 20 - Chegar até a minha IES requer muita energia. 0,850
(Comport_Rapido) 21 - E rapido me deslocar até a minha IES. 0,778
(Comport_Conveniente) 22 - A localizagéo da minha IES é 0,784

conveniente.

Fonte: Dados da pesquisa.

O valor de alpha geral encontrado é considerado muito bom pelos padrdes
estabelecidos por Hair et al. (2005), porém com a exclusdo das variaveis
Comport_Esforco e Comport_Energia este valor poderia se tornar ainda mais alto, com
indices maiores de consisténcia interna da escala. Este resultado, conjuntamente com
a analise de linearidade, onde estas varidveis apresentaram correlagdo néo
significativa, levaram a eliminacdo de ambas as variaveis do questionario para a coleta

de dados definitiva.

Em seguida, foi realizada a analise fatorial para os itens que compdem a escala
de Preco Comportamental, atestando sua unidimensionalidade, uma vez que todos os
itens ficaram agrupados em apenas um fator. A tabela 4.23 demonstra as cargas

fatoriais resultantes desta analise.
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Tabela 4.23 - Resultados da Analise Fatorial: Escala de Prego Comportamental

Item Fator 1
(Comport_Facil) 18 - E facil me deslocar até a minha IES. 0,903
(Comport_Rapido) 21 - E rapido me deslocar até a minha IES. 0,888
(Comport_Conveniente) 22 - A localizagdo da minha IES é conveniente. 0,885
(Comport_Energia) 20 - Chegar até a minha IES requer muita energia. 0,678
(Comport_Esforgo) 19 - Chegar até a minha IES requer pouco esforgo. 0,578

Fonte: Dados da pesquisa.

A adequacgao da analise fatorial acima é comprovada pelo elevado indice de
KMO (0,842) e pelo teste de esfericidade de Bartlett (292,79; p=0,000). 63,61% da
variagado total é explicada. As variaveis excluidas nos procedimentos anteriores
(Comport_Energia e Comport_Esfor¢co) foram as que obtiveram as menores cargas

fatoriais, revelando menor convergéncia ao construto do que as demais.

Portanto, os itens da escala Preco Comportamental constantes no questionario
definitivo desta tese, ja devidamente numerados conforme o instrumento de coleta de

dados (apéndice 4), sao:

= 34: E facil me deslocar até a minha IES (variavel Comport_Facil);
» 35: E rapido me deslocar até a minha IES (variavel Comport_Rapido);

= 36: A localizagdo da minha IES é conveniente (Comport_Conveniente).

4.2.6 - Purificacdo e Validacao Preliminar da Escala de Reputagdo

Neste item sao apresentados os procedimentos de validagao preliminar e
purificacdo da escala de Reputagao. Para Dodds, Monroe e Grewal (1991), Reputacao
€ o prestigio ou status de um produto ou servico, percebido pelo comprador, baseado

na imagem do fornecedor. A tabela a seguir demonstra as estatisticas descritivas
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obtidas pelas variaveis que formam a escala de Reputagdo na amostragem piloto, bem
como indices de assimetria e curtose, que ajudam na analise da distribuicdo dos

dados.

Foi mantida a mesma numeragdo em que as questdes aparecem no
questionario utilizado na amostragem piloto. As respostas para estas questdes
consistiam em escalas de dez pontos, variando de “concordo totalmente” a “discordo

totalmente”. As variaveis foram nomeadas para facilitar a analise.

Tabela 4.24 - Estatisticas Descritivas das Variaveis da Escala de Reputagao

ltem f Minimo Maximo Média D3V Assimetria Curtose
padrao
(Reputa_Reputacio)
23-EstalEStemboa g 10 692 185 0,89 1,29
reputagdo (renome,
fama).
(Reputa_Imagem) 24
- A IES onde estudo
tem boa imagem(é 118 1 10 7,07 1,80 -0,88 1,13
bem vista pelas
pessoas).
(Reputa_Status) 25- 115 10 693 178 0,58 0,27

Esta IES tem status.

(Reputa_Profi) 26 -
Esta IES é respeitada 116 1 10 6,91 1,77 -0,68 1,20
no meio profissional.

(Reputa_Acad) 27 -
Esta IES é respeitada 118 1 10 6,86 1,72 -0,73 1,38
no meio académico.

Fonte: Dados da pesquisa

A maior média (7,07) entre as variaveis da escala de Reputagdo foi obtida com
a variavel Reputa_Imagem (questdo 24), demonstrando que os estudantes
entrevistados consideram que a IES onde estudam tem boa imagem e é bem vista

pelas pessoas. As médias entre as variaveis ndo variaram muito, sendo a menor
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meédia de 6,86, para a variavel Reputa_Acad (questdo 27), que questionava sobre a

respeitabilidade da instituicdo no meio académico.

Conforme os dados de assimetria, todas as variaveis apresentaram maior
concentracao de dados acima da média, pois os valores sdo todos negativos. Os
dados de curtose, por sua vez, indicam que todas as variaveis apresentam
distribuicdes de dados pontudas, com caudas longas e finas. Os valores sdo baixos,
com indices de curtose abaixo de 8 e de assimetria abaixo de 3, representando

indicadores de nao normalidade considerados aceitaveis (KLINE, 1998).
Ainda com o objetivo de analisar a distribuicdo de dados das variaveis da
escala de Reputagcado, foi realizado o teste Kolmogorov-Smirnov, cujos resultados

encontram-se na tabela a seguir.

Tabela 4.25 - Teste Kolmogorov-Smirnov para as Variaveis da Escala de Reputagéo

Kolmogorov-

Item Smirnov Z p Resultado
(Reputa_Reputacao) 23 - Esta IES tem 184 0.002 N&o tem distribuicao
boa reputagao (renome, fama). ’ ’ Normal
(Reputa_Imagem) 24 - A IES onde estudo ~ C
tem boa imagem (é bem vista pelas 1,88 0,002 N&o temotzlrz’;r:bwgao
pessoas).

(Reputa_Status) 25 - Esta IES tem status. 1,72 0,005 Néo tem distribuigao
ormal
(Reputa_Profi) 26 - Esta IES é respeitada 148 0.025 N&o tem distribuicao
no meio profissional. ’ ’ Normal
(Reputa_Acad) 27 - Esta IES é respeitada 156 0015 N&o tem distribuicao

no meio académico. Normal

Fonte: Dados da pesquisa.

A exemplo da maioria das escalas utilizadas, na escala de Reputagao também
ndo ha nenhuma variavel com distribuicao normal. Kline (1998) afirma que dificilmente
as distribuicbes de dados em uma escala sdo absolutamente normais, mas devem
apresentar indices de nao-normalidade aceitaveis. Nesta escala, a anadlise da
assimetria e curtose demonstrou que a ndo-normalidade apresentada ndo é

problematica, estando dentro dos indices considerados aceitaveis.
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A seqguir, foi feito o procedimento de verificagdo da linearidade e
multicolinearidade, a partir da matriz de correlagcdo de Pearson entre as variaveis do

construto, conforme apresentado abaixo.

Tabela 4.26 - Matriz de Correlagao das Variaveis da Escala de Reputacgao

Item Reputa: Reputa_ Reputa_ Reput.al_ Reputa_
Reputacgao Imagem Status Profi Acad
Reputa_Reputagao 0,796** 0,628** 0,707** 0,685**
Reputa_lmagem 0,796** 0,714** 0,762** 0,748**
Reputa_Status 0,628** 0,714** 0,721** 0,640**
Reputa_Profi 0,707** 0,762** 0,721** 0,921**
Reputa_Acad 0,685** 0,748** 0,640** 0,921

**Correlagao significativa a 1%.

Fonte: Dados da pesquisa.

As correlagdes acima indicam que as variaveis apresentam relacdes lineares
entre si, pois todas as correlagbes sao elevadas, a menor delas sendo 0,628. Percebe-
se também auséncia de multicolinearidade, uma vez que a maior correlagao
encontrada é de 0,921, ainda abaixo do limite de 0,95 proposto por Hair et al. (1998).

Estes resultados indicam a alta confiabilidade da escala (HAIR et al., 2005).

Para verificagdo da consisténcia interna da escala de Reputagdo, o
procedimento adotado foi a verificagdo do alpha de Cronbach das variaveis do

construto, conforme resultados apresentados na tabela seguinte:
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Tabela 4.27 - Resultados do Alpha de Cronbach: Escala de Reputacao

Geral Alpha de Cronbach
Valor do Alpha Geral 0,931

ltem Alpha se item for

deletado

(Reputa_Reputagao) 23 - Esta IES tem boa reputagdo (renome, fama). 0,923
(Reputa_Imagem) 24 - A IES onde estudo tem boa imagem (€ bem 0.909
vista pelas pessoas). ’
(Reputa_Status) 25 - Esta IES tem status. 0,930
(Reputa_Profi) 26 - Esta IES é respeitada no meio profissional. 0,904
(Reputa_Acad) 27 - Esta IES é respeitada no meio académico. 0,912

Fonte: Dados da pesquisa.

O valor do alpha geral encontrado € considerado excelente pelos padrdes
estabelecidos por Hair et al. (2005), e a exclusdo de nenhuma das variaveis
aumentaria este valor. Portanto, optou-se por manter todas as variaveis na escala

aplicada na coleta definitiva de dados.

O procedimento seguinte foi a analise fatorial exploratéria dos itens que

compdem a escala de Reputagao, conforme apresentado na tabela 4.28.
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Tabela 4.28 - Resultados da Analise Fatorial: Escala de Reputacao

Item Fator 1
(Reputa_Profi) 26 - Esta IES é respeitada no meio profissional. 0,928
(Reputa_Imagem) 24 - A |ES onde estudo tem boa imagem.(é bem vista 0.906
pelas pessoas) ’
(Reputa_Acad) 27 - Esta IES é respeitada no meio académico. 0,905
(Reputa_Reputagao) 23 - Esta IES tem boa reputacdo. (renome, fama) 0,860
(Reputa_Status) 25 - Esta IES tem status. 0,830

Fonte: Dados da pesquisa.

A adequacgao da analise fatorial esta assegurada pelo indice confiavel de KMO
(0,817) e pelo teste de esfericidade de Bartlett (533,65; p=0,000). A variancia total
explicada é de 78,60%. O resultado afirma a unidimensionalidade do construto, com

todos os itens da escala agrupados em apenas um fator.

Todos os itens da escala de Reputacéo utilizada para a amostragem piloto
foram mantidos no questionario definitivo desta tese, e se encontram listados a seguir

com a devida numeracao das questdes correspondentes:

= 37: Esta IES tem boa reputacao (variavel Reputa_Reputacao);

= 38: A IES onde estudo tem boa imagem (variavel Reputa_lmagem);

= 39: Esta IES tem status (variavel Reputa_Status);

= 40: Esta IES é respeitada no meio profissional (variavel Reputa_Profi);

= 41: Esta IES é respeitada no meio académico (variavel Reputa_Acad).
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4.2.7 - Purificagdo e Validagdo Preliminar da Escala de Satisfagdo

Os procedimentos realizados no sentido de validar preliminarmente e purificar a
escala de Satisfacdo estdo descritos neste item. Para fins desta tese, o conceito de
satisfagcdo adotado foi o de Johnson e Gustafsson (2000), que definem a satisfagcao
como uma avaliagao geral do consumidor sobre a compra e experiéncia de consumo
de um produto, servico ou fornecedor. A primeira tabela apresentada contém as
estatisticas descritivas referentes as variaveis que formam a escala, assim como
indicadores do comportamento da distribuicdo de dados, através dos indices de

assimetria e curtose.

As variaveis foram nomeadas e os seus respectivos nimeros no questionario
aplicado foram mantidos. As respostas variavam entre “concordo totalmente” e

“discordo totalmente”, numa escala de dez pontos.
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Tabela 4.29 - Estatisticas Descritivas das Variaveis da Escala de Satisfacao

Item f Minimo Maximo Média Desvi~o- Assimetria Curtose
padrao
(Satis_Sensata) 29 -
Minha decisode me 415 5 10 7,66 1,73 -0,99 1,41
matricular nesta IES
foi sensata.

(Satis_Certa) 30 -

Seguramente, fiza .0 10 746 1,66 0,78 147
coisa certa ao me

matricular nesta IES.

(Satis_Voltar) 31 - Se

eu pudesse vol'tar 115 1 10 581
atras, escolheria outra

instituicao.

2,66 -0,12 -0,85

(Satis_Satis) 32 -
Estou satisfeito em ter 118 1 10 7,14 2,07 -1,13 1,48
escolhido esta IES.

(Satis_Experiéncia)

33 - Utilizar os

servigos desta IES 117 1 10 6,94 1,74 -0,72 0,80
tem sido uma boa

experiéncia.

(Satis_Encanta) 34 -
Estou encantado com
0s servigos prestados
por esta IES.

117 1 10 5,65 2,05 -0,28 -0,20

(Satis_Geral) 35 - De

forr_na _geral, estou 117 1 10 6.94
satisfeito com esta

instituicao.

1,76 -1,17 1,95

Fonte: Dados da pesquisa.

A variavel Satis_Sensata (questao 29) foi a que obteve maior média (7,66) na
amostragem piloto, seguida da variavel Satis_Certa (questao 30), que obteve média
de 7,46. Ambas indicam que os entrevistados, em sua maioria, estdo convictos da
escolha realizada. O desvio-padrdao obtido nestas duas variaveis também nao é
elevado, o que demonstra grande concentragao dos dados em torno da média. A
menor meédia (5,65), por sua vez, é da variavel Satis_Encanta (questdo 34), que
questiona sobre o encantamento dos entrevistados com sua instituicdo de ensino.

Esta resposta condiz com a da questado 37, que faz parte da escala de Satisfagdo com
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o0 Relacionamento e revela que o relacionamento com a IES, em média, nao

ultrapassa as expectativas dos entrevistados.

A questao 31, referente a variavel Satis_Voltar, também teve média baixa, de
5,81. Isso se explica pelo fato de esta ser uma das questbes que foram
propositadamente invertidas, tendo conotagéo negativa. Para as demais analises os
valores de escala desta questao foram invertidos, a partir da ferramenta RECODE do
SPSS.

Em todas as variaveis da escala de Satisfagdo, os indices de assimetria sdo
negativos, indicando que todas elas apresentam concentracido de dados acima da
média. A maioria dos indices de curtose sdo positivos, o que designa distribuicbes
pontudas, com caudas longas e finas. Duas variaveis, entretanto, apresentaram
curtose negativa: Satis_Encanta e Satis_Voltar. Isso significa que a distribuicdo dos
dados destas variaveis € mais plana, mas também com uma grande concentragdo de
dados nas caudas. Todos os indices de assimetria e curtose estdo dentro dos
considerados aceitaveis por Kline (1998), ou seja, assimetria abaixo de 3 e curtose

abaixo de 8.

Ainda para verificar o comportamento da distribuicdo de dados das variaveis
que formam a escala de Satisfagcdo, foi realizado o teste nao-paramétrico de
Kolmogorov-Smirnov, que permite comprovar se uma variavel apresentou (ou nao)

distribuicdo de dados normal. Os resultados encontram-se na tabela a seguir.
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Tabela 4.30 - Teste Kolmogorov-Smirnov para as Variaveis da Escala de Satisfagéo

Kolmogorov-

Item Smirnov Z p Resultado
(Satis_Sensata) 29 - Minha decisao de me N&ao tem distribuigéo
. . 2,07 0,000
matricular nesta IES foi sensata. Normal
(Satis_Certa) 30 - Seguramente, fiz a coisa Nao tem distribuicao
. 1,86 0,002
certa ao me matricular nesta IES. Normal
(Satis_Voltar) 31 - Se eu pudesse voltar Tem distribuigédo
X . NS 1,19 0,116
atras, escolheria outra institui¢cao. Normal
(Satis_Satis) 32 - Estou satisfeito em ter N&o tem distribuicéo
- 2,39 0,000
escolhido esta IES. Normal
(Satis_Experiéncia) 33 - Utilizar os Nio tem distribuicio
servigos desta IES tem sido uma boa 2,42 0,000 Normal ¢
experiéncia.
(Satis_Encanta) 34 - Estou encantado com Nao tem distribuicao
. 1,42 0,035
0s servigos prestados por esta IES. Normal
(Satis_Geral) 35 - De forma geral, estou 270 0,000 Nao tem distribuicao

satisfeito com esta instituicao.

Normal

Fonte: Dados da pesquisa.

Apenas a variavel Satis_Voltar apresentou distribuicao normal, porém a nao-

normalidade das demais variaveis esta dentro de niveis aceitaveis, conforme descrito

na analise da assimetria e curtose.

A proxima analise

realizada focou na questdo da

linearidade e da

multicolinearidade, a partir da matriz de correlagao entre as variaveis do construto. As

correlagcdes sdo apresentadas na tabela 4.31.
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Tabela 4.31 - Matriz de Correlagao das Variaveis da Escala de Satisfacao

Satis_  Satis_ Satis_ Satis_ Satis_ Satis__ Satis__

iz Sensata Certa Voltar Satis Experién. Encanta Geral
Satis_Sensata 0,779 0,508** 0,606** 0,573* 0,505** 0,562**
Satis_Certa 0,779** 0,521** 0,738 0,708* 0,573** 0,638**
Satis_Voltar 0,508** 0,521** 0,566** 0,487** 0,275** 0,461*
Satis_Satis 0,606** 0,738**  0,566** 0,768**  0,565** 0,736**
Satis_Experiéncia 0,573** 0,708** 0,487** 0,768 0,660**  0,698**
Satis_Encanta  0,505** 0,573** 0,275** 0,565** 0,660** 0,675**

Satis_Geral 0,562** 0,638** 0,461** 0,736 0,698* 0,675**

**Correlagéo significativa a 1%.

Fonte: Dados da pesquisa.

A variavel que apresentou os menores indices de correlacdo com as demais foi
Satis_Voltar, inclusive com indicios de nao-linearidade. As demais correlagbes
apresentam indices bastante significativos de correlacdo, ndo demonstrando
multicolinearidade, uma vez que nenhuma das correlagdes ultrapassou o valor limite
proposto por Hair et al. (1998), de 0,95. A correlagdo mais alta obtida foi entre as
variaveis Satis Certa e Satis Sensata, de 0,779. Ainda assim, as correlagdes

encontradas atestam a confiabilidade da escala.

Outro indice util para verificacdo da confiabilidade e consisténcia interna da
escala é o alpha de Cronbach. Os valores de alpha obtidos para a escala de

Satisfacao estdo na tabela 4.32.



243

Tabela 4.32 - Resultados do Alpha de Cronbach: Escala de Satisfacao

Geral Alpha de Cronbach
Valor do Alpha Geral 0,900

ltem Alpha se item for

deletado

(Satis_Sensata) 29 - Minha decisdo de me matricular nesta IES foi 0.885
sensata. ’
(Satis_Certa) 30 - Seguramente, fiz a coisa certa ao me matricular 0.875
nesta IES. )
(Satis_Voltar) 31 - Se eu pudesse voltar atras, escolheria outra 0915
instituicdo. ’
(Satis_Satis) 32 - Estou satisfeito em ter escolhido esta IES. 0,872
(Satis_Experiéncia) 33 - Utilizar os servigos desta IES tem sido uma 0.877
boa experiéncia. ’
(Satis_Encanta) 34 - Estou encantado com os servigos prestados por 0.895
esta IES. ’
(Satis_Geral) 35 - De forma geral, estou satisfeito com esta institui¢cao. 0,880

Fonte: Dados da pesquisa.

A partir da andlise dos valores de alpha se alguma das variaveis fosse
deletada, optou-se por excluir a variavel Satis_Voltar da escala para a coleta de dados
definitiva. Assim, o valor geral de alpha passaria a 0,915, considerado excelente por
Hair et al. (2005).

Em seguida, foi realizada a analise fatorial exploratéria para os itens da escala
de Satisfagao, confirmando a unidimensionalidade da escala, uma vez que todos os

itens ficaram agrupados em apenas um fator, como demonstra a tabela 4.33.



244

Tabela 4.33 - Resultados da Analise Fatorial: Escala de Satisfagao

Item Fator 1
(Satis_Satis) 32 - Estou satisfeito em ter escolhido esta IES. 0,881
(Satis_Certa) 30 - Seguramente, fiz a coisa certa ao me matricular nesta IES. 0,879
(Satis_Experiéncia) 33 - Utilizar os servicos desta IES tem sido uma boa 0.866
experiéncia. ’
(Satis_Geral) 35 - De forma geral, estou satisfeito com esta institui¢cdo. 0,842
(Satis_Sensata) 29 - Minha decisdo de me matricular nesta IES foi sensata. 0,797
(Satis_Encanta) 34 - Estou encantado com os servicos prestados por esta 0.749
IES. ’
(Satis_Voltar) 31 - Se eu pudesse voltar atras, escolheria outra instituicéo. 0,646

Fonte: Dados da pesquisa.

O KMO de 0,879 é considerado elevado. Juntamente com o teste de
esfericidade de Bartlett (533,06; p=0,000), esta assegurada a adequacado da analise
fatorial. A variancia total explicada foi de 66,02%. O item que havia sido excluido no
passo anterior foi o que apresentou menor carga fatorial, de 0,646. Isso indica a baixa

convergéncia deste item ao construto Satisfacao.

Portanto, os itens mantidos na escala de Satisfagao aplicada no questionario
utilizado para a coleta de dados definitiva desta tese, com seus respectivos numeros

das questdes correspondentes, foram:

= 42: Minha decisdo em me matricular nesta IES foi sensata (variavel
Satis_Sensata);

= 43: Seguramente, fiz a coisa certa ao me matricular nesta IES (variavel
Satis_Certa);

= 44: Estou satisfeito em ter escolhido esta IES (variavel Satis_Satis);

= 45: Utilizar os servicos desta IES tem sido uma boa experiéncia

(Satis_Experiéncia);
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= 46: Estou encantado com os servigcos prestados por esta IES
(Satis_Encanta);

= 47: De forma geral, estou satisfeito com esta instituicao (Satis_Geral).

4.2.8 - Purificagdo e Validacdo Preliminar da Escala de Satisfacdo com o

Relacionamento

Neste item serdo apresentados os procedimentos utilizados para a purificagao
e validagao preliminar da escala de Satisfagdo com o Relacionamento. Sob a ética
desta tese, pode-se definir este construto como uma avaliacdo global, feita pelo
consumidor ao longo do tempo, baseada na experiéncia total de consumo dos servigos
prestados pela instituicio de ensino superior, bem como nas interagcbes com a

instituicao.

A seguir € apresentada uma tabela com as estatisticas descritivas das
variaveis que formam a escala de Satisfagdo com o Relacionamento, bem como
indices que contribuem para a analise da distribuicdo dos dados — assimetria e

curtose.
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Tabela 4.34 - Estatisticas Descritivas das Variaveis da Escala de Satisfagao com o

Relacionamento

Desvio-

Item f Minimo Maximo Média ~
padrao

Assimetria Curtose

(Relaciona_Gostar)
28 - Eu estou
gostando muito de
estudar nesta IES.

118 1 10 7,20 1,80 -0,98

1,37

(Relaciona_Expectat

iva) 37 - Como vocé

avalia o seu 17 2 10 58 154 0,11
relacionamento com a

IES onde vocé

estuda?

0,06

(Relaciona_ldeal) 38

- Pensando em seu

relacionamento com 117 2 10 6,62 1,59 -0,68
sua |IES, vocé diria

que esta...

0,63

(Relaciona_Satisfa-
¢ao) 39 - O quanto
vocé esta satisfeito
com o seu
relacionamento com a
sua IES?

117 1 10 6,65 1,60 -0,95

1,18

Fonte: Dados da pesquisa.

As variaveis foram nomeadas e os numeros das questdes do questionario

aplicado para a amostragem piloto foram mantidos, com o intuito de facilitar a

localizacdo e analise. As variaveis deste construto apresentaram no questionario

opcgbes de resposta diferenciadas, apesar de serem sempre escalas de dez itens. A

saber:

= Varidvel Relaciona_Gostar: de “concordo totalmente” a

totalmente”;

“discordo

= Variavel Relaciona_Expectativa: de “muito abaixo das minhas expectativas”

a “muito acima das expectativas”;

= Variavel Relaciona_ldeal: de “muito longe do ideal’ a “muito préximo ao

ideal”;

= Variavel Relaciona_Satisfagao: de “muito insatisfeito” a “muito satisfeito”.
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A maior média (7,20) foi para a variavel Relaciona_Gostar (questdo 28),
indicando que em geral os alunos apreciam a instituicdo que freqientam. A menor
meédia (5,88), por sua vez, ficou para a variavel Relaciona_Expectativa (questao 37),
indicando que as instituicbes de ensino entregam o0 que era esperado pelos
estudantes, ndo superando suas expectativas. Percebe-se a oportunidade de
conhecer melhor as expectativas dos ingressantes, de forma a nao apenas atendé-las,

mas também supera-las e atingir assim o encantamento dos alunos.

Todas as variaveis apresentaram assimetria negativa, revelando uma maior
concentracao dos dados acima da média. Os valores de curtose sdo todos positivos, o
que representa distribuicdes pontudas, com causas longas e finas. A variavel cuja
distribuicdo de dados mais se aproxima de uma distribuicdo normal € a
Relaciona_Expectativa, pois tanto o indice de assimetria quanto o de curtose sao
muito proximos de zero. De qualquer forma, todas as variaveis tiveram valores de

assimetria dentro dos indices considerados aceitaveis por Kline (1998).

Para verificar a normalidade das distribuicbes de dados das variaveis que
formam a escala de satisfagcdo com o relacionamento, foi realizado também o teste de
Kolmogorov-Smirnov, um teste ndo paramétrico. Os resultados encontrados estdo

descritos na tabela abaixo.

Tabela 4.35 - Teste Kolmogorov-Smirnov para as Variaveis da Escala de Satisfagédo

com o Relacionamento

Kolmogorov-

Item Smirnov Z o] Resultado
(Relaciona_Gostar) 28 - Eu estou 255 0.000 N&ao tem distribuigéo
gostando muito de estudar nesta IES. ' ' Normal

(Relaciona_Expectativa) 37 - Como vocé
avalia o seu relacionamento com a IES 2,02 0,001
onde vocé estuda?

Nao tem distribuicao
Normal

(Relaciona_ldeal) 38 - Pensando em seu
relacionamento com sua IES, vocé diria que 2,28 0,000
esta...

Nao tem distribuicao
Normal

(Relaciona_Satisfagao) 39 - O quanto
vocé esta satisfeito com o seu 2,46 0,000
relacionamento com a sua IES?

Nao tem distribuicao
Normal

Fonte: Dados da pesquisa.
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O teste de Kolmogorov-Smirnov evidencia que nao ha distribuicdo normal em
nenhuma das variaveis desta escala. Kline (1998) alerta que é muito dificil uma
distribuicdo de dados referente a uma determinada variavel ser perfeitamente normal,
e estabelece indices considerados aceitaveis de ndo-normalidade. As distribuicoes de
dados das variaveis da escala de Satisfagdo com o Relacionamento atendem a estes

indices.

A seguir, foram realizadas analises para verificagdo da multicolinearidade e
linearidade entre variaveis, a partir da matriz de correlacdo de Pearson, apresentada

na tabela abaixo.

Tabela 4.36 - Matriz de Correlagao das Variaveis da Escala de Satisfagcdo com o

Relacionamento

Item Relacion_a_ Relaciona_ Relgcion~a_ Relaciona_
Expectativa Ideal Satisfagao Gostar
Relaciona_Expectativa 0,762** 0,789** 0,547**
Relaciona_ldeal 0,762** 0,810** 0,531**
Relaciona_Satisfagao 0,789** 0,810** 0,634**
Relaciona_Gostar 0,547** 0,531** 0,634**

**Correlagao significativa a 1%.

Fonte: Dados da pesquisa.

A analise das correlagbes demonstra que as variaveis séo lineares entre si,
uma vez que todas as correlagdes apresentaram valores acima de 0,531. Nao ha
indicios de multicolinearidade, pois a maior correlagao obtida foi de 0,810, entre as
variaveis Relaciona_ldeal e Relaciona_Satisfacdo. A confiabilidade da escala esta
assegurada pelas elevadas correlagbes entre variaveis, conforme sugerido por Hair et
al. (2005).



249

O procedimento seguinte pretende verificar a consisténcia interna da escala, a

partir da analise do alpha de Cronbach. Os valores de alpha encontrados estao na

tabela abaixo.

Tabela 4.37 - Resultados do Alpha de Cronbach: Escala de Satisfagdo com o

Relacionamento

Geral Alpha de Cronbach
Valor do Alpha Geral 0,889

Item Alpha se item for

deletado
(Relaciona_Gostar) 28 - Eu estou gostando muito de estudar nesta 0917
IES. )
(Relaciona_Expectativa) 37 - Como vocé avalia o seu relacionamento
N 0,347

com a IES onde vocé estuda?
(Relaciona_ldeal) 38 - Pensando em seu relacionamento com sua IES, 0.846
vocé diria que esta... ’
(Relaciona_Satisfagao) 39 - O quanto vocé esté satisfeito com o seu 0.819

relacionamento com a sua IES?

Fonte: Dados da pesquisa.

O valor do alpha geral (0,889) encontrado é considerado

padrbes estabelecidos por Hair et al. (2005), mas poderia ser

muito bom para os

excelente se fosse

excluida a variavel Relaciona_Gostar, passando entao para 0,917. Sendo assim,

optou-se por excluir esta variavel do questionario para coleta de dados definitiva.

O préximo procedimento foi a realizagao da andlise fatorial exploratéria para os

itens do construto Satisfacdo com o Relacionamento, possibilitando a verificagao da

unidimensionalidade do mesmo. Os resultados e respectivas cargas fatoriais dos itens

sao apresentados na tabela seguinte.
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Tabela 4.38 - Resultados da Analise Fatorial: Escala de Satisfagdo com o

Relacionamento

Item Fator 1

(Relaciona_Satisfagao) 39 - O quanto vocé esta satisfeito com o seu

relacionamento com a sua IES? 0,933
(Relaciona_ldeal) 38 - Pensando em seu relacionamento com sua IES, vocé 0.897
diria que esta... ’
(Relaciona_Expectativa) 37 - Como vocé avalia o seu relacionamento com a 0.895
IES onde vocé estuda? ’
(Relaciona_Gostar) 28 - Eu estou gostando muito de estudar nesta IES. 0,759

Fonte: Dados da pesquisa.

Com valor de KMO de 0,817 e teste de esfericidade de Bartlett de 306,07
(p=0,000), a adequagao da analise fatorial esta confirmada. 76,27% da variagao total
foi explicada. Os resultados comprovam a unidimensionalidade do construto, com
todos os itens agrupados no mesmo fator. O item que havia sido eliminado nos passos
anteriores (Relaciona_Gostar) foi realmente o que demonstrou menor aderéncia ao

construto Satisfagdo com o Relacionamento, pois apresentou a menor carga fatorial.

Por fim, os itens da escala de Satisfagdo com o Relacionamento mantidos no
questionario definitivo desta tese foram os seguintes, com os respectivos nimeros das

questdes correspondentes:

= 48: Como vocé avalia o seu relacionamento com a IES onde vocé estuda?
(variavel Relaciona_Expectativa);

= 49: Pensando em seu relacionamento com a sua IES, vocé diria que esta...
(variavel Relaciona_ldeal);

= 50: O quanto vocé esta satisfeito com o seu relacionamento com a sua

IES? (variavel Relaciona_Satisfagao).
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4.2.9 - Purificagdo e Validagdo Preliminar da Escala de Lealdade

A purificagdo e validagao preliminar da escala de Lealdade sao apresentadas
neste item. Lealdade aqui € vista como um profundo e consistente comprometimento
em termos de re-compra futura de um produto ou servigo preferido, gerando portanto
compras repetidas de uma mesma marca, apesar das influéncias situacionais e dos
esforcos de Marketing para provocar um comportamento de mudancga ou busca de
outra marca (OLIVER, 1999a).

Este construto é formado por seis variaveis, todas medidas a partir de uma
escala de dez pontos, que vai de “certamente ndo” a “certamente sim”. A tabela a
seguir apresenta as estatisticas descritivas destas variaveis, considerando-se a
primeira coleta de dados, na amostragem piloto realizada com 133 respondentes.
Também s&o apresentados os indices de assimetria e curtose, Uteis para a verificagao
do comportamento da distribuicdo de dados, os valores minimos e maximos

encontrados, e o0 numero de respostas por variavel.
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Tabela 4.39 - Estatisticas Descritivas das Variaveis da Escala de Lealdade

Item

f

Minimo Maximo Meédia

Desvio-
padrao

Assimetria Curtose

(Leal_Positivo) 40 -
Qual a possibilidade
de vocé dizer coisas
positivas sobre a sua
IES para outras
pessoas?

118

10

7,22

1,69

-1,18

3,16

(Leal_Recomenda)
41 - Qual a
possibilidade de vocé
recomendar sua IES
para alguém que peca
seu conselho?

10

7,23

1,82

-1,15

2,38

(Leal_Encoraja) 42 -
Qual a possibilidade
de vocé encorajar
amigos e parentes a
estudarem na sua
IES?

118

10

7,20

1,99

-1,12

1,86

(Leal_Continua) 43 -
Qual a possibilidade
de vocé continuar na
sua |IES até o final do
seu curso atual?

118

10

8,79

1,70

-2,16

6,26

(Leal_Outros) 44 -
Qual a possibilidade
de vocé considerar a
sua |IES para a
realizagédo de outros
cursos, como pos-
graduacgao e
extensao?

118

10

6,80

2,20

-0,67

0,24

(Leal_Volta) 45 -
Qual a possibilidade
de vocé procurar
outra IES para dar
continuidade a seus
estudos?

117

10

4,21

2,25

0,88

0,58

Fonte: Dados da pesquisa.
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As variaveis foram nomeadas e a numeragao das questdes no questionario
foram mantidas, com o intuito de facilitar sua localizac&o, caso necessario. A variavel
Leal_Continua (questdao 43) obteve média bastante elevada, de 8,79. A curtose
elevada (6,26) indica uma distribuigdo pontuda, com grande numero de dados
concentrados préximos a média, tornando a distribuicdo pontuda, com caudas finas. A
menor média, por sua vez, foi da variavel Leal Volta (questao 45), com apenas 4,21, e

um desvio-padrao bastante elevado, de 2,25, indicando ampla dispersdo dos dados.

Os resultados encontrados foram de certa forma contraditérios, pois apesar de
afirmarem que permanecerdo na IES até o final do curso, os respondentes ndo
pretendem procurar a instituicdo para dar continuidade a seus estudos. Provavelmente
a intencdo de permanecer na instituicdo até o término do curso esta relacionada as
barreiras de saidas envolvidas na troca de um curso universitario, como perdas na

troca de curriculo, por exemplo.

No que tange a distribuicdo dos dados, chamou a atencdo o alto indice de
curtose da variavel Leal_Continua, como mencionado acima. Entretanto, este indice
encontra-se ainda dentro do considerado aceitavel, ou seja, valores abaixo de 8
(KLINE,1998). Os valores de curtose das demais variaveis sdo menos alarmantes e
todos positivos, indicando sempre distribuicdes de dados pontudas, com caudas
longas e finas. A maior assimetria também foi da variavel Leal_Continua, com — 2,16,
mas também esta dentro dos valores aceitaveis propostos por Kline (1998), por ser
menor do que 3. A maioria das assimetrias para as variaveis desta escala sao
negativas, indicando concentragdo de dados acima da média. Apenas para a variavel
Leal Volta a assimetria € positiva, indicando uma maior concentragao de dados abaixo

da média.

Outro indicador de normalidade utilizado foi o teste Kolmogorov-Smirnov. Os

resultados deste teste estao dispostos na tabela 4.40.
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Tabela 4.40 - Teste Kolmogorov-Smirnov para as Variaveis da Escala de Lealdade

Kolmogorov-

Item Smirnov Z p Resultado

(Leal_Positivo) 40 - Qual a possibilidade ~ C

de vocé dizer coisas positivas sobre a sua 2,10 0,000 N&o tem distribuigao
Normal

IES para outras pessoas?

(Leal_Recomenda) 41 - Qual a ~ C

possibilidade de vocé recomendar sua IES 2,04 0,001 N&o temocglrig:bwgao

para alguém que pecga seu conselho?

(Leal_Encoraja) 42 - Qual a possibilidade ~ Ce

de vocé encorajar amigos e parentes a 2,04 0,000 N&o tem distribuicdo
Normal

estudarem na sua IES?

(Leal_Continua) 43 - Qual a possibilidade ~ Ce

de vocé continuar na sua IES até o final do 2,66 0,000 N&o tem distribuigao
Normal

seu curso atual?

(Leal_Outros) 44 - Qual a possibilidade de

vocé considerar a sua IES para a N&o tem distribuicao

s . 1,52 0,020

realizagdo de outros cursos, como pos- Normal

graduacao e extensao?

(Leal_Volta) 45 - Qual a possibilidade de ~ C

vocé procurar outra IES para dar 1,71 0,006 N&o tem distribuigao

continuidade a seus estudos?

Normal

Fonte: Dados da pesquisa.

Como indicado anteriormente pelos indices de assimetria e curtose, nenhuma

das variaveis da escala de Lealdade apresentou distribuicdo normal. Entretanto,

conforme proposto por Kline (1998), a ndo-normalidade esta dentro de indices

considerados aceitaveis.

O préximo passo equivale ao oitavo passo dos procedimentos seguidos para o

desenvolvimento das escalas de mensuracao, e consiste na analise de linearidade e

multicolinearidade dos dados obtidos na amostragem piloto, através da analise da

matriz de correlagdes de Pearson entre variaveis do construto Lealdade. A matriz esta

disposta na tabela a seguir.
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Tabela 4.41 - Matriz de Correlagao das Variaveis da Escala de Lealdade

Item Le?l__ Leal_ Leal__ Lea_1|_ Leal_ Leal_
Positivo Recomen. Encoraja Continua Outros Volta

Leal_Positivo 0,904** 0,863** 0,537** 0,625** 0,287**
Leal_Recomenda  0,904** 0,920** 0,585** 0,680** 0,255**
Leal_Encoraja 0,863** 0,920** 0,503** 0,663** 0,233*
Leal_Continua 0,537** 0,585** 0,503** 0,387** 0,187*
Leal_Outros 0,625** 0,680** 0,663** 0,387** 0,219*

Leal_Volta 0,287** 0,255** 0,233* 0,187* 0,219*

**Correlagéo significativa a 1%.

Fonte: Dados da pesquisa.

A variavel Leal Volta apresentou correlagdes baixas com todas as demais
variaveis do construto Lealdade, indicando que n&o apresentam relagdes lineares.
Este foi um dos motivos para se considerar a exclusdo desta variavel na aplicagéo
definitiva do instrumento de coleta de dados. As demais variaveis da escala,
entretanto, apresentaram boas correlagbes, que indicam relagdes lineares. A maior
correlacao obtida foi de 0,920, entre as variaveis Leal Encoraja e Leal Recomenda,
que realmente estdo muito ligadas teoricamente, sendo que ambas verificam as
intengdes de recomendacao da IES pelos estudantes. Ainda assim, este alto indice de
correlagéo esta dentro dos aceitaveis e ndo designa multicolinearidade, pois é inferior
a 0,95 (HAIR et al., 1998). As correlagbes encontradas indicam também boa

confiabilidade da escala.

Para complementar a verificagdo de confiabilidade, e ainda testar a
consisténcia interna da escala, foi analisado o valor do alpha de Cronbach, cujos

resultados estdo descritos na tabela seguinte.
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Tabela 4.42 - Resultados do Alpha de Cronbach: Escala de Lealdade

Geral Alpha de Cronbach
Valor do Alpha Geral 0,856
ltem Alpha se item for
deletado
(Leal_Positivo) 40 - Qual a possibilidade de vocé dizer coisas positivas
0,800
sobre a sua IES para outras pessoas?
(Leal_Recomenda) 41 - Qual a possibilidade de vocé recomendar sua
. 0,789
IES para alguém que pega seu conselho?
(Leal_Encoraja) 42 - Qual a possibilidade de vocé encorajar amigos e
0,796
parentes a estudarem na sua IES?
(Leal_Continua) 43 - Qual a possibilidade de vocé continuar na sua IES
N 0,847
até o final do seu curso atual?
(Leal_Outros) 44 - Qual a possibilidade de vocé considerar a sua IES 0.833
para a realizagdo de outros cursos, como pos-graduagao e extensao? ’
(Leal_Volta) 45 - Qual a possibilidade de vocé procurar outra IES para 0.906

dar continuidade a seus estudos?

Fonte: Dados da pesquisa.

O valor geral de alpha obtido é considerado muito bom por Hair et al. (2005),
mas a exclusdo da variavel Leal Volta pode tornar este valor excelente. Como esta
variavel ja havia apresentado problemas de linearidade, optou-se entdo pela sua

exclusdo da escala de Lealdade no instrumento de coleta de dados definitivo.

Por fim, foi realizada analise fatorial dos itens da escala de Lealdade, com o
intuito de verificar a unidimensionalidade do construto. A tabela 4.43 apresenta os

resultados encontrados.
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Item Fator 1
(Leal_Recomenda) 41 - Qual a possibilidade de vocé recomendar sua IES 0.959
para alguém que pecga seu conselho? ’
(Leal_Encoraja) 42 - Qual a possibilidade de vocé encorajar amigos e 0.928
parentes a estudarem na sua IES? ’
(Leal_Positivo) 40 - Qual a possibilidade de vocé dizer coisas positivas sobre 0.927
a sua IES para outras pessoas? ’
(Leal_Outros) 44 - Qual a possibilidade de vocé considerar a sua IES para a 0.775
realizacdo de outros cursos, como pds-graduagéo e extensao? ’
(Leal_Continua) 43 - Qual a possibilidade de vocé continuar na sua IES até o 0.671
final do seu curso atual? ’
(Leal_Volta) 45 - Qual a possibilidade de vocé procurar outra IES para dar 0.359

continuidade a seus estudos?

Fonte: Dados da pesquisa.

O construto Lealdade revelou-se unidimensional, uma vez que todos os itens

ficaram agrupados em um Unico fator na analise fatorial. A adequagéo da andalise foi
assegurada pela medida KMO (0,857) e pelo teste de esfericidade de Bartlett (540,18;
p=0,000), obtendo 63,66% da variagao total explicada. O item Leal_Volta, que ja havia

sido excluido nos procedimentos realizados anteriormente, apresentou carga fatorial

bastante baixa (0,359), indicando pouca convergéncia com o construto.

Os itens da escala de Lealdade do questionario utilizado na coleta de dados

definitiva desta tese sao, portanto, os seguintes (os itens estdo com a numeragédo com

a qual aparecem no questionario):

= 51: Qual a possibilidade de vocé dizer coisas positivas sobre a sua IES

para outras pessoas? (variavel Leal_Positivo).

= 52: Qual a possibilidade de vocé recomendar sua IES para alguém que

peca seus conselho? (variavel Leal Recomenda).

= 53: Qual a possibilidade de vocé encorajar amigos e parentes a estudar na

sua IES? (variavel Leal _Encoraja).
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= 54: Qual a possibilidade de vocé continuar na sua IES até o final do seu
curso atual? (variavel Leal_Continua).
= 55: Qual a possibilidade de vocé considerar a sua IES para a realizacao de

outros cursos, como poés-graduagao e extensao? (variavel Leal_Outros).

O questionario completo aplicado na amostragem definitiva para esta tese

encontra-se no apéndice 4.
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5. AVALIAGAO DO MODELO DE MENSURAGAO E VERIFICAGAO DO
MODELO ESTRUTURAL

Conforme sugerido por Hair et al. (1998), a aplicagdo da técnica multivariada
de Modelagem de Equagbes Estruturais pressupde dois procedimentos importantes. O
primeiro é a especificacdo e analise do modelo de mensuragao, que visa verificar se
as unidades de medida utilizadas para mensurar cada um dos construtos conseguem
medir adequadamente o conceito ao qual se propdéem. O segundo procedimento é
testar as relagbes causais estabelecidas no modelo estrutural proposto. Estes dois
procedimentos sdo descritos neste capitulo. A técnica de Modelagem de Equacdes

Estruturais foi possivel a partir da utilizagao do software AMOS, versao 7.0.

Para a etapa de validagao final das escalas (modelo de mensuragao) e teste do
modelo estrutural proposto, foi coletada uma amostra de 569 respondentes, entre os
dias 15 de agosto e 04 de setembro de 2007. Para a coleta desta amostra, foi utilizado
o instrumento de coleta de dados disponivel no apéndice 4, gerado a partir dos
procedimentos descritos anteriormente. Os respondentes foram estudantes de cursos
de graduacdo em Administracdo de trés instituicbes de ensino superior, organizadas
academicamente como universidade ou centro universitario, localizadas nos
municipios de Porto Alegre e Canoas, no Rio Grande do Sul. Detalhes sobre os
procedimentos amostrais e a caracterizacdo da amostra estdo descritos no capitulo 3
desta tese, onde é detalhada a metodologia. Esta coleta de dados constitui o décimo

segundo passo dos procedimentos seguidos para o desenvolvimento das escalas de

mensuracgao e avaliacdo do modelo estrutural proposto, descritos no capitulo 4 desta

tese.

O décimo terceiro passo, por sua vez, consiste na analise e tratamento dos

missing values e outliers na coleta de dados definitiva. Para os missing values, foram
novamente adotados os procedimentos propostos por Kline (1998): respondentes com
mais de 10% de questdes preenchidas de forma imprecisa, ou deixadas em branco,
foram eliminados da analise. Uma vez que o instrumento de coleta de dados era
composto por 64 questdes, questionarios com mais de seis respostas omissas ou
imprecisas deveriam ser retirados da analise. Dos 569 questionarios obtidos, 34

apresentaram indices elevados de missing values, e por isso foram desconsiderados.
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Quanto as variaveis do modelo de mensuragao, Kline (1998) propde que
variaveis com indices superiores a 5% de missing values sejam desconsideradas.
Com um total de 535 questionarios validos, isso equivale a variaveis com mais de 27
respostas omissas ou imprecisas. Dois itens de mensurag¢ao da qualidade percebida
foram excluidos da analise e teste do modelo proposto, por apresentarem altos indices

de ndo-resposta. Sao eles:

= questdo 17 — Disponibilidade de laboratérios de informatica: 44 néo
respostas;
= questdo 18 — Computadores disponiveis nos laboratérios de informatica: 45

nao respostas.

E interessante salientar que estes itens compunham um dos fatores
identificados na analise fatorial exploratéria realizada no décimo passo, para os itens
de mensuracdo do construto Qualidade Percebida, e que identificou seis fatores. O
quarto fator, denominado Laboratérios, era composto exatamente pelas duas variaveis

desconsideradas do modelo nesta etapa.

Quanto aos oultliers, considerando-se os univariados e os multivariados, foram
localizados 79 respondentes com respostas distantes da média em mais de trés vezes
o desvio-padrao (KLINE, 1998). Para a decisdo do procedimento a ser tomado, foram
comparadas as médias das variaveis com os outliers, com as médias obtidas apos o
processo de eliminagdo dos outliers da amostra. Desconsiderando-se os outliers as
médias aumentaram discretamente, nunca ultrapassando um acréscimo de 0,3. Assim,
seguiu-se a recomendacgao de Kline (1998), que aconselha que os outliers sejam
mantidos caso as mudangas nos resultados das estatisticas descritivas sejam

pequenas.

As avaliacbes de validade convergente e confiabilidade serdo descritas a
seguir, separadamente para cada um dos construtos do modelo estrutural,

constituindo os passos décimo quarto e décimo quinto dos procedimentos seguidos

para o desenvolvimento das escalas de mensuragao e avaliagdo do modelo estrutural

proposto.
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5.1. Avaliagao do Modelo de Mensuragao

O modelo de mensuragao utilizado foi testado separadamente por construto,
levando em consideragado a significancia das estimativas (validade convergente), os
indices de ajuste e de modificagcdo oferecidos pelo software AMOS, e os residuos
padronizados. A avaliagao inclui a realizagdo de Analise Fatorial Confirmatéria dos

construtos. Uma analise confirmatoria é

Uso de uma técnica multivariada para testar (confirmar) uma relagéao
pré-especificada. Por exemplo, suponha que teorizemos que apenas
duas variaveis deveriam ser preditoras de uma variavel dependente.
Se testarmos, empiricamente a significancia destes dois preditores e a
nao significancia de todos os outros, esse teste € uma analise
confirmatéria. E o oposto de anélise exploratéria (HAIR et al., 1998, p.
466).

A significancia estatistica das estimativas dos parametros é avaliada através do
teste estatistico chamado razao critica (critical ratio - CR), que é apresentado pelo
software AMOS. A estatistica é obtida pela estimativa do parametro dividida pelo seu
erro padrao, funcionando como a estatistica z testando a hipétese de que a estimativa
€ estatisticamente diferente de zero. Baseado no nivel de significancia 0,05, o teste
estatistico precisa ser, em mddulo, maior que 1.96 para que essa hipotese possa ser
rejeitada (BYRNE, 2001). Estimativas estatisticamente significantes indicam

unidimensionalidade do construto e validade convergente.

A validade convergente refere-se ao grau em que duas medidas que visam
medir o mesmo construto estdo relacionadas. Convergéncia existe se os dois métodos
estdo altamente relacionados. Em conjunto com a validade discriminante?’, forma a
chamada validade de construto (BEARDEN; NETEMEYER, 1998; CHURCHILL, 1979).
“A validade de construto avalia o que o construto (conceito) ou escala esta, de fato,
medindo” (HAIR et al., 2005, p. 202).

Nos indices de ajuste, que sao critérios avaliadores do modelo, a primeira
informacgao apresentada € o valor geral da estatistica x2 (qui-quadrado), juntamente
com os graus de liberdade (GL) e um nivel de significancia estatistica, representado

pelo valor de probabilidade (p). Essa informagédo tem apenas a intengdo de fornecer

2" A validade discriminante consiste no grau em que duas medidas que se propbéem a medir
construtos diferentes (porém similares) estdo relacionadas. Os resultados da analise de
validade discriminante estdo descritos no item 5.1.10.
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uma idéia geral sobre o ajuste do modelo com os dados amostrais. O objetivo é obter

modelos hipotéticos bem ajustados, onde os valores do x2 sdo préximos aos graus de

liberdade. A literatura recomenda que a razéo x2 / GL nao exceda 5.

Um valor grande de qui-quadrado relativamente aos graus de liberdade
significa que as matrizes observadas e estimadas diferem
sensivelmente. Niveis de significancia estatistica indicam a
probabilidade de que essas diferengas sdo unicamente devido a
variagbes amostrais. Assim, baixos valores de qui-quadrado, que
resultam em niveis de significaAncia maiores que 0,05 ou 0,01, indicam
que as matrizes de entrada real e prevista ndo sdo estatisticamente
distintas. Neste caso, o pesquisador esta procurando por diferencas
nao-siginificantes, pois o teste é entre matrizes reais e previstas (HAIR
et al., 1998, p. 522).

Para Hair et al. (1998), o qui-quadrado é a mais fundamental medida de ajuste

absoluto?® para equacdes estruturais, além de ser a Unica medida de qualidade de

ajuste com carater estatistico. Entretanto, os autores alertam que esta € uma medida

muito sensivel ao tamanho amostral.

Abaixo sdo descritos outros indices de ajuste, que sdo utilizados para a

avaliacdo dos modelos de medida e estrutural nesta tese.

GFI (goodness-of-fit index): E uma medida da quantidade relativa de
varidncia e covaridncia da amostra, que é conjuntamente explicada pelo
modelo hipotetizado. O indice tem amplitude de zero a um, sendo que

valores perto de 1 sdo indicativos de bom ajuste (BYRNE, 2001).

AGFI: Esse indice difere do GFIl apenas pelo fato de ser ajustado pelo
numero de graus de liberdade do modelo especificado. Ele “penaliza” a
inclusao adicional de um parametro, tornando-se assim uma medida
parcimoniosa. Assim como o GFl, deve ter valores proximos de um, para
um bom ajuste de modelo (BYRNE, 2001).

28 «

Medidas de ajuste absoluto determinam o grau em que o modelo geral (estrutural e de

mensuragao) prevé a matriz de covariancia ou de correlagdo observada” (HAIR et al, 1998, p.

521).
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= CFI (comparative fit index): Este indice deriva da comparagdo do modelo
hipotetizado com um modelo independente, caracterizando-se assim como
um modelo de ajuste incremental (HAIR et al., 1998). Os valores deste
indice vao de zero a um, e um valor acima de 0,90 indica bom ajuste do
modelo (BYRNE, 2001).

= TLI (Tucker-Lewis index): Também conhecido como indice de ajuste nao
normado (NNFI), o TLI combina uma medida de parciménia com um indice
comparativo entre os modelos proposto e nulo. Apresenta valores entre
zero e um, e valores proximos a 0,95 (para amostras grandes) indicam bom
ajuste (BYRNE, 2001; HAIR et al., 1998).

= RMSEA: A raiz do erro quadratico médio de aproximagao (RMSEA) é uma
das medidas que tenta corrigir a tendéncia da estatistica qui-quadrado em
rejeitar qualquer modelo especificado com uma amostra suficientemente
grande (HAIR et al., 1998). Este é reconhecido como um dos critérios mais
informativos com relacdo a modelagem em estruturas de covariancias. O
RMSEA leva em conta o erro de aproximagdao na populacdo. Essa
discrepancia medida por RMSEA, é expressa por graus de liberdade, sendo
sensivel ao numero de parametros estimados no modelo (ou seja, a
complexidade do modelo); valores menores que 0,08 indicam ajuste
razoavel, sendo que o melhor é que sejam menores que 0,06. Mas é um
critério baseado no julgamento subjetivo e ndo pode ser considerado
infalivel (BYRNE, 2001).

= Ml (modification index): Os indices de Modificacdo fornecidos pelo
software estatistico AMOS refletem a extensdo com que o modelo
hipotético esta adequadamente postulado. Para cada parametro
especificado, fixo, o AMOS fornece um MI, valor que representa a queda
esperada no valor do x? geral se o parametro ndo fosse mais fixo, e sim
livremente estimavel. Dessa forma, eles servem para apontar mudangas no

modelo, que melhoram sua especificagao (BYRNE, 2001).

Outra forma de avaliar a qualidade do modelo, os residuos padronizados
refletem qualquer discrepancia entre a matriz de covaridncia implicita pelo modelo
criado e a matriz de covaridncia amostral, capturando-a pela matriz residual de

covariancia. Como os residuos sdo dependentes da unidade de medida das variaveis
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observadas, podem ser dificeis de ser interpretados, na forma nao padronizada. Por
isso, geralmente o0s residuos padronizados sao examinados. Os residuos
padronizados sdo os residuos divididos pelos seus erros padrdes assintéticos. Eles
representam uma estimativa do numero de desvios padroes que os residuos
observados estdo do residuo zero, que existiria caso 0 modelo fosse perfeitamente
ajustado. Valores maiores que 2,58 sdo considerados grandes, e sendo frequentes,
indicam problemas no ajuste do modelo e falta de unidimensionalidade (BYRNE,
2001).

Hair et al. (1998) sugerem ainda que seja analisada a confiabilidade composta,
que “é uma medida de consisténcia interna dos indicadores do construto, descrevendo
o grau em que estes indicam o construto latente (ndo observado) em comum” (HAIR et
al., 1998, p. 489). Ela é medida através da confiabilidade do construto e da variancia
extraida. A variancia extraida reflete a quantidade geral dos indicadores que é
explicada pelo construto latente. A confiabilidade composta de um construto €&

calculada como:

Confiabilidade _ (anrg as.padronizadas)’
do construto (Z cargas. padronizadas)® + (Z erros.de.mesuracgdo)

A medida da variancia extraida, por sua vez, é calculada como:

Variancia z (c argas.padronizadas 2 )
Extraida > (c arg as.padronizadas’ )+ (D _erros.de.mesuragio)

Como referéncia, o valor da confiabilidade do construto deve exceder 0,7, e da

variancia extraida, deve ser maior que 0,5 (HAIR et al., 1998).

Nos itens a seguir, sdo apresentadas as avaliagdes do modelo de mensuragéao,
para cada um dos construtos do modelo, bem como a analise univariada das variaveis
dos construtos. Os itens que compdem as escalas serdo denominados, daqui para
frente, por uma letra inicial, que identifica o construto a que se referem, seguindo-se

da numeragdo em que aparecem no questionario utilizado para a coleta de dados
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definitiva, disponivel no apéndice 4. Esta forma de apresentacao foi escolhida para fins
de facilidade de identificacdo dos itens no questionario, bem como para facilitar a

inclusdo dos itens da escala nas figuras que representam os construtos.

5.1.1 — Avaliagéo do Modelo de Mensuragdo do Construto Valor Percebido

O construto Valor Percebido foi definido com as seguintes variaveis: V56, V57
e V58. Os escores obtidos para estas variaveis na coleta de dados definitiva estao

descritos na tabela seguinte.

Tabela 5.1 - Estatisticas Descritivas de Valor Percebido — Amostra Definitiva

ltem Média SCENE
padrao
V56 - Com base no que vocé paga para estudar nesta IES, vocé
> ) 6,62 1,65
diria que ser aluno desta IES é um...
V57 - Pelo tempo que vocé gasta para estudar nesta IES, vocé
> . 7,43 1,30
diria que ser aluno desta IES é...
V58 - Pelo esforgo envolvido em freqlientar esta IES, vocé diria 7.42 1,36

que estudar nesta IES...

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados obtidos nos itens da escala de Valor Percebido na amostra
definitiva foram ligeiramente superiores aos obtidos na amostra piloto. As médias das
variaveis V57 e V58 indicam que, de maneira geral, os estudantes acreditam que vale
a pena estudar na sua IES, ou seja, percebem valor no servigo recebido, apesar do
esforgco e tempo gasto. A variavel V56, por sua vez, teve a média mais baixa dos itens
da escala de Valor Percebido (6,62), resultado condizente com os obtidos na escala

de Preco Monetario.

Quanto ao modelo de mensuragao, foram colocados contrastes de igualdade
nas variancias dos residuos para gerar estimativas aproximadamente iguais, e liberar
mais graus de liberdade para os testes do modelo. A figura a seguir mostra o modelo

de mensuracao do Valor Percebido.
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Figura 5.1 — Modelo de Mensuragao do Construto Valor Percebido

V56

VALOR
PERCEBIDO vor
V58

Fonte: Dados da pesquisa.

Os indices de modificagdo apontaram correlacdo entre o erro de medida da
variavel V57 com a V58. Esta correlagdao é coerente, pois relaciona questdes que
indagam sobre o tempo e os esforgos, respectivamente, despendidos no processo de

estudar em determinada IES. Segue tabela que apresenta informagcdes sobre esta

correlacao.
Tabela 5.2 - Correlagbes entre Erros — Valor Percebido
Erros Estlma_tlva Erro padrao C.R.
padronizada
e57 <> e58 0,316 0,045 5,756

Fonte: Dados da pesquisa.

A unidimensionalidade e a validade convergente foram confirmadas no modelo
de mensuragao do Valor Percebido, pois as estimativas foram significativas a 5%,

conforme dados da tabela a seguir.
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Tabela 5.3 - Cargas Fatoriais e C. R. de Valor Percebido

Variaveis piztrig:ﬁ;::a Erro padrao C.R.
V56 < VALOR_PERCEBIDO 0,837
V57 & VALOR_PERCEBIDO 0,710 0,038 17,178
V58 <& VALOR_PERCEBIDO 0,755 0,040 18,888

OBS. Os valores de C. R. ndo informados referem-se os parametros que foram fixados para a
questao da identificagdo do modelo.

Fonte: Dados da pesquisa.

Os indices de ajuste do modelo apresentaram excelentes resultados para o CFl
= 0,994, indices elevados de GFIl, AGFI e TLI, e resultados satisfatérios para o
RMSEA = 0,079. Os residuos padronizados foram baixos, indicando a
unidimensionalidade e o bom ajuste do modelo. A confiabilidade do construto
novamente foi assegurada a partir dos valores acima dos valores de referéncia obtidos
para a confiabilidade composta (0,812) e a varidncia extraida (0,592). Estas

informacdes estdo organizadas na tabela abaixo.

Tabela 5.4 - indices de Ajuste do Modelo — Valor Percebido

Medida Valor

Qui-Quadrado (x%) 4,624
Graus de liberdade (GL) 1

X’ IGL 4,624

Probabilidade 0,032

CFlI 0,994

GFI 0,994

AGFI 0,966

TLI 0,983

RMSEA 0,079

Confiabilidade Composta 0,812

Variancia Extraida 0,592

Alpha de Cronbach 0,835

Fonte: Dados da pesquisa.
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5.1.2 — Avaliagéo do Modelo de Mensuragdo do Construto Qualidade Percebida

Neste topico é analisado o construto Qualidade Percebida. Apesar de este
construto ter sofrido exclusbes de itens posteriores a aplicagdo do questionario, a
tabela a seguir apresenta as estatisticas descritivas de todos os itens que constam no
questionario do apéndice 4, com excecao das questdes 17 e 18, excluidas das

analises por apresentar altos indices de missing values.

Tabela 5.5 - Estatisticas Descritivas de Qualidade Percebida — Amostra Definitiva

Item Média z‘;z:'a‘;
Q5 - Qualidade de ensino 7,36 1,19
Q6 - Qualidade das salas de aula e demais dependéncias 7,24 1,60
Q7 - Capacitagéo dos professores 7,95 1,19
Q8 - Relacionamento dos professores com os alunos 8,17 1,18
Q9 - Metodologia de ensino 7,46 1,20
Q10 - Disciplinas oferecidas 7,54 1,44
Q11 - Temas abordados nas disciplinas 7,55 1,25
Q12 - Relacionamento da coordenacgéo do curso com os alunos 7,20 1,94
Q13 - Disponibilidade de livros na biblioteca 6,95 1,98
Q14 - Informagdes disponiveis no site ou portal da IES 7,33 1,79
%185 - Facilidade de acesso aos servicos via Internet oferecidos pela 7.21 2.01
Q16 - Comunicagao com os alunos 7,39 1,56
Q19 - Seguranca nas dependéncias da IES 7,55 1,72
Q20 - Cortesia e educacao dos funcionarios em geral 7,77 1,51
Q21 - Solugdes dadas as solicitagdes dos alunos 6,61 1,99
Q22 - Qualidade e rapidez no atendimento telefénico 6,11 2,42
Q23 - Didatica utilizada pelos professores nas aulas 7,44 1,30

Fonte: Dados da Pesquisa.

O item mais bem avaliado pelos alunos na escala de Qualidade Percebida foi o
relacionamento com os professores, como ocorreu também na primeira coleta de

dados. Outros itens com indices altos de qualidade percebida (maiores do que 7,5)
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foram: a capacitacdo dos professores, as disciplinas oferecidas, os temas abordados

nas disciplinas, a seguranga, a cortesia e educagao dos funcionarios em geral.

A menor média obtida foi na variavel Q22, que obteve média 6,11,
apresentando também um desvio padrdo elevado. Esta variavel também obteve

escore baixo na primeira coleta de dados.

O construto Qualidade Percebida, inicialmente modelada com as seguintes
variaveis: Q5, Q6, Q7, Q8, Q9, Q10, Q11, Q12, Q13, Q14, Q15, Q16, Q19, Q20, Q21,
Q22 e Q23 sofreu a exclusao das variaveis indicadoras Q13, Q14, Q15, Q16, Q19,
Q20, Q21 e Q22. Esta exclusdo foi necessaria pois o0 pressuposto da
unidimensionalidade de construto nao foi atendido, gerando diversos fatores na
analise fatorial exploratéria. Tentou-se entdo estabelecer uma CFA (Confirmatory
Factor Analysis, ou Analise Fatorial Confirmatéria) de segunda ordem, com os fatores
gerados atuando como varidveis independentes do construto Qualidade Percebida.
Esta modelagem, entretanto, ndo apresentou ajuste adequado. A figura seguinte

representa o modelo de mensuracéo final da Qualidade Percebida.

Figura 5.2 - Modelo de Mensuracéo do Construto Qualidade Percebida

ORI
Q6
ORI
Q8
-
COSIE
COEIS
Q12
Q23

Fonte: Dados da pesquisa.



270

O modelo final apresenta correlacido entre os erros de mensuracao da variavel
Q5 com a Q7; e da variavel Q10 com a Q11. Essas correlagdes foram sugeridas pelo
software AMOS através dos indices de modificagdo, que apontaram significativa
queda no valor qui-quadrado, na inclusdo desses parametros ao modelo. As
correlacbes sdo conceitualmente coerentes, uma vez que a variavel Q5 questiona
sobre a qualidade do ensino, e a variavel Q7 sobre a capacitagdo dos professores. Por
outro lado, a variavel Q10 questiona sobre as disciplinas oferecidas, e a Q11 sobre os
temas abordados nas disciplinas. A tabela abaixo apresenta informacgdes sobre estas

correlacoes.

Tabela 5.6 - Correlagbes entre Erros — Qualidade Percebida

Erros Estima_ltiva Erro padrao C.R.
padronizada

es5 <> €7 0,267 0,036 4,836

e1l0 <> el 0,328 0,049 6,102

Fonte: Dados da pesquisa.

A tabela 5.7 apresenta as estimativas padronizadas para as cargas fatoriais,
resultantes do processo de Analise Fatorial Confirmatdria. A razao critica (C.R.) refere-
se as estimativas nao padronizadas das cargas fatoriais divididas pelos seus erros
padrées. Como se pode observar na tabela, todas as estimativas (cargas fatoriais e
correlagdes) foram significativas a 5% de significancia, pois apresentaram C.R.

maiores de 1,96, indicando a unidimensionalidade e validade convergente no modelo.



Tabela 5.7 - Cargas Fatoriais e C. R. de Qualidade Percebida

Estimativa

Variaveis padronizada C.R.

Q5 < QUALIDADE_PERCEBIDA 0,736

Q6 < QUALIDADE_PERCEBIDA 0,477 10,495
Q7 < QUALIDADE_PERCEBIDA 0,738 19,356
Q8 < QUALIDADE_PERCEBIDA 0,656 14,527
Q9 < QUALIDADE_PERCEBIDA 0,829 18,358
Q10 < QUALIDADE_PERCEBIDA 0,645 14,195
Q11 < QUALIDADE_PERCEBIDA 0,747 16,545
Q12 < QUALIDADE_PERCEBIDA 0,443 9,748
Q23 < QUALIDADE_PERCEBIDA 0,764 16,954
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OBS. Os valores de C.R. ndo informados referem-se aos parametros que foram fixados para a
questao da identificagdo do modelo.

Fonte: Dados da pesquisa.

Analisando-se os indices de ajuste fornecidos pelo software estatistico AMOS,

apresentados na tabela a seguir,

pode-se observar que todos os critérios

apresentaram valores que indicam bom ajuste do modelo. O CFI, GFI, AGFI e TLI

tiveram valores préoximos de um, e o RMSEA foi bem menor que 0,08 (0,048). Além

disso, os residuos padronizados foram baixos, ndo superando o valor 2,58. Este é

mais um forte indicativo da unidimensionalidade e do bom ajuste do modelo.
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Tabela 5.8 - indices de Ajuste do Modelo — Qualidade Percebida

Medida Valor

Qui-Quadrado (x%) 55,85
Graus de liberdade (GL) 25

x* IGL 2,234

Probabilidade 0,000

CFlI 0,986

GFI 0,978

AGFI 0,960

TLI 0,979

RMSEA 0,048
Confiabilidade Composta 0,88

Variancia Extraida 0,47

Alpha de Cronbach 0,901

Fonte: Dados da pesquisa.

A confiabilidade do construto foi testada e comprovada a partir dos valores da
confiabilidade composta (0,88), do alpha de Cronbach (0,901) e da variancia extraida
(0,47).

5.1.3 — Avaliagao do Modelo de Mensuragdo do Construto Resposta Emocional

O construto Resposta Emocional foi modelado com os seguintes itens: R24,
R25, R26, R27 e R28. As estatisticas descritivas obtidas na escala de Resposta

Emocional sdo expostas na tabela a seguir.
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Tabela 5.9 - Estatisticas Descritivas de Resposta Emocional — Amostra Definitiva

ltem Média 223‘::;
R24 - Estudar nesta IES faz com que eu me sinta bem. 7,71 1,50
R25 - Estudar nesta IES me traz alegria. 7,45 1,59
R26 - Estudar nesta IES me da prazer. 7,30 1,70
R27 - Sinto orgulho por estudar nesta IES. 7,13 1,87
R28 - As pessoas tem boa impressdo de mim por estudar nesta IES. 6,78 1,95

Fonte: Dados da pesquisa.

A variavel que obteve a maior média foi a R24, assim como na primeira coleta
de dados realizada, com escore 7,71. A Unica variavel com escore abaixo de 7 foi a
R28 — As pessoas tem boa impressdo de mim por estudar nesta IES. Esta também foi

a variavel com maior desvio padrao.

A figura a seguir representa o modelo de mensuragao do construto Resposta

Emocional.

Figura 5.3 - Modelo de Mensuracgéo do Construto Resposta Emocional

R24
R25
Ro7 @
R28 @

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os indices de modificagao apresentaram correlagao entre as variaveis R27 e

R28, conforme demonstra a tabela abaixo.

Tabela 5.10 - Correlagbes entre Erros — Resposta Emocional

Erros Estlma_tlva Erro padrao C.R.
padronizada

e27 <> e28 0,497 0,086 9,513

Fonte: Dados da pesquisa.

Percebe-se pelos enunciados das questbes que a correlagdo encontrada é
coerente, uma vez que a variavel Q27 questiona se o respondente sente orgulho por
estudar em determinada IES, e a variavel Q28 avalia a concordancia em relacédo a

seguinte afirmacéo: “As pessoas tem boa impresséo de mim por estudar nesta IES”.

Tabela 5.11 - Cargas Fatoriais e C. R. de Resposta Emocional

Variaveis pgztri;aigga CR.
R24 &  RESPOSTA_EMOCIONAL 0,843
R25 &  RESPOSTA EMOCIONAL 0,049 30,662
R26 <«  RESPOSTA_EMOCIONAL 0,036 29,004
R27 &«  RESPOSTA_EMOCIONAL 0,808 23,149
R28 &  RESPOSTA EMOCIONAL 0,632 16,275

OBS. Os valores de C.R. nao informados referem-se aos parametros que foram fixados para a
questdo da identificagdo do modelo.

Fonte: Dados da pesquisa.

Como pode-se observar nas tabelas anteriores, todas as estimativas (cargas
fatoriais e correlagdes) foram significativas a 5% de significancia, pois apresentaram
C.R. muito maiores de 1,96, indicando unidimensionalidade e a validade convergente

no modelo.
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Tabela 5.12 - indices de Ajuste do Modelo — Resposta Emocional

Medida Valor

Qui-Quadrado (x%) 12,94
Graus de liberdade (GL) 4

x* IGL 3,234

Probabilidade 0,012

CFlI 0,996

GFI 0,991

AGFI 0,966

TLI 0,991

RMSEA 0,065

Confiabilidade Composta 0,92

Variancia Extraida 0,72

Alpha de Cronbach 0,922

Fonte: Dados da pesquisa.

Neste fator também todos os indices de ajuste fornecidos pelo AMOS indicam
bom ajuste do modelo. O CFIl, GFl, AGFI e TLI tiveram valores proximos de um, e o
RMSEA = 0,065 é satisfatorio. Os residuos padronizados foram baixos, ndo superando
o valor 2,58, indicando a unidimensionalidade e o bom ajuste do modelo. A
confiabilidade do construto foi assegurada a partir dos valores da confiabilidade

composta (0,92), do alpha de Cronbach (0,922) e da variancia extraida (0,72).

5.1.4 — Avaliagdo do Modelo de Mensuragéo do Construto Pregco Monetario

O construto Preco Monetario foi postulado com as seguintes variaveis: P29,
P30, P31, P32 e P33. As estatisticas descritivas obtidas para estas variaveis sao

apresentadas na tabela a seqguir.
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Tabela 5.13 - Estatisticas Descritivas de Preco Monetario — Amostra Definitiva

ltem Média  Desvio-
padrao
P29 - Levando-se em consideracdo a mensalidade paga, posso dizer
) o 6,00 2,33
que estudar nesta IES é compensatério.
P30 - Levando-se em consideracdo a mensalidade paga, posso dizer
C o S 6,00 2,20
que estudar nesta IES é valido pelo dinheiro gasto.
P31 - Levando-se em consideragao a mensalidade paga, posso dizer
- 5,92 2,39
que estudar nesta IES tem um preco injusto.
P32 - Levando-se em consideracao a mensalidade paga, posso dizer
; 5,76 2,09
que estudar nesta IES tem um prego racional.
P33 - Levando-se em considera¢ao a mensalidade paga, posso dizer 471 243

que estudar nesta IES tem um prego econémico.

Fonte: Dados da pesquisa.

Neste construto, todas as variaveis tiveram escores baixos (no maximo 6),
inclusive a P31, que possui sentido inverso. O menor escore foi obtido pela variavel
P33, indicando que as mensalidades das IES pesquisadas ndo sdo consideradas
econbmicas. Os desvios, entretanto, foram todos elevados, acima de 2, demonstrando

alta dispersdo das respostas. O mesmo ocorreu na primeira amostra coletada.

A preocupacao e insatisfacdo com as mensalidades e taxas escolares
cobradas pelas IES sdo evidenciadas também nas entrevistas em profundidade
realizadas, assim como nos comentarios espontaneos feitos pelos respondentes no
espaco aberto e opcional do instrumento de coleta de dados aplicado. Uma listagem

destes comentarios esta disponivel no apéndice 6.

O modelo de mensuracgao deste construto esta representado na figura 5.4.
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Figura 5.4 - Modelo de Mensuragéo do Construto Prego Monetario

P29

P30

PREGCO P31
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P32
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Fonte: Dados da pesquisa.

Os indices de modificagcdo do software apresentaram correlagdo entre as
variaveis Q32 e Q33. Estas variaveis questionam os respondentes se, levando-se em
consideracdo a mensalidade paga, eles consideram o pregco racional (Q32) e
econdmico (Q33). A correlagdo apontada indica que racionalidade e economia

caminham no mesmo sentido, na opinido dos respondentes.

Tabela 5.14 - Correlagdes entre Erros — Preco Monetario

Erros Estlmqtlva Erro padrao C.R.
padronizada

e32 <> e33 0,344 0,161 7,149

Fonte: Dados da pesquisa.

Neste construto também todas as estimativas foram significativas a 5% de
significancia, sugerindo a unidimensionalidade e a validade convergente no modelo. A
carga fatorial da questdo P31 foi negativa, como era esperado, ja que esta questao

tem sentido inverso.
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Tabela 5.15 - Cargas Fatoriais e C. R. de Prego Monetario

Variaveis plzztrig:ﬁ:::a C.R.
P29 < PRECO_MONETARIO 0,941
P30 < PREGCO_MONETARIO 0,909 26,789
P31 < PRECO_MONETARIO 0,277 -6,357
P32 < PRECO_MONETARIO 0,614 15,973
P33 < PRECO_MONETARIO 0,536 13,356

OBS. Os valores de C.R. ndo informados referem-se aos parametros que foram fixados para a
questao da identificagdo do modelo.

Fonte: Dados da pesquisa.

Da mesma forma, os indices de ajuste indicam bom ajuste do modelo: os
indices CFIl, GFI, AGFI e TLI tiveram valores préximos de um, e o RMSEA = 0,036.

Tabela 5.16 - indices de Ajuste do Modelo — Prego Monetario

Medida Valor

Qui-Quadrado (x%) 6,811
Graus de liberdade (GL) 4

X’ IGL 1,703

Probabilidade 0,146

CFlI 0,998

GFI 0.995

AGFI 0,981

TLI 0,994

RMSEA 0,036

Confiabilidade Composta 0,744

Variancia Extraida 0,499

Alpha de Cronbach 0,631

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os residuos padronizados foram baixos, ndo superando o valor 2,58, indicando
a unidimensionalidade e o bom ajuste do modelo. A confiabilidade do construto
novamente foi assegurada a partir dos valores da confiabilidade composta (0,744) e da
variancia extraida (0,499). O alpha de Cronbach de 0,631 é considerado moderado por
Hair et al. (2005)%.

5.1.5 — Avaliaggo do Modelo de Mensuracdo do Construto Prego

Comportamental

O construto Preco Comportamental foi definido com as seguintes variaveis:
C34, C35 e C36. A tabela seguinte apresenta as estatisticas descritivas para os itens

de Pregco Comportamental.

Tabela 5.17 - Estatisticas Descritivas de Prego Comportamental — Amostra Definitiva

Item Média ggz::;
C34 - E facil me deslocar até a minha IES. 7,05 2,65
C35 - E rapido me deslocar até a minha IES. 6,79 2,68
C36 - A localizacao da minha IES é conveniente. 7,26 2,48

Fonte: Dados da pesquisa.

Os escores obtidos nos trés itens da escala de Preco Comportamental séo
relativamente baixos, porém ainda assim superiores aos obtidos nos itens da escala
de Preco Monetario, indicando que a percepcao do esforco de freqlientar a IES é
menos complicada para o estudante do que a questdo dos custos monetarios
envolvidos. A maior média foi obtida na variavel C36, com escore 7,26, o que pode
indicar que a localizacdo é um forte fator de escolha da IES. Os desvios, entretanto,
sao bastante elevados, indicando alta dispersdo das respostas. Na primeira coleta de

dados, foram obtidos resultados semelhantes.

% Com a exclus&o da variavel P31, o alpha aumentaria para 0,850.
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Quanto ao modelo de mensuracao, aqui nao foi apontada nenhuma correlagao
forte entre os erros das variaveis preditoras. Com trés variaveis indicadoras, o numero
dos graus de liberdade do modelo fica muito reduzido, deixando o modelo ajustado
demais para a realizagdo dos testes. Para resolver essa questao foram colocados
contrastes de igualdade nas varidncias dos residuos para gerar estimativas
aproximadamente iguais. O software AMOS tem uma ferramenta conhecida como o
método critical ratio difference (CRDIFF), que mostrou que a hipotese de que as

variancias residuais sejam iguais ndo podia ser descartada.

Figura 5.5 - Modelo de Mensuragao do Construto Preco Comportamental

C34

PRECO
COMPORTAMENTAL C35
C36

Fonte: Dados da pesquisa.

Neste construto também todas as estimativas foram significativas a 5% de
significancia, sugerindo a unidimensionalidade e a validade convergente no modelo,

conforme a tabela a seguir.

Tabela 5.18 - Cargas Fatoriais e C. R. de Prego Comportamental

Variaveis plzztrig:ﬁ:i::a C.R.
C34 <  PREGCO_COMPORTAMENTAL 0,901
C35 < PREGCO_COMPORTAMENTAL 0,905 33,022
C36 < PREGCO_COMPORTAMENTAL 0,884 31,074

OBS. Os valores de C.R. nao informados referem-se aos parametros que foram fixados para a
questao da identificagdo do modelo.

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os indices de ajuste também apresentaram valores interessantes: CFI1=0,996,
os indices GFI, AGFI e TLI préoximos de 1, e o RMSEA = 0,072, conforme exposto na

tabela a seguir.

Tabela 5.19 - indices de Ajuste do Modelo — Preco Comportamental

Medida Valor

Qui-Quadrado (x%) 7,484
Graus de liberdade (GL) 2

X’ IGL 3,742

Probabilidade 0,024

CFlI 0,996

GFI 0,991

AGFI 0,972

TLI 0,993

RMSEA 0,072

Confiabilidade Composta 0,925

Variancia Extraida 0,804

Alpha de Cronbach 0,924

Fonte: Dados da pesquisa.

Os residuos padronizados foram baixos, indicando a unidimensionalidade e o
bom ajuste do modelo. A confiabilidade do construto novamente foi assegurada a
partir dos o6timos valores da confiabilidade composta (0,925), alpha de Cronbach
(0,924) e da variancia extraida (0,804).

5.1.6 — Avaliagdo do Modelo de Mensuragédo do Construto Reputagdo

O construto Reputagao foi definido com as seguintes variaveis: R37, R38, R39,
R40 e R41. Os escores obtidos para estas variaveis estdo apresentados na tabela

seguinte.
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Tabela 5.20 - Estatisticas Descritivas de Reputagao — Amostra Definitiva

ltem Média  Desvio-
padrao
R37 - Esta IES tem boa reputacao (renome, fama). 6,95 1,93
R38 - A IES onde estudo tem boa imagem (é bem vista pelas
7,00 1,90
pessoas).
R39 - Esta IES tem status. 6,81 2,02
R40 - Esta IES é respeitada no meio profissional. 6,77 1,88
R41 - Esta IES é respeitada no meio académico. 6,92 1,83

Fonte: Dados da pesquisa.

Assim como ocorreu na primeira coleta de dados, as médias das variaveis que
formam a escala de reputagdo nao variaram muito, ficando entre 6,77 e 7,0. O maior
escore foi obtido na variavel R38, indicando que os estudantes acreditam que sua IES
tem boa imagem e é bem vista pelas pessoas. O menor escore, por sua vez, esta

relacionado a respeitabilidade da IES no meio profissional.

Na avaliagdo do modelo de mensuracido do construto Reputagcédo, também
foram colocados contrastes de igualdade nas varidncias dos residuos para gerar
estimativas aproximadamente iguais, e liberar mais graus de liberdade para os testes

do modelo.
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Figura 5.6 - Modelo de Mensuragéo do Construto Reputagéo

R37

R38

REPUTAGAO R39

R40

R41

Fonte: Dados da pesquisa.

Os indices de modificagao apontaram correlagao entre os erros das questdes
R37 com R38, da R39 com a R40 e da R40 com a R41, conforme descrito na tabela

abaixo.

Tabela 5.21 - Correlagbes entre Erros — Reputagao

Estimativa

Erros padronizada Erro padrao C.R.
e37 <> e38 0,464 0,044 10,262
ed0 <> e4 0,438 0,046 8,142
e39 <> e40 0,178 0,043 4,036

Fonte: Dados da pesquisa.

Neste construto também todas as estimativas foram significativas a 5% de
significancia, sugerindo a unidimensionalidade e a validade convergente no modelo.

Estas encontram-se na tabela seguinte.
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Tabela 5.22 - Cargas Fatoriais e C. R. de Reputagao

Estimativa

Variaveis padronizada C.R.
R37 <« REPUTACAO 0,837
R38 <« REPUTACAO 0,875 34,332
R39 <« REPUTACAO 0,851 24,369
R40 <« REPUTACAO 0,870 24,919
R41 S REPUTACAO 0,861 24,555

OBS. Os valores de C.R. n&o informados referem-se aos paradmetros que foram fixados para a
questao da identificacdo do modelo.

Fonte: Dados da pesquisa.

Os indices de ajuste do fator apresentaram excelentes resultados, com
destaque para o CFI=1,00 e o RMSEA = 0,000. Os residuos padronizados foram
baixos, indicando a unidimensionalidade e o bom ajuste do modelo. A confiabilidade
do construto novamente foi assegurada a partir dos 6timos valores da confiabilidade
composta (0,959), alpha de Cronbach (0,942) e da variancia extraida (0,741). Estas

informacdes estao dispostas na tabela a seguir.

Tabela 5.23 - indices de Ajuste do Modelo — Reputagéo

Medida Valor

Qui-Quadrado (x%) 2,617
Graus de liberdade (GL) 5

X’ IGL 0,523

Probabilidade 0,759

CFlI 1,000

GFI 0,998

AGFI 0,994

TLI 1,002

RMSEA 0,000

Confiabilidade Composta 0,959

Variancia Extraida 0,741

Alpha de Cronbach 0,942

Fonte: Dados da pesquisa.
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5.1.7 — Avaliagdo do Modelo de Mensuragédo do Construto Satisfagcdo

O construto Satisfacao foi definido com as seguintes variaveis: S42, S43, S44,
S45, S46 e S47. Os resultados univariados para estes itens estdo dispostos na tabela

abaixo.

Tabela 5.24 - Estatisticas Descritivas de Satisfagcado — Amostra Definitiva

Item Média 223‘;:;
S$42 - Minha decisdo de me matricular nesta IES foi sensata. 7,54 1,74
S$43 - Seguramente, fiz a coisa certa ao me matricular nesta IES. 7,38 1,90
S44 - Estou satisfeito em ter escolhido esta IES. 7,21 1,88
S$45 - Utilizar os servigos desta IES tem sido uma boa experiéncia. 7,16 1,80
S$46 - Estou encantado com os servigos prestados por esta IES. 5,84 2,06
S47 - De forma geral, estou satisfeito com esta instituicéo. 6,94 1,83

Fonte: Dados da pesquisa.

Os escores obtidos nos itens da escala de Satisfacdo indicam que os
respondentes estdo, em geral, satisfeitos com a sua IES, porém nao encantados. Isso
fica evidente ao observar-se que a menor média foi obtida na variavel S46, que
questiona sobre o encantamento dos respondentes com a IES. Essa também foi a
Unica variavel com desvio padrao superior a 2. Seguindo o padrdo da primeira amostra
coletada, na segunda amostra a variavel S42 também foi a que obteve a maior média,
indicando que os respondentes em geral consideram sensata a sua opgado em termos
de IES.

Para avaliacdo do modelo de mensuragcédo do construto Satisfacdo, novamente
foram colocados contrastes de igualdade nas varidncias dos residuos para gerar
estimativas aproximadamente iguais, e liberar mais graus de liberdade para os testes

do modelo.
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Figura 5.7 - Modelo de Mensuragao do Construto Satisfagao
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Fonte: Dados da pesquisa.

Os indices de modificacdo apontaram correlagao entre os erros das questdes
S42 com S43, da S45 com a S46, da S45 com a S47 e da S46 com a S47, conforme

apontado na tabela abaixo.

Tabela 5.25 - Correlagbes entre Erros — Satisfagao

Erros piztri;?:ia\\,:a Erro padrao C.R.
ed6 <> ed7 0,461 0,080 9,835
e42 <> e43 0,301 0,054 5,513
ed5 <> edb 0,308 0,073 6,044
eds5 &>  ed7 0,284 0,058 5,716
ed6 <> ed7 0,461 0,080 9,835

Fonte: Dados da pesquisa.
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Todas as estimativas foram significativas a 5% de significancia, sugerindo a

unidimensionalidade e a validade convergente no modelo. A tabela seguinte apresenta

as cargas fatoriais e C.R. encontrados.

Tabela 5.26 - Cargas Fatoriais e C. R. de Satisfagao

Estimativa

Variaveis padronizada C.R.
S42 < SATISFACAO 0,743
S43 < SATISFACAO 0,897 25,377
S44 < SATISFACAO 0,968 23,010
S45 < SATISFACAO 0,834 20,124
S46 < SATISFACAO 0,707 16,712

OBS. Os valores de C.R. ndo informados referem-se aos parametros que foram fixados para a
questao da identificagdo do modelo.

Fonte: Dados da pesquisa.

Os indices de ajuste do construto Satisfacido apresentaram excelentes

resultados, com destaque para o CFI=0,999 e o RMSEA = 0,026. Os residuos

padronizados foram baixos, indicando a unidimensionalidade e o bom ajuste do

modelo. O construto apresentou confiabilidade aceitdvel, a partir dos valores da

confiabilidade composta (0,925), alpha de Cronbach (0,934) e da variancia extraida

(0,676). A tabela seguinte sintetiza estes indices.
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Tabela 5.27 - indices de Ajuste do Modelo — Satisfagédo

Medida Valor

Qui-Quadrado (x%) 8,097
Graus de liberdade (GL) 6

x* IGL 1,35

Probabilidade 0,231

CFlI 0,999

GFI 0,995

AGFI 0,983

TLI 0,998

RMSEA 0,026

Confiabilidade Composta 0,925

Variancia Extraida 0,676

Alpha de Cronbach 0,934

Fonte: Dados da pesquisa.

5.1.8 — Avaliagao do Modelo de Mensuragdo do Construto Satisfagdo com o

Relacionamento

As variaveis que compdem o construto Satisfacdo com o Relacionamento sao:
S48, S49 e S50. Os escores obtidos para estas varidveis na amostra definitiva

encontram-se na tabela seguinte.

Tabela 5.28 - Estatisticas Descritivas de Satisfacdo com o Relacionamento — Amostra

Definitiva
Item Média  Desvio-
padrao
S48 - Como vocé avalia o seu relacionamento com a IES onde vocé
5,86 1,60
estuda?
S49 - Pensando em seu relacionamento com a sua IES, vocé diria
- 6,49 1,64
que esta...
S50 - O quanto vocé esta satisfeito com o seu relacionamento com a 6.68 158

sua IES?

Fonte: Dados da pesquisa.
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Assim como ocorreu na amostra piloto coletada, na amostra definitiva os itens
da escala de Satisfacdo com o Relacionamento também nao obtiveram escores muito
elevados, sendo o maior deles o da variavel S50, que obteve média 6,68. O menor
escore (5,86), por sua vez, foi o da variavel S48, onde o respondente deve comparar o
relacionamento que tem com sua IES com as suas expectativas, em uma escala de
dez pontos que vai de “muito abaixo das minhas expectativas” a “muito acima das
expectativas”. Isso indica que ha potencial para as IES investirem no melhoramento do

seu relacionamento com os alunos.

Quanto ao modelo de mensuragéo, os indices de modificagdo ndo apontaram
correlacao significativa entre os erros das variaveis. Foram colocados contrastes de
igualdade nas variancias dos residuos para gerar estimativas aproximadamente iguais,
e liberar mais graus de liberdade para os testes do modelo. O modelo de mensuragao

da Satisfagdo com o Relacionamento esta representado na figura seguinte.

Figura 5.8 - Modelo de Mensuragéo do Construto Satisfagdo com o Relacionamento

SR48 e48
SATISFACAO
COM O SR49
RELACIONAMENTO
SR50

Fonte: Dados da pesquisa.

Neste fator também todas as estimativas foram significativas a 5% de
significancia, conforme tabela abaixo, comprovando a unidimensionalidade e a

validade convergente no modelo.



290

Tabela 5.29 - Cargas Fatoriais e C. R. de Satisfacdo com o Relacionamento

Variaveis piztrig:ﬁ;::a C.R.
SR48 &  SATIS. RELAC. 0,851
SR49 &  SATIS. RELAC. 0,862 25,602
SR50 <  SATIS. RELAC. 0,853 25,126

OBS. Os valores de C.R. nao informados referem-se aos parametros que foram fixados para a
questao da identificacdo do modelo.

Fonte: Dados da pesquisa.

Os indices de ajuste do fator apresentaram resultados satisfatérios, com CFl,
GFIl, AGFI e TLI préximos de um, e o RMSEA = 0,063, indicando ajuste razoavel. Os
residuos padronizados foram baixos, indicando a unidimensionalidade e o bom ajuste
do modelo. Os altos indices da confiabilidade composta (0,891) e da varidncia extraida
(0,732) garantem a confiabilidade do modelo. A consisténcia interna da escala esta
assegurada pelo valor satisfatério do alpha de Cronbach (0,891). Estes indices sao

apresentados na tabela seguinte.

Tabela 5.30 - indices de Ajuste do Modelo — Satisfacdo com o Relacionamento

Medida Valor

Qui-Quadrado (x%) 6,259
Graus de liberdade (GL) 2

X’ IGL 3,129

Probabilidade 0,044

CFlI 0,995

GFI 0,992

AGFI 0,977

TLI 0,993

RMSEA 0,063

Confiabilidade Composta 0,891

Variancia Extraida 0,732

Alpha de Cronbach 0,891

Fonte: Dados da pesquisa.
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5.1.9 — Avaliagéo do Modelo de Mensuragédo do Construto Lealdade

O construto Lealdade foi definido com as seguintes questdes: L51, L52, L53,

L54 e L55. Os escores obtidos nestas variaveis estdo dispostos na tabela seguinte.

Tabela 5.31 - Estatisticas Descritivas de Lealdade — Amostra Definitiva

ltem Média  Desvio-
padrao
L51 - Qual a possibilidade de vocé dizer coisas positivas sobre a sua
7,22 1,67
IES para outras pessoas?
L52 - Qual a possibilidade de vocé recomendar a sua IES para 719 181
alguém que peca seu conselho? ’ ’
L53 - Qual a possibilidade de vocé encorajar amigos e parentes a
7,16 1,80
estudarem na sua IES?
L54 - Qual a possibilidade de vocé continuar na sua IES até o final
8,26 1,97
do seu curso atual?
L55 - Qual a possibilidade de vocé considerar a sua IES para a 6.37 248

realizagdo de outros cursos, como pos-graduagao e extensao?

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados obtidos nos itens da escala de Lealdade sdo novamente
semelhantes aos da primeira amostra coletada. A maioria das variaveis obteve médias
elevadas (acima de 7,0), com excecdo da varidvel L55, que questiona sobre a
possibilidade de o respondente considerar sua IES para a realizagdo de outros cursos.
A maior média obtida, por sua vez, foi na variavel L54, indicando que os respondentes

pretendem, em sua maioria, permanecer na |IES até o final do seu curso.

A figura a seguir representa o modelo de mensuragéo deste construto.
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Figura 5.9 - Modelo de Mensuracéo do Construto Lealdade

L51 @
L52
LEALDADE L53
Ere
L55 @

Fonte: Dados da pesquisa.

Os indices de modificagdo apontaram correlagédo significativa entre os erros
das variaveis L51 com a L54, assim como da L54 com a L55. Assim, existe uma
correlacdo esperada entre dizer coisas positivas sobre a IES, continuar na instituicao
até o final do curso e realizar outros cursos na mesma instituicao. As correlacdes entre

os erros estao descritas na tabela abaixo.

Tabela 5.32 - Correlagdes entre Erros — Lealdade

Erros Estlma_tlva Erro padrao C.R.
padronizada

e54 &> eb5 0,248 0,162 5,552

e51 <> eb4 0,130 0,064 2,870

Fonte: Dados da pesquisa.

Neste construto também todas as estimativas foram significativas a 5% de
significancia, sugerindo a unidimensionalidade e a validade convergente no modelo,

conforme pode ser observado na tabela a seguir.



Tabela 5.33 - Cargas Fatoriais e C. R. de Lealdade

Estimativa

Variaveis padronizada C.R.
L51 S LEALDADE 0,886
L52 < LEALDADE 0,972 38,227
L53 <« LEALDADE 0,950 36,357
L54 < LEALDADE 0,382 9,418
L55 S LEALDADE 0,590 15,507
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OBS. Os valores de C.R. n&o informados referem-se aos paradmetros que foram fixados para a
questao da identificacdo do modelo.

Fonte: Dados da pesquisa.

Os indices de ajuste apresentaram resultados aceitaveis, indicando um ajuste

adequado do modelo. Os valores de CFl, GFIl, AGFI e TLI ficaram préximos de um, e o

RMSEA ficou abaixo do maximo aceitavel (0,8). Os residuos padronizados foram

baixos, indicando a unidimensionalidade e o bom ajuste do modelo. Os 6timos valores

da confiabilidade composta (0,884) e da varidncia extraida (0,625) asseguram a

confiabilidade do construto. A consisténcia interna, por sua vez, também foi

confirmada pelo valor satisfatério do alpha de Cronbach (0,862).

Tabela 5.34 - indices de Ajuste do Modelo — Lealdade

Medida Valor

Qui-Quadrado (x°) 9,609
Graus de liberdade (GL) 3

X’ IGL 3,203

Probabilidade 0,022

CFlI 0,997

GFI 0,993

AGFI 0,966

TLI 0,990

RMSEA 0,064

Confiabilidade Composta 0,884

Variancia Extraida 0,625

Alpha de Cronbach 0,862

Fonte: Dados da pesquisa.
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Com o apresentado nos itens acima, o modelo de medidas foi devidamente
ajustado e testado. O préximo passo é, portanto, verificar a validade discriminante e
proceder ao teste do modelo estrutural, onde as hipéteses enunciadas sao avaliadas,

estabelecendo-se assim as relagcbes causais entre os construtos do modelo.

5.1.10 — Validade Discriminante

Como mencionado anteriormente, a validade discriminante consiste no grau em
que duas medidas que se propdem a medir construtos diferentes (porém similares)
estdo relacionadas. Correlagao baixa a moderada geralmente é considerada evidéncia
de discriminancia (BEARDEN e NETEMEYER, 1998; HAIR et al., 2005). Este se

constitui como o décimo sexto passo para o desenvolvimento das escalas de

mensuracdo e avaliagdo do modelo estrutural proposto.

A validade discriminante foi verificada, através dos procedimentos indicados
por Fornell e Larcker (1981). Para isso é necessario o calculo da correlagdo dos
construtos ao quadrado e o calculo do AVE (Average of Variance Extracted). O
objetivo é comparar a variancia extraida com o quadrado da correlagdo (variancia
compartilhada) dos construtos, realizando assim a analise discriminante. O indice de
AVE deve ser maior que a variancia compartiihada (correlagdo ao quadrado),

indicando que os construtos séo diferentes uns dos outros.



Tabela 5.35 - Matriz da varidncia compartilhada entre os fatores
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Val Qualidad R " P Prego Satisfagao
= . ~ m

Percaeg'i-do P:?c:eb;:d: Enﬁig;::sn; Morz'zféorio gom";?:;; RS SRS Re‘i:cio‘:la- el

mento

Valor

Percebido 0,592

Qualidade

Percebida 0,421 0,470

Resposta

Emocional 0,429 0,425 0,720

Preco

Monetario 0,546 0,259 0,365 0,499

Preco

Compor- (0,152 0,060 0,092 0,067 0,804

tamental

Reputacio 0,415 0,368 0,415 0,281 0,136 0,741

satisfagio 0,689 0,375 0554 0446 0,228 0,563 0,676

Satisfagao

Reomea. 0,667 0,396 0438 0342 0,103 0446 0587 0,732

mento

Lealdade 0,608 0,396 0521 0339 0,144 0475 0,664 0608 0,625

Obs: A diagonal em destaque informa os valores da variancia extraida dos fatores.

Fonte: Dados da pesquisa.

Como podemos observar na matriz acima, as variancias extraidas dos

construtos (valores da diagonal em destaque) sdao menores que as variancias

compartilhadas entre os construtos, exceto para o construto Valor Percebido, que

apresentou variancia extraida 0,592 contra 0,689 da variancia compartilhada com o

construto Satisfagdo, 0,608 com o construto Lealdade e 0,667 com o construto

Satisfacdo com o Relacionamento. Tal resultado ndo provoca dificuldades na analise

subsequiente, pois estes construtos possuem definicbes constitutivas diversas e bem

definidas, conforme exposto no capitulo 3 desta tese.

Nestes termos, podemos considerar a validade discriminante dos construtos

satisfatoria.
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2. ANALISE DO MODELO ESTRUTURAL
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Neste item sera analisado o modelo estrutural proposto para esta tese, em

comparagao com um modelo alternativo que relaciona de forma diferenciada os

construtos de interesse da pesquisa, conforme sugerido pela literatura (HAIR et al.,

1998). A comparagao com outros modelos é considerada importante, pois o fato de

determinado modelo ter um ajuste adequado nao significa necessariamente que ele é
0 modelo mais adequado, ou o melhor modelo possivel.

O primeiro modelo analisado, denominado de Modelo 1, conforme mostra a

figura 5.10, € o modelo inicial proposto para esta tese. Na figura estdo explicitadas

apenas as relagdes do modelo estrutural. As variaveis indicadoras, as correlagdes

entre os fatores e os erros de medida, que foram apresentados na avaliagdo do

modelo de mensuracao, foram omitidos neste e no préximo modelo estrutural que sera

testado a segquir, para facilitar a visualizagao.

seguinte.

Figura 5.10 - Primeiro Modelo Estrutural Analisado

QUALIDADE
PERCEBIDA

RESPOSTA
EMOCIONAL

PREGO
MONETARIO

PREGO
COMPORTAMENTAL

REPUTACAO

VALOR
PERCEBIDO

i

SATISFAGAO

SATISFAGAO
COoM
RELACIONAMENTO,

H10

LEALDADE

Fonte: Elaborado pela autora.

O teste das hipoteses postuladas para o Modelo 1 encontra-se na tabela
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Tabela 5.36 - Teste de Hipéteses para o Modelo 1

Hipoteses Estimativa C.R. p Resultado
H1 1,461 2,746 0,006 Aceita
H2 0,100 0,618 0,537 Rejeita
H3 0,935 2,148 0,032 Aceita
H4 0,942 2,204 0,028 Aceita
H5 0,749 2,211 0,027 Aceita
Hé 0,992 2,168 0,030 Aceita

H7a -3,639 -1,992 0,046 Rejeita
H7b 1,664 7,032 0,000 Aceita
H8 -0,159 -1,746 0,081 Rejeita
H9 -0,489 -2,787 0,005 Rejeita
H10 0,178 2,328 0,020 Aceita
H11 0,444 7,273 0,000 Aceita
H12 0,299 5,095 0,000 Aceita

Fonte: Dados da pesquisa.

A tabela apresenta as estimativas padronizadas do Modelo 1. Varias hipoteses
foram rejeitadas e algumas apresentaram valores fora da amplitude esperada (cargas
fatoriais padronizadas maiores que 1), demonstrando que o modelo pode sofrer
alteragdes e melhoramentos. Para que uma hipotese seja aceita, o critical ratio (C.R.)
deve ser maior do que 1,96, considerando-se 5% de significancia. Também deve-se
avaliar a probabilidade, que ndo deve ser maior do que 0,01, para 1% de significancia,

ou do que 0,05, para 5% de significancia.

Diversos modelos alternativos foram testados, com base em relagbes
diferenciadas entre os construtos, desde que estas relagbes fossem justificaveis com
base na teoria disponivel sobre o tema. E apresentado aqui apenas o modelo que
obteve melhores resultados, em termos de desempenho superior e com base tedrica
sélida. Objetivamente, os modelos alternativos foram avaliados tanto em termos de
aprovacao de hipéteses quanto em relagao aos indices de ajuste do modelo. Assim, &

apresentado a seguir um modelo estrutural alternativo, denominado de Modelo 2.
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O Modelo 2 foi desenvolvido a partir da exclusao de algumas das hipoteses no
Modelo 1, a saber:

a H1, que relaciona a Satisfagdo com o Relacionamento com o Valor
Percebido;
= a H7a, que pressupbe a Satisfacdo como um antecedente de Valor
Percebido;

e a H8, que relaciona a Qualidade Percebida com a Satisfagéo.

As demais hipoteses forma mantidas, conforme postuladas no Modelo 1. O
novo modelo estrutural gerado esta representado na figura a seguir.

Figura 5.11 - Segundo Modelo Estrutural Analisado

QUALIDADE
PERCEBIDA

RESPOSTA
EMOCIONAL

PRECO
MONETARIO

PREGO
COMPORTAMENTAL

REPUTAGAO

VALOR
PERCEBIDO

SATISFACAO
COM
RELACIONAMENTO,

LEALDADE

SATISFACAO
Fonte: Elaborado pela autora.

O teste das hipoteses do Modelo 2 esta apresentado na tabela 5.37



Tabela 5.37 - Teste de Hipoteses para o Modelo 2

Hipoteses Estimativa C.R. o] Resultado
H2 0,150 3,531 0,000 Aceita
H3 0,221 4,919 0,000 Aceita
H4 0,363 9,287 0,000 Aceita
H5 0,178 5,809 0,000 Aceita
H6 0,263 6,031 0,000 Aceita

H7b 0,750 13,232 0,000 Aceita
H9 0,210 4,808 0,000 Aceita
H10 0,341 4,061 0,000 Aceita
H11 0,253 3,036 0,002 Aceita
H12 0,340 7,555 0,000 Aceita

Fonte: Dados da pesquisa.

299

Portanto, observando-se os coeficientes padronizados obtidos, os indices de

critical ratio e as probabilidades, as dez hipéteses consideradas para o Modelo 2 foram

aceitas, com significAncia estatistica de 1%. Destaca-se que todos os valores dos

coeficientes padronizados obtiveram indices aceitaveis, entre zero e um. Da mesma

forma, os valores de C.R. estdo todos acima de 2,58, valor minimo para considerar-se

a significancia estatistica de 1%. Os indices de ajuste do modelo também foram

aceitaveis, conforme apresentado em tabela comparativa entre os modelos a seguir.
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Tabela 5.38 - indices de Ajuste dos Modelos

Medida Modelo 1 Modelo 2
Qui-Quadrado (x%) 2221,75 2333,798
Graus de liberdade (GL) 866 869
x? IGL 2,56 2,69
Probabilidade 0,000 0,000
CFlI 0,933 0,928
GFI 0,839 0,833
AGFI 0,816 0,810
TLI 0,927 0,921
RMSEA 0,054 0,056

Fonte: Dados da pesquisa.

Os indices de ajuste entre os dois modelos sdo bastante semelhantes, ambos
sendo considerados aceitaveis. Os valores de qui-quadrado, apesar de elevados,
quando comparados com os graus de liberdade assumem valores adequados, abaixo
de 5. Como apontado por Hair et al. (1998), o qui-quadrado é a mais fundamental
medida de ajuste absoluto para avaliagcbes de modelos de equagbes estruturais. Os
indices de CFl e TLI nos dois modelos ficaram acima de 0,9, indicando bom ajuste. Os
indices de GFl e AGFI, por sua vez, ficaram acima de 0,8, sendo considerados
satisfatérios. O RMSEA, que é reconhecido como um dos critérios mais informativos
com relagdo a modelagem em estruturas de covariancias teve indices satisfatorios. A
literatura indica que valores abaixo de 0,06, como os encontrados nos dois modelos

testados, indicam ajustes adequados (BYRNE, 2001).

Entretanto, mesmo que os dois modelos analisados apresentem ajustes
satisfatorios, elege-se o Modelo 2 como o mais adequado, por ter um maior numero de
hipoteses aceitas e nao ter apresentado estimativas fora da amplitude esperada, como

apresentado no Modelo 1.
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O novo modelo é condizente com o referencial tedrico consultado, tendo todos
os antecedentes do Valor Percebido confirmados, seguindo-se o proposto por Petrick
(2002), assim como todos os antecedentes de Lealdade. A Satisfacdo com o
Relacionamento, por sua vez, relacionou-se positivamente com a Lealdade (conforme
Prado, 2004) e também com a Satisfacdo, revelando-se um dos formadores da

satisfagdo geral do consumidor em relagao a prestacao de servicos.

Estes resultados confirmam a importdncia das agdes de Marketing de
Relacionamento nas empresas, em especial no setor estudado, ou seja, nas
instituicbes de ensino superior privadas. Sendo assim, pode-se concluir que é
extremamente importante o estabelecimento de bons relacionamentos com os alunos,
como forma de obtencdo da sua lealdade. Os esforcos para o incremento do Valor
Percebido também se revelam promissores para a formacdo de clientes leais,
conforme proposto pela literatura e confirmado pelo teste do modelo estrutural.
Maiores discussdes sobre o teste das hipoteses propostas para esta tese encontram-

se no item seguinte.

5.2.1 — Teste das Hipoteses propostas para o estudo

Neste item, sdo comentados os resultados obtidos no teste das hipoteses
propostas para o estudo, divididas em trés grupos: as hipoteses relacionadas ao Valor
Percebido, aquelas relacionadas a Satisfagdo e Satisfacdo com o Relacionamento, e
por fim as hipéteses relacionadas aos antecedentes da Lealdade. As discussbes sao
desenvolvidas a partir dos resultados obtidos na avaliagdo do modelo alternativo

(Modelo 2), apresentados anteriormente.

5.2.1.1 — Teste das hipéteses relacionadas ao Valor Percebido

A primeira hipétese testada teve como fundamento verificar a relagao entre a

satisfacdo com o relacionamento e o valor percebido, sendo assim postulada:
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H1 — A satisfagdo com o relacionamento tem uma influéncia positiva no valor
percebido do servigo prestado.

Nao foi localizado na literatura nenhum estudo que relacionasse estes dois
construtos. A Satisfacdo com o Relacionamento aparece em outros trabalhos
relacionada com construtos como Confianga, Comprometimento e Lealdade (PRADO,
2004), ou ainda boca a boca positivo (FORRESTER; MAUTE, 2001). Sendo assim,

considerou-se a inclusao desta hipétese importante, em especial pelo seu ineditismo.

Entretanto, a analise do modelo tedrico proposto a partir da fundamentacao
tedrica realizada no capitulo 2 indicou que esta hipbtese é aceita, com probabilidade e
valores de critical ratio adequados, porém seu coeficiente padronizado revelou-se fora
dos valores considerados normais. Apds a analise de diversos modelos alternativos, o
melhor modelo encontrado nao considera a existéncia desta relacdo entre as

variaveis.

Portanto para este estudo considera-se a hipétese H1 nao aceita. Porém

recomenda-se que maiores estudos analisando esta relagdo sejam realizados.

A segunda hipétese foi postulada conforme o sugerido pela literatura, pois a
qualidade percebida é considerada por autores como Zeithalm (1988) e Cronin Jr.,
Brady e Hult (2000) como o melhor preditor de valor percebido. Além disso, partiu-se
do modelo de Petrick (2002; 2004), que estabelece a qualidade percebida como um

dos antecedentes de valor percebido. Segue o enunciado da segunda hipotese:

H2 — A qualidade percebida influencia positivamente no valor percebido do servico
prestado.

Esta hipotese foi aceita, considerando-se os indices de critical ratio (3,531) e a
probabilidade (p<0,001), com coeficiente padronizado de 0,150. Este resultado
coincide com o apontado na literatura consultada. Ou seja, no estudo realizado no
ambito das instituicdes de ensino superior privadas, a qualidade que o aluno percebe

na sua IES influencia positivamente o valor percebido do aluno.

Ainda assim, a relagcao aqui verificada teve um indice relativamente baixo,

atingindo escore de 0,150 em uma amplitude que vai de zero a um. Isso indica que
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além da Qualidade Percebida, as IES devem investir em outros elementos para o

incremento do Valor Percebido dos seus alunos.

As hipoteses H3, H4, H5 e H6 referem-se as demais dimensdes de Valor

Percebido apontadas por Petrick (2002, 2004). A terceira hipétese é assim postulada:

H3 — A resposta emocional influencia positivamente o valor percebido.

Nos estudos de Costa (2007) e Hayes (1989) a resposta emocional é apontada
como um forte elemento tanto na escolha quanto no relacionamento entre o estudante
e sua IES, porém ndo é mensurada. Na analise do modelo proposto nesta tese,
entretanto, a influéncia positiva da resposta emocional sobre o valor percebido é
confirmada e a hipotese H3 é aceita. A estimativa padronizada obtida foi de 0,221,
com p<0,001.

Este resultado indica que a influéncia da resposta emocional sobre o valor
percebido é ainda maior do que a da qualidade percebida. Sendo assim, sentimentos
como alegria, orgulho e prazer devem ser estimulados pelos prestadores de servigos

continuos, como as instituicdes de ensino.

Seguindo com as dimensbes de Valor Percebido propostas por Petrick (2002;
2004), tem-se a quarta hipétese testada, que procura relacionar a percepgéo do preco

monetario com o valor percebido.

H4 — A percepcéao de preco monetario influencia o valor percebido.

Esta hipétese também foi aceita no modelo proposto, com estimativa
padronizada de 0,363 e p<0,001, além de indice aceitavel de C.R. (9,287). Estes
resultados coincidem com a percepg¢ao de alguns autores que analisaram o sistema de
educagao superior e apontaram a importancia do prego tanto no processo de escolha
da IES quanto no valor percebido, como Quigley et al. (1999) e Bouse e Hossler
(1991). Na etapa exploratéria realizada, bem como nos comentarios opcionais do
instrumento de coleta de dados (apéndice 6), fica evidente a constante preocupacgao

dos estudantes no que se refere ao elemento prego monetario. O fato de a maioria dos
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respondentes ser da classe média (50% estdo nas classes B1 e B2) e 13,6% da

classe C pode justificar esta preocupagao.

E importante salientar que entre os antecedentes do Valor Percebido, o Preco
Monetario foi o que obteve maior coeficiente padronizado, indicando que este é o fator
que mais fortemente influi na percepgdo de valor. As prestadoras de servigos
continuos devem, portanto, preocupar-se com a percepg¢ao do consumidor em relagao
aos precos praticados, verificando se os mesmos sao considerados justos, racionais e

econdbmicos.

O préximo antecedente do Valor Percebido proposto no modelo de Petrick
(2002; 2004) é o Prego Comportamental, que representa indicativos de custos nao-
monetarios como tempo e esforgo. A quinta hipétese procura estabelecer uma relagao

entre o Preco Comportamental e o Valor Percebido:

H5 — A percepcao de pregco comportamental influencia o valor percebido.

Novamente a hipotese proposta foi aceita no modelo estrutural alternativo
desenvolvido, com escore padronizado de 0,178 e p<0,001, além de C.R. de 5,801,
acima do minimo considerado aceitavel para 1% de significancia. Este resultado

coincide com os encontrados por autores como Petrick (2004) e Paiva (2004b).

O escore obtido nesta relacao, entretanto, € menor que o obtido na relacao
entre o construto Preco Monetario e o Valor Percebido, indicando que o preco cobrado
pelas mensalidades nas IES influencia mais fortemente o valor percebido do que os

custos ndo-monetarios envolvidos em frequenta-las, como tempo e esforgo.

A sexta hipotese consiste na ultima dimenséo de Valor Percebido proposta por
Petrick (2002, 2004), que consiste no prestigio ou status de um produto ou servigo,
percebido pelo comprador, baseado na imagem do fornecedor (DODDS; MONROE;
GREWAL, 1991).

H6 — A Reputacao influencia positivamente o valor percebido.
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Esta hipotese foi aceita, obtendo o segundo escore mais elevado entre os
antecedentes do Valor Percebido. Seu coeficiente padronizado foi de 0,263, com
p<0,001 e C.R.>2,58. Este resultado é oposto ao obtido no estudo de Petrick (2004),
na area de cruzeiros maritimos de turismo, onde a variavel latente Reputagcado acabou

sendo excluida do modelo.

Assim, conclui-se que a reputagéo, imagem e status das instituigdes de ensino
superior constituem-se em importante antecedente do Valor Percebido pelos
estudantes, devendo ser cuidadosamente gerenciados. A importancia da marca ja
havia sido apontada no estudo de Anjos Neto e Moura (2004), indicando que a
preocupacao dos gestores deve ser mais ampla do que apenas com a qualidade

percebida.

Da mesma forma, os esforcos promocionais ndo devem ser voltados apenas
para a captacao de alunos nos periodos que antecedem o vestibular, como apontado
por Bronnemann e Silveira (2003). Os gastos com comunicacdo devem ser também
direcionados para a consolidagao da imagem institucional da IES. Estudos devem ser
realizados no sentido de verificar se esta relagdo se mantém para outros tipos de

prestacao de servigos de natureza continua.

A préxima hipotese estabelece a Satisfagdo como um antecedente do Valor
Percebido. A relagcao entre estes dois construtos foi avaliada nos dois sentidos de

influéncia, gerando as hipéteses H7a e H7b. A hipotese H7a é assim enunciada:

H7a — A satisfacdo com o servigo prestado tem uma influéncia positiva sobre o valor
percebido no servigo prestado.

No primeiro modelo testado, esta hipotese foi rejeitada, ndo se estabelecendo a
relacdo de influéncia da Satisfagdo sobre o Valor Percebido. Os resultados obtidos
foram, portanto, contrarios aos obtidos por Agustin e Singh (2005) e Espartel (2005). O

modelo alternativo gerado (Modelo 2) n&o incluiu esta hipétese.
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5.2.1.2 — Teste das hipoteses relacionadas a Satisfacdo e Satisfagdo com o

Relacionamento

Como explicado acima, a hipétese H7b é um desdobramento da sétima
hipétese, que pressupde o Valor Percebido como um antecedente da Satisfagao. Esta
relagao foi proposta por autores como Fornell et al. (1996), Cronin Jr., Brady e Hult
(2000), Castro e Ribeiro (2005), Petrick (2004) e outros.

H7b — O valor percebido no servigco prestado tem uma influéncia positiva sobre a
satisfagdo com o servigo prestado.

Esta hipétese ndo apenas foi aceita, como também se revelou como uma das
relagbes mais fortes do modelo. Tanto o coeficiente padronizado (0,750) quanto o
critical ratio (13,232) obtidos foram os mais elevados entre todas as demais relagdes
causais estabelecidas. Portanto, o resultado obtido € coincidente com o dos autores
mencionados acima (FORNELL et al,, 1996; CRONIN JR; BRADY; HULT, 2000;
CASTRO; RIBEIRO, 2005; PETRICK, 2004).

A aprovacao desta hipétese reafirma a importancia da percepcgao de valor pelo
cliente, para a obtengdo da sua satisfacdo. No setor analisado, este resultado
evidencia que as IES devem investir fortemente no incremento do valor percebido,
pois a partir da percepcado elevada de valor sera conquistada a satisfacdo dos
estudantes. Para Woodruff (1997) os elementos satisfacdo e valor percebido devem
ter atencao especial das empresas, de forma conjunta, para obtencdo de vantagem

competitiva.

A oitava hipétese testada relaciona a Qualidade Percebida com a Satisfagao,
fundamentada no estabelecido nos modelos de Fornell et al. (1996) e McDougall e

Levesque (2000), entre outros.

H8 — A qualidade percebida nos servigos prestados tem influéncia positiva na
satisfacdo com os servicos prestados.

No primeiro modelo estrutural testado, esta hipdtese obteve p>0,005, n&o
atendendo aos critérios de significancia estatistica de 5%. Seus indices de estimativa

padronizada e critical ratio também nao foram aceitaveis. Portanto, no primeiro
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modelo testado H8 foi rejeitada. No modelo estrutural alternativo (Modelo 2), esta

hipétese nao foi incluida.

Pode-se concluir que a qualidade percebida nao tem influéncia direta sobre a
satisfacdo no setor analisado. Esta influéncia ocorre apenas de maneira indireta,
sendo intermediada pelo Valor Percebido. Este resultado reforca a importancia de
investir no incremento do valor percebido, para a obtengdo da satisfacao e lealdade

dos clientes.

O ultimo antecedente da Satisfagdo proposto no modelo é a Satisfagcdo com o
Relacionamento. Esta relacao esta descrita na nona hipotese, e pretende verificar se o
estabelecimento de um relacionamento duradouro e satisfatério com os clientes
aumenta a sua satisfacdo geral em relagcdo ao servigo prestado, nos casos de

prestacao de servigcos continuos.

H9 — A satisfacdo com o relacionamento tem uma influéncia positiva sobre a
satisfagdo geral com o servigo prestado.

A nona hipétese foi aceita, com estimativa padronizada de 0,210 e p<0,001. O
escore obtido ndo pode ser considerado elevado, indicando que o relacionamento &
apenas um dos fatores que geram satisfacdo. Entretanto, o fato desta hipotese ter sido
aceita constitui-se como uma contribuigao a literatura de Marketing, pois preconiza que
o estabelecimento de bons relacionamentos com os clientes e a satisfacao destes com
o relacionamento, contribui significativamente para a satisfacdo geral do cliente em
relagdo ao servigo prestado. Este resultado se aproxima do encontrado por McDougall
e Levesque (2000), que estabeleceram a qualidade relacional como um antecedente

da satisfagao.

Como apontado por Prado (2004) e descrito na fundamentagéo tedrica desta
tese (capitulo 2), a satisfagdo & geralmente associada ao consumo de um produto ou
servigo especifico em relagdes transacionais, e dificilmente aparece na literatura sob a
Gtica relacional. A satisfacdo com o relacionamento € um conceito mais usual na
literatura sobre Psicologia, e nas breves aparigdes na literatura de Marketing se refere
muitas vezes ao relacionamento do consumidor com os integrantes da equipe de
vendas de uma empresa (CROSBY; EVANS; COWLES, 1990; JAP, 2001;
FORRESTER; MAUTE, 2001).
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As instituicbes de ensino superior devem ficar atentas a este resultado, que
demonstra que seus esforcos em estabelecer vinculos relacionais com os alunos séo
compensados com um aumento na satisfagdo geral dos mesmos em relagdo aos
servicos prestados. Sendo assim, torna-se importante e vital investir na construcao de
relacionamentos soélidos e duradouros com os estudantes, bem como no incremento
do valor percebido dos mesmos. Os resultados obtidos no teste do modelo estrutural
demonstram que estas acbes sao ainda mais importantes do que a Qualidade

Percebida em si, que influi na Satisfacdo de forma apenas indireta.

5.2.1.3 — Teste das hipdteses relacionadas a Lealdade

As Ultimas trés hipoteses testadas referem-se aos antecedentes da Lealdade
presentes no modelo estrutural proposto como mais adequado. Assim, a décima
hipotese refere-se a influéncia do Valor Percebido sobre a Lealdade, relagao postulada

em diversos estudos presentes na literatura de Marketing.

H10 — O valor percebido tem uma influéncia positiva na lealdade ao fornecedor de
servigos.

Esta hipétese foi aceita, com estimativa padronizada de 0,341 e p<0,001. Este
resultado coincide com os resultados obtidos por diversos outros autores que
analisaram a relacao entre os construtos Valor Percebido e Lealdade, como Cronin Jr.,
Brady e Hult (2000), Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), Durvasala et al. (2004), entre
outros. Da mesma forma, a literatura que trata especificamente das acbes de
Marketing em instituicbes de ensino superior também aponta para a importancia do
Valor Percebido neste setor, em trabalhos como o de Veludo-de-Oliveira e lkeda
(2006), Castro e Ribeiro (2005), Bronnemann e Silveira (2003), entre outros.

Sendo assim, pode-se dizer que um dos principais objetivos desta tese, que
consistia em verificar a influéncia do Valor Percebido dos clientes na Lealdade a
empresas prestadoras de servigos de natureza continua, foi atingido. O teste do
modelo estrutural proposto comprovou que a relagcdo entre os dois construtos é
positiva. Do ponto de vista pratico, isto significa que as instituicbes de ensino superior

devem realmente concentrar esforcos na melhoria da percepcao de valor dos seus
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alunos, para com isso reduzirem objetivamente a evasao através do aumento dos

indices de lealdade.

Outro construto que em geral aparece na literatura de Marketing como um
antecedente da Lealdade é a Satisfagdo. Esta relagcao & estabelecida nos modelos
propostos por Fornell et al. (2001), Petrick (2004), McDougall e Levesque (2000) e

outros.

H11 — A satisfacdo com o servigo prestado tem uma influéncia positiva na lealdade
ao fornecedor de servicos.

O resultado do teste desta hipétese foi positivo, resultando na sua aceitagao,
com estimativa padronizada 0,253 e p<0,001, além de critical ratio (3,036) acima do
indice minimo aceitavel para 1% de significAncia estatistica. Isso significa que, no
contexto pesquisado, a Satisfagcao interfere na Lealdade do consumidor, neste caso
alunos de IES de Porto Alegre e Canoas. O resultado obtido na H11 difere do proposto
por Agustin e Singh (2005) e Espartel (2005), autores que consideram que a influéncia
da Satisfacao sobre a Lealdade é apenas indireta, sendo intermediada pelo Valor
Percebido. Da mesma forma, Jonas e Sasser (1995) defendem que nem sempre a

satisfagdo esta diretamente relacionada com as intengdes de recompra.

Para as instituicdes de ensino superior, entretanto, esta relagdo existe e
apresenta indices consideraveis. Isso significa que as IES devem preocupar-se em
obter e manter a Satisfagdo dos alunos, pois isso acabara por gerar maiores indices
de Lealdade. Essa Lealdade se manifesta nao apenas na reducao da probabilidade de
evasdo ao longo do curso em andamento, mas também nas indicagdes positivas e
intencbes de realizar outros cursos com a IES. As outras relagdes comprovadas do
modelo estrutural, por sua vez, demonstram que tanto o estabelecimento de
relacionamentos satisfatorios quanto a construgdo de Valor Percebido geram maiores

indices de Satisfacao dos alunos.

A Ultima hipétese testada é a H12, que foi gerada a partir da percepg¢ao de
autores como Gongalves et al. (1997), Berry e Parasuraman (1995), Sirdeshmukh,
Singh e Sabol (2002) e outros, para quem a criagdo de um relacionamento duradouro

e satisfatério com o cliente pode levar a lealdade do consumidor.
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H12 — A satisfagdo com o relacionamento tem uma influéncia positiva na lealdade ao
fornecedor de servigos.

A hipétese foi testada e apresentou resultado positivo, com estimativa
padronizada de 0,340, p<0,001 e critical ratio de 7,555, superior ao nivel minimo de
2,58 para 1% de significancia estatistica. Este resultado coincide com o obtido por
Prado (2004) em seu estudo sobre bancos de varejo, assim como com os modelos
propostos por Oliver (1999a) e Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002). Do ponto de vista
teérico, a aceitacdo desta hipdétese indica que o paradigma do Marketing de
Relacionamento teve suporte no modelo estrutural testado, no contexto da prestagao

de servicos de natureza continua.

Do ponto de vista pratico, este resultado infere que as agdes de Marketing de
Relacionamento nas instituicdes de ensino superior podem ser utilizadas como uma
poderosa ferramenta de construcdo da Lealdade, reduzindo os indices de evasao,
gerando boca a boca positivo sobre a IES e aumentando a probabilidade de os alunos

formados retornarem para cursos de pés-graduagao ou educagao continuada.

Estudos como o de Perfeito et al. (2004), Lopes (2006) e Bronnemann e
Silveira (2003) indicam que as IES tém dedicado maiores esforcos na captagao de
novos estudantes, nos periodos que antecedem as inscricbes para o vestibular,
através de agdes de propaganda e outros gastos promocionais, do que no
estabelecimento de um relacionamento duradouro com os alunos ja matriculados.
Certamente captar novos estudantes € uma agao importante e indispensavel, mas nao
se deve esquecer aquele que para Drigg e Ortiz (1994) € um dos objetivos
estratégicos de uma instituicdo de ensino: a permanéncia do aluno no sistema

educacional.

A partir do modelo estrutural desenvolvido, tem-se que os principais
antecedentes da Lealdade para os estudantes de instituicdbes de ensino superior sao o
Valor Percebido e a Satisfacdo com o Relacionamento, com estimativas padronizadas
bastante semelhantes (0,341 e 0,340, respectivamente). Em seguida, aparece o
terceiro construto preditor de Lealdade: a Satisfagdo, com estimativa padronizada de
0,253. Estes fatores, portanto, devem ser monitorados cuidadosamente pelos

gestores destas instituicbes para retencao de seus alunos.
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

Neste capitulo sdo tragadas as principais consideragdes finais deste estudo.
Inicialmente serdo discutidos os resultados obtidos, retomando o problema de
pesquisa e os objetivos inicialmente declarados, bem como uma avaliagdo do modelo
estrutural e dos resultados do teste de hipoteses. Em seguida, sdo apresentadas as
implicagdes tedricas da pesquisa, onde sdo comentadas as principais contribuicdes a
literatura de Marketing proporcionadas por esta tese. As implicagdes praticas também
sao apresentadas, com a contribuicdo do estudo para as ag¢des gerenciais em
empresas prestadoras de servigos de natureza continua, especialmente as instituicdes
de ensino superior. Por fim, sdo apontadas limitagdes da tese e sugestdes para futuras

pesquisas.

6.1. Discussao Geral dos Resultados

Este estudo fundamenta-se na busca pela melhor compreensao dos fatores
que levam a lealdade do consumidor. A partir do novo paradigma do Marketing,
concentrado em trocas relacionais em lugar de transagbes isoladas e denominado
Marketing de Relacionamento, cresceu a importancia da retencdo de clientes nas

empresas, especialmente nas prestadoras de servigos de natureza continua.

Para Gronroos (1997), o Marketing de Relacionamento se caracteriza por
trocas mutuamente benéficas e o cumprimento de promessas por ambas as partes em
uma série de interagdes, durante todo o periodo de relacionamento. Sheth e Parvatiyar
(2000) complementam o conceito de Marketing de Relacionamento, definindo-o como
um processo continuo de envolver-se em atividades e programas com clientes,
através da cooperagdo e colaboragdo, objetivando criar ou aumentar o valor

econdmico mutuo.

A importancia do Marketing de Relacionamento para as empresas prestadoras
de servigcos de natureza continua é evidenciada pela afirmagdo a seguir: “se os
clientes tém necessidade constante ou periddica de um servigco e podem obté-lo de
mais de uma fonte, nenhum conceito de Marketing sera mais importante na empresa
do que o Marketing de Relacionamento” (BERRY; PARASURAMAN, 1995, p. 158).
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Assim, uma série de estudiosos de Marketing acredita que o Marketing de
Relacionamento € um caminho possivel para a obtengcao de vantagem competitiva e
de maior lealdade dos clientes, entre eles Rust, Zeithaml e Lemon (2001), Berry e
Parasuraman (1995), Reichheld (1996), Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002).

Para autores como Chan (2005), acoes de Marketing de Relacionamento
devem estar centradas na geracdo de valor para o cliente, através da participagao
conjunta em um comprometimento relacional. Dentro deste contexto, evidenciam-se os
estudos sobre o Valor Percebido pelo cliente, construto central estudado nesta tese,
como preditor de Lealdade. Para Zeithaml (1988), valor é uma fungao positiva de
qualidade, atributos extrinsecos (como funcionalidade e outros) e intrinsecos (prazer,
valores pessoais e outros), e negativa dos custos, que podem ser tanto monetarios

quanto ndo monetarios, como o tempo, esforgo e desconfortos sensoriais.

Além do Valor Percebido, outros construtos preditores da Lealdade analisados
de forma menos abrangente foram a Satisfagcao e a Satisfagdo com o Relacionamento.
Como Satisfacdo entende-se, para fins deste estudo, uma avaliagcdo do consumidor
sobre a compra e experiéncia de consumo de um produto, servico ou fornecedor
(JOHNSON; GUSTAFSSON, 2000). A Satisfagdo com o Relacionamento, por sua vez,
refere-se a uma avaliagao global, feita pelo consumidor ao longo do tempo, baseada
na experiéncia total de consumo dos servigos prestados pela empresa, bem como nas

interacdes com ela.

Para a definicdo do setor analisado, considerou-se a alta competitividade atual
do ensino superior no Brasil, que como descrito no item 1.6 — Cenario da Educacao
Superior, esta passando por um processo continuo de crescimento do numero de
instituicdes, superior ao crescimento da demanda. Para dar maior foco ao estudo,
optou-se por concentra-lo nos cursos de graduagcdo em Administracdo. O setor
educacional é um exemplo tipico de prestacido de servigos de natureza continua,
considerados ideais para o desenvolvimento de vinculos relacionais com os clientes.
Além disso, a necessidade de direcionar corretamente as acbes de Marketing das
instituicdes de ensino superior foi apontada por diversos autores (PERFEITO et al,
2004; FROEMMING, 2001; FORTES, 2001 entre outros).

A fundamentagao tedrica analisada a respeito dos temas Valor Percebido,
Marketing de Relacionamento, Satisfagao e Lealdade levou ao desenvolvimento de um

modelo estrutural e de treze hipoteses de pesquisa a serem testadas. O modelo
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gerado teve como principais referéncias Petrick (2002; 2004), Durvasala et al (2004),
Agusthin e Singh (2002) e, no ambito nacional, Prado (2004), Espartel (2005) e Castro

e Ribeiro (2005), entre outros.

Para viabilizar o teste do modelo proposto e a mensuragao dos construtos,
todos os procedimentos para o desenvolvimento de escalas de mensuragao propostos
por Bearden e Netemeyer (1998) e Churchill (1979) foram seguidos. Estes
procedimentos incluiram a realizagdo de pesquisa exploratoria através de entrevistas
em profundidade com dez estudantes, validacdo de face de uma primeira versao do
instrumento de coleta de dados, coleta de dados de 118 questinarios validos para
primeira verificagdo e purificacdo das escalas, verificagbes de consisténcia interna,
unidimensionalidade, normalidade, linearidade e multicolinearidade. Apods estes
procedimentos e o conseqiente aprimoramento das escalas utilizadas para a
mensuragcdo dos construtos, foi coletada uma amostra final de 535 questionarios
validos, que permitiu o teste do modelo estrutural, por meio da técnica de Modelagem

de Equacgdes Estruturais.

Os dados amostrais n&o confirmaram o modelo estrutural proposto
inicialmente, que sofreu pequenas reformulagbes para obtencdo de melhores
resultados no teste de hipoteses, mantendo indices aceitaveis de ajuste do modelo. O
modelo estrutural alternativo gerado, e que foi considerado mais adequado para

explicar as relagées entre os construtos, esta apresentado na figura 6.1.
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Figura 6.1 — Modelo Estrutural Proposto
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Fonte: elaborado pela autora.

A diferenca entre o modelo conceitual proposto inicialmente e o apresentado na
Figura 6.1 é que no segundo foram excluidas as hipéteses H1, H7a e H8, sendo,
portanto, consideradas nao aceitas. As demais hipdteses postuladas foram todas
aceitas no modelo alternativo gerado. O Quadro 6.1 apresenta as hipoteses
formuladas para a pesquisa, bem como o resultado obtido apds a verificagdo do

modelo estrutural.
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Hipoteses Enunciado Resultado
A satisfagdo com o relacionamento tem uma influéncia positiva = .
H1 . . Néo aceita
no valor percebido do servigo prestado.
H2 A qualidade perceb!da mfluenqa positivamente no valor Aceita
percebido do servigo prestado.
H3 A resposta emocional |nfluen_C|a positivamente o valor Aceita
percebido.
H4 A percepgéao de prego monetario influencia o valor percebido. Aceita
H5 A percepgéao de preco compor_tamental influencia o valor Aceita
percebido.
H6 A Reputacéo influencia positivamente o valor percebido. Aceita
H7a A satisfagdo com o servigo prgstado tem uma influéncia positiva N3o aceita
sobre o valor percebido no servigo prestado.
O valor percebido no servigo prestado tem uma influéncia .
H7b i, ) ~ . Aceita
positiva sobre a satisfagdo com o servigo prestado.
H8 A quallda_d_e perceblfja nos servicos pregtados tem influéncia N3o aceita
positiva na satisfagdo com os servigos prestados.
A satisfagdo com o relacionamento tem uma influéncia positiva .
H9 . = : Aceita
sobre a satisfagao geral com o servigo prestado.
H10 O valor percebido tem uma influéncia .posmva na lealdade ao Aceita
fornecedor de servigos.
A satisfagdo com o servico prestado tem uma influéncia positiva .
H11 . Aceita
na lealdade ao fornecedor de servigos.
A satisfagdo com o relacionamento tem uma influéncia positiva .
H12 , Aceita
na lealdade ao fornecedor de servigos.

Fonte: Dados da pesquisa.

Portanto, das treze hipéteses inicialmente propostas, dez foram aceitas e trés

foram consideradas nao aceitas. Este resultado permitiu responder as perguntas

propostas para a formulacdo do problema de pesquisa, assim como responder ao

préprio problema de pesquisa, que é: Qual a influéncia exercida pelo valor percebido,
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satisfacdo com o relacionamento e satisfacdo com os servigos prestados na lealdade

dos consumidores aos prestadores de servigos de natureza continua?

A partir destas perguntas foram gerados os objetivos da tese, dentre os quais
se destaca o objetivo geral, qual seja: Desenvolver e testar um modelo teérico que
integre os componentes utilizados por clientes de empresas que prestam servigos de
natureza continua, onde se pressupbe um maior relacionamento entre empresa e
cliente, na avaliagdo do valor percebido nos servigos prestados, bem como seu
impacto na satisfacao e lealdade dos clientes, aplicado no contexto do relacionamento

entre Instituicbes de Ensino Superior e seus alunos.

Conclui-se a partir dos resultados obtidos que os fatores que influenciam o
Valor Percebido no contexto da educacdo superior sdo a Qualidade Percebida, a
Resposta Emocional, a percepcdo de Pregco Monetario, a percepgdo de Preco
Comportamental e a Reputagdo. O item que demonstrou maior influéncia foi a
percepcao de Preco Monetario, que obteve o maior coeficiente padronizado do
modelo, tendo sido também muito citado nas entrevistas em profundidade realizadas e
nos comentarios opcionais do instrumento de coleta de dados (disponiveis no
apéndice 6). Em segundo lugar aparece o item Reputagdo, indicando que a imagem e
status da IES sdo amplamente considerados pelos estudantes para a percepcéo de
valor. Em trabalho realizado por Petrick (2004) no contexto turistico, este item foi
eliminado da analise. Isso pode demonstrar que a Reputagdo é considerada mais
importante pelos clientes em empresas prestadoras de servi¢cos de natureza continua,

especialmente os educacionais, do que em outros tipos de empresas.

A percepcdo das acgdes de Marketing de Relacionamento, sintetizadas no
construto Satisfacdo com o Relacionamento, ndo demonstraram relagdo com o Valor
Percebido dos clientes no modelo estrutural alternativo adotado como o mais
adequado. Entretanto, no modelo inicial proposto a hipétese H1, que trata da relacéo
entre estes construtos, havia sido aceita. Considera-se assim que esta hipétese deve
voltar a ser trabalhada em estudos futuros, de forma a verificar efetivamente se os
esforcos para o estabelecimento de relacionamentos sdlidos e duradouros entre a
empresa e clientes geram maior valor, como proposto por autores como Chan (2005),
Sheth e Parvatiyar (2000), Payne e Holt (2001).

Porém, ficou confirmado que a Satisfacdo com o Relacionamento aumenta a

Satisfagdo geral dos clientes em relagdo aos servigos prestados. Isso evidencia que
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acdes de Marketing de Relacionamento bem realizadas podem incrementar a
satisfacdo dos clientes em relagdo aos servigos prestados por empresas de servigos
de natureza continua. O termo satisfacdo aparece na literatura de Marketing
geralmente associado a experiéncia de consumo de um produto ou servigo, porém sob
a perspectiva transacional. A analise da Satisfagdo com o Relacionamento e de suas
relagcbes com outros construtos tem o mérito de ampliar a analise da satisfacdo para

uma perspectiva mais abrangente, considerando a ética relacional.

Os antecedentes da Lealdade propostos e confirmados no modelo foram o
Valor Percebido, a Satisfacdo com o Relacionamento e a Satisfacdo. Os construtos
Valor Percebido e Satisfacdo com o Relacionamento foram os que apresentaram
maior influéncia sobre a Lealdade, demonstrando que uma maior percepcéo de valor
pelo cliente, bem como agdes que gerem vinculos de relacionamento soélidos e
satisfatorios, podem efetivamente gerar maiores indices de retengao dos clientes, em
empresas prestadoras de servicos de natureza continua. Esta retencdo se
manifestaria ndo apenas pela menor desercdo de clientes, mas também pela
possibilidade de gerar boca a boca positivo, através de indicagcdes da empresa a
amigos e/ou parentes, e pela maior probabilidade de os clientes adquirirem produtos e

servicos adicionais.

Alguns autores nao atribuem a Satisfacdo a possibilidade de influenciar
diretamente a Lealdade, propondo formas de influéncia indireta ou até mesmo a falta
de associacao entre os dois construtos (AGUSTIN; SINGH, 2005; ESPARTEL, 2005;
JONAS; SASSER, 1995). Os resultados obtidos na pesquisa realizada para esta tese,
entretanto, apontam que a Satisfagcdo caracteriza-se como um dos antecedentes
diretos da Lealdade. Clientes satisfeitos, portanto, teriam probabilidade maior de se

tornarem leais a empresa.

A literatura de Marketing apresentou também controvérsias quanto ao
relacionamento entre as variaveis latentes Valor Percebido e Satisfacdo. Alguns
autores acreditam que a Satisfacdo caracteriza-se como um antecedente do Valor
Percebido (AGUSTIN; SINGH, 2005; ESPARTEL, 2005), enquanto outros defendem a
relagdo oposta, ou seja, o Valor Percebido como um antecedente de Satisfacao
(FORNELL ET AL, 1996; CRONIN JR.; BRADY; HULT, 2000; CASTRO; RIBEIRO,
2005; PETRICK, 2004). Sendo assim, optou-se por dividir a sétima hip6tese de forma
a contemplar as duas linhas de pensamento, gerando as hipoteses H7a e H7b. Isso

poderia gerar resultados multiplos, como o aceite ou recusa de ambas as hipéteses,
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bem como a definicdo do sentido de influéncia mais apropriado. O teste de hipoteses
definiu que o Valor Percebido constitui-se como um dos antecedentes da Satisfagao.
Do ponto de vista pratico, isso significa que quanto maior o valor percebido pelo

cliente, maior a possibilidade de ele se tornar um cliente satisfeito.

Desta forma, pode-se considerar o problema de pesquisa respondido, bem

como os objetivos tragados para a tese atendidos.

6.2. Implicagoes Tedricas

E latente a importancia do estudo do Valor Percebido para a construcdo do
conhecimento em Marketing, o que fica evidenciado pelo crescente numero de
estudos envolvendo este conceito nos ultimos vinte anos. As avaliagdes preliminares
sobre a literatura de Marketing indicaram, entretanto, que a maioria dos trabalhos
sobre Valor Percebido analisa o conceito sob uma 6tica transacional, e nao relacional.
Alguns autores que apontam para esta caréncia de estudos sobre o Valor Percebido
no contexto do Marketing de Relacionamento sao Grénroos (1997), Gronroos e Ravald
(1996) e Payne e Holt (2001).

Esta nova forma de perceber a construgéo do valor é especialmente importante
ao tratar-se de empresas prestadoras de servigos de natureza continua, como bancos,
empresas de telefonia e servigos educacionais. Nestas empresas, o valor € percebido
pelo cliente a partir de uma série de interacbes ocorridas ao longo do periodo de

relacionamento, e ndo a partir de uma unica transacéo.

Na fundamentagdo tedrica desenvolvida para esta tese, foi construido um
referencial sobre Valor Percebido que sintetiza o estado da arte sobre o tema até o
momento atual. Foi dada énfase principalmente na analise dos diferentes modelos
conceituais propostos por diversos autores. A falta de convergéncia dos modelos,
assim como a falta de consenso sobre a forma como o Valor Percebido se relaciona
com outros conceitos igualmente importantes em Marketing, justifica a importancia do

estudo.

Foi abordado também na fundamentacdo tedrica o Marketing de

Relacionamento, que representa o contexto principal que se quer analisar, ou seja, o
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contexto de trocas continuas e estabelecimento de vinculos relacionais.
Complementarmente, procurou-se analisar os trabalhos desenvolvidos envolvendo
ambos os conceitos, Valor Percebido e Marketing de Relacionamento. Os conceitos de
Satisfacao e Lealdade também foram analisados no mesmo contexto, por isso houve a

preocupacao de considerar as relagdes entre estes temas e o Valor Percebido.

Como o objetivo principal da tese esta centrado na construcao e teste de um
modelo conceitual, através da Modelagem de Equagbes Estruturais, tornou-se
imprescindivel que a fundamentagao tedrica abordasse as diferentes formas de
mensuracgao de cada um dos construtos presentes na literatura, tanto nacional quanto
internacional. Assim, foram apresentadas escalas de mensuragdo adotadas por
diversos autores para a mensuragdo dos construtos Valor Percebido, Satisfacao,
Satisfagcdo com o Relacionamento e Lealdade, constituindo-se em um guia util para o

desenvolvimento de futuras pesquisas.

O teste do modelo estrutural proposto e das hipoteses formuladas, através da
técnica de Modelagem de Equagdes Estruturais, também trouxe contribui¢cdes tedricas

relevantes. As principais contribuicbes foram:

= 0 desenvolvimento, adaptagdo e teste de escalas de mensuragdo dos
construtos analisados, especificas para o setor em estudo, que podem ser
replicadas em estudos subsequientes, inclusive por outros pesquisadores.
Para Bearden e Netemeyer (1998), a utilizacdo de escalas de mensuragao
ja existentes contribui para os avangos na construgdo do conhecimento em

Marketing;

= as relagdes estabelecidas entre os construtos do modelo estrutural
proposto, gerando um novo modelo conceitual que visa explicar os
antecedentes da Lealdade, com énfase no Valor Percebido. As principais
inovagdes tedricas do modelo proposto sdo a inclusdo da Satisfagdo com o
Relacionamento como um preditor de Satisfagao e Lealdade, confirmando a
importancia das a¢des de Marketing de Relacionamento nas empresas; a
determinagdo do Valor Percebido como um antecedente de Satisfagéo (e
nao o contrario); e a confirmagdo da Satisfagdo como um antecedente
direto de Lealdade (e nao indireto). Além disso, foram confirmadas as
dimensdes de Valor Percebido propostas por Petrick (2002; 2004), assim

como a influéncia positiva do Valor Percebido sobre a Lealdade, proposta
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por diversos autores (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002;
DURVASALA et al, 2004; AGUSTIN; SINGH, 2005, entre outros).

Por fim, foi realizado levantamento tedérico objetivando identificar os principais
estudos de Marketing que envolvem instituicdes de ensino superior. Este levantamento
permitiu concluir que, devido a atual situagdo concorrencial deste mercado, as IES
estdo cada vez mais preocupadas com a utilizagdo de ferramentas de Marketing que
objetivem captar maior numero de alunos no mercado. Muitos estudos de Marketing
utilizam estudantes para a formagcdo de suas amostras, ao analisarem produtos e
servicos diversos, mas sdo poucos os estudos que se debrugam sobre as ferramentas
de Marketing utilizadas pelas IES. Apesar de o objetivo desta tese nao ter sido voltado
para o Marketing educacional, mas sim para as definicdes tedricas e constitutivas das
variaveis de um modelo estrutural que relaciona construtos da area de Marketing,
acredita-se que as contribuicbes podem ser ampliadas para a literatura sobre
educacao superior, especialmente no que tange aos cursos de graduagdo em

Administracao.

6.3. Implicacdes Praticas

Os resultados obtidos a partir do estudo desenvolvido nesta tese trazem
contribuicbes também voltadas para a tomada de decisdo gerencial, especialmente

para empresas prestadoras de servigos de natureza continua, como os educacionais.

Uma das implicagdes gerenciais € que a importancia da Qualidade Percebida
limita-se a sua influéncia sobre o Valor Percebido do cliente, ndo tendo influéncia
direta sobre a Satisfacdo. Isso ndo significa que a preocupagdo com a qualidade
percebida pelos clientes deve ser abandonada, apenas que n&o € estratégico apostar
todos os recursos e esforgcos somente na qualidade. O modelo analisado indica que a
Qualidade Percebida € um dos elementos testados com menor influéncia sobre o
Valor Percebido, ou seja, € necessario que os gestores das |IES preocupem-se
também com outros elementos que incrementam o valor para os clientes, como ja

apontado por Anjos Neto e Moura (2004).

Desta forma, ganham importancia para a construgdo do valor elementos

subjetivos, como a Resposta Emocional e a Reputagdo da empresa. E fundamental



321

portanto fazer com que o cliente se sinta envolvido, através do estimulo de
sentimentos como alegria, prazer e orgulho. Investir na imagem da marca também
assume importancia vital para a obtencdo de vantagem competitiva através do
aumento do valor percebido pelos clientes. A Reputagao, construto que envolve a
imagem e o status da empresa, foi um dos antecedentes do Valor Percebido que
obteve maior escore padronizado no teste do modelo tedrico. Do ponto de vista da
educacao superior, € necessario que as IES passem a realizar investimentos em
divulgacéo e acdes promocionais que melhorem sua imagem institucional e vao além
dos periodos que antecedem as matriculas do vestibular, nos quais em geral séo
concentrados os maiores esforcos (PERFEITO et al., 2004; BRONNEMANN;
SILVEIRA, 2003; FORTES, 2001).

Ainda assim, entre os preditores do Valor Percebido o construto com maior
escore padronizado foi o Prego Monetario, que se refere a percepcédo de prego do
cliente. Isso significa que mesmo com os esforcos de construcdo da imagem de
marca, envolvimento emocional e melhoria continua da qualidade, é preciso oferecer
um preco competitivo no mercado. Aumentos no prego devem sempre ser
acompanhados de justificativas que sejam reconhecidas e aprovadas pelo cliente, sob
pena de que seu valor percebido diminua. Portanto, é importante que o prego dos
servigos de natureza continua seja considerado justo, econémico e racional. No caso
especifico das IES, a importancia do pre¢co monetario ja havia sido apontada por
autores como Quigley et al. (1999) e Bouse e Hossler (1991), sendo reforcada nos

resultados deste estudo.

Todos os aspectos comentados anteriormente s&do de suma relevancia para a
obtencdo de melhores indices de satisfacdo dos clientes, uma vez que o Valor
Percebido surge no modelo analisado como um forte elemento formador da
Satisfagdo, coincidindo com o proposto por Woodruff (1997). Para os servicos de
natureza continua, mais especificamente os educacionais, a obtengcdo de maiores
indices de satisfacdo ganha importancia na medida em que o modelo estrutural
proposto demonstra que clientes mais satisfeitos sdo também mais leais. Essa
lealdade se manifesta tanto pela reducédo da evasio de alunos e/ou clientes, quanto

pela maior probabilidade de boca a boca positivo e das intencbes de recomprar.

Uma das formas de aumentar a satisfacdo dos clientes é investindo no
relacionamento com eles. O modelo estrutural testado comprovou que a Satisfacao

com o Relacionamento influi positivamente nos indices de Satisfacdo geral com o
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servico prestado, bem como nos indices de Lealdade. Esse resultado confirma o
pressuposto do paradigma do Marketing de Relacionamento, que ressalta a
importancia da construcdo de relacionamentos sodlidos e mutuamente satisfatérios
entre empresa e clientes. O modelo testado demonstrou que, para servigcos de
natureza continua como os educacionais, a satisfagdo nao é construida em episodios
isolados, mas sim através da avaliacdo de um conjunto de interagbes que se somam
ao longo de todo o relacionamento. Essa poderia ser uma ferramenta de Marketing
consistente a ser adotada pelas IES, que possuem como um dos seus principais
objetivos a reducédo da evasao escolar, com a permanéncia do aluno no sistema de
ensino (DRUGG; ORTIZ, 1994).

Cabe ressaltar os beneficios gerados para as empresas a partir da obtencao de
lealdade dos clientes. Oliver (1999a) acredita que empresas que possuem clientes
leais ndo precisam gastar grandes somas na retengao de seus clientes, pois estes sao
motivados por recompra inercial. Além disso, reter clientes revela-se menos custoso
do que captar novos clientes, uma vez que para 0os novos €& necessario oferecer
estimulos para a experimentagdo dos produtos ou servicos. Assim, autores como
Reichheld (1996), Rust, Zeithaml e Lemon (2001) defendem que altos niveis de

lealdade criam consistentemente potenciais de lucros maiores.

6.4. Limitagoes da tese e sugestoes para futuras pesquisas

Como na grande maioria dos estudos cientificos, também esta tese apresentou
limitacbes diversas. Estas limitagcdes caracterizam-se como oportunidades para futuras
pesquisas, portanto a medida que s&o apresentadas as limitagdes, também sao

apontados os caminhos que podem ser trilhados em estudos vindouros.

Uma primeira limitacdo apontada tem conotagao tedrica, e se refere a forma
como a qualidade do relacionamento foi avaliada no modelo estrutural testado, ou
seja, através da Satisfagdo com o Relacionamento apenas. Alguns autores definem
como forma de avaliagdo do relacionamento medidas mais amplas, que incluem a
chamada qualidade relacional, envolvendo aspectos como o comprometimento e a
confianga, entre outros (MCDOUGALL; LEVESQUE, 2000; CROSBY; EVANS;
COWLES, 1990; JAP, 2001). Entretanto, em geral a qualidade relacional se refere

apenas ao relacionamento entre clientes e os integrantes da equipe de vendas da
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empresa. Sugere-se portanto que em pesquisas futuras a avaliacéo do relacionamento
seja ampliada e considere outros elementos além da satisfagdo com o relacionamento
simplesmente. Do ponto de vista tedrico, fica a sugestao de aprofundar o estudo sobre
a qualidade relacional, analisando-a sob um enfoque mais amplo, que considere a
relagcdo estabelecida entre o cliente e a empresa prestadora de servigos, em especial
os de natureza continua. Neste sentido, sdo validos estudos como o de Souza Neto
(2005), que analisou as caracteristicas dos relacionamentos entre empresas e clientes

de diversos setores diferentes.

Apesar do numero de elementos na amostra ser considerado satisfatério para
estudos que utilizam a Modelagem de Equacbes Estruturais, por questdes de
viabilidade o procedimento amostral adotado foi ndo probabilistico, o que prejudica a
possibilidade de generalizacdo dos resultados. Um procedimento de coleta de dados
com definicbes amostrais mais rigorosas, onde todos os elementos do universo
pesquisado tenham a mesma probabilidade de participar da amostra, poderia ser

futuramente realizado, para comparacéo de resultados.

Além disso, o recorte realizado para definicdo do universo a ser pesquisado foi
bastante restritivo, incluindo apenas estudantes de cursos de graduagdo em
Administracdo de instituicbes de ensino superior privadas, organizadas
academicamente como universidades ou centros universitarios, localizadas em Porto
Alegre ou municipios limitrofes, no Rio Grande do Sul. Novas pesquisas poderiam
estender a amplitude do estudo de diversas formas: considerando outros cursos em
outras areas cientificas, inseridos ou ndo na area de Ciéncias Sociais Aplicadas;
outros tipos de organizagdo académica, como 0s cursos superiores de tecnologia e as
faculdades; pesquisar outras regides, considerando uma area geografica mais ampla,
eventualmente nacional. Assim, o modelo poderia ser testado também em outros

contextos sociais e culturais, permitindo comparacgdes.

Adicionalmente, pressupde-se que o0 modelo proposto seja aplicavel a
empresas prestadoras de servigos de natureza continua em geral, ndo se limitando
apenas a educacéao superior. Assim, em futuras pesquisas o modelo estrutural poderia
ser testado em outros setores caracterizados por servicos da mesma natureza, como
bancos, empresas de telefonia ou mesmo em outros dmbitos do contexto educacional,

como cursos de idiomas e profissionalizantes, por exemplo.
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Outras limitacbes de conotacdo mais especifica, vinculadas as técnicas de
analise dos dados utilizadas, também podem ser apresentadas. Uma delas se refere a
questdo da validade discriminante, que apesar de ter sido considerada satisfatéria
apresentou problemas na discriminacdo entre o construto Valor Percebido e os
construtos Lealdade, Satisfagao e Satisfagdo com o Relacionamento. Isso sugere que
as definicdes operacionais destes construtos poderiam ser revistas e melhoradas em
novas pesquisas, de forma que se garanta que as medidas se refiram a construtos

diferentes.

Na avaliacdo da mensuragcido do construto Preco Monetario, apesar do alpha
de Cronbach de 0,631 estar na faixa considerada moderada e aceitavel por Hair et al
(2005), os resultados estatisticos obtidos indicaram que com a exclusao da questao
P31 este indice aumentaria para 0,85, melhorando a consisténcia interna. Em
pesquisas futuras, a escala de mensurag¢ao do Preco Monetario poderia desconsiderar

esta questao.

Quanto ao construto Qualidade Percebida, pesquisas futuras em instituicdes de
ensino superior devem rever as possibilidades de trabalhar com os demais fatores
gerados, o que nao foi possivel no modelo testado, devido a dificuldades de ajuste.
Desta forma, pesquisas futuras poderiam tentar incluir as questdes que se referem a
caracteristicas estruturais da IES, bem como ao atendimento dado por funcionarios em
diferentes interacbes com os estudantes, que acabaram nao sendo consideradas no

modelo testado.

Em termos de relagbes causais entre os construtos, sugere-se que novas
pesquisas sejam realizadas no sentido de verificar a relagao entre o Valor Percebido e
a Satisfagdo com o Relacionamento, ou outra medida mais abrangente de qualidade
relacional. No primeiro modelo estrutural testado, a hipétese que se referiu a esta
relacdo (H1) foi aceita, porém o modelo ndo pdde ser confirmado por falta de
especificagdo. Entre os diversos modelos alternativos testados, o que apresentou
melhor relagdo entre indices de ajuste e quantidade de hipéteses aceitas n&o levou

em consideragao esta hipotese.

Complementarmente, acrescenta-se uma sugestdo que n&o constitui uma
limitacdo da pesquisa, mas sim uma ampliacdo possivel do estudo. Presume-se que
alunos com diferentes perfis, tanto demograficos como psicograficos ou

comportamentais, possam relacionar-se de forma diferenciada com suas IES. A
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identificacdo destes perfis poderia propiciar as |IES a possibilidade de utilizar
estratégias diferenciadas para perfis diversos, ou até mesmo definir determinado perfil
como seu publico alvo e direcionar esforgos de Marketing de forma especifica, como
recomendado sob a ¢6tica da segmentagao de mercado (PAYNE; HOLT, 2001; PELS,
COVIELLO; BRODIE, 2000). Assim, uma nova contribuicdo seria a verificacdo da
existéncia de diferentes segmentos de estudantes, quanto ao seu relacionamento com
a instituicao, verificando as diferencas em termos de valor percebido, satisfacdo e
lealdade. Essa analise poderia ser feita através do método estatistico da analise de

clusters.

Outra sugestao seria estabelecer o posicionamento competitivo das instituicdes
de ensino superior de determinada regido, a exemplo do que foi feito no estudo de
Reichelt, Christopoulos e Kim (2005), no segmento das companhias aéreas. Essa
verificagdo permitiria uma analise comparativa entre as IES de determinada regiao,
quanto a forma como sao vistas pelos estudantes ou até pelo publico em geral. As
técnicas de escalonamento multidimensional permitem essa verificagdo. Cabe lembrar
que para esta tese este tipo de analise nao foi possivel, pois as IES participantes da

pesquisa nao autorizaram que fossem realizadas comparacgdes entre elas.

Por fim, espera-se que o modelo estrutural proposto, bem como as escalas
desenvolvidas e testadas para esta tese, tragam contribuicbes para o meio académico,
no sentido de ampliar as discussdes sobre o tema e colaborar na construgédo do
conhecimento em marketing. Da mesma forma, acredita-se que os resultados obtidos
sado de grande valia para os gestores de empresas prestadoras de servigos de
natureza continua, em especial as instituicdes de ensino superior, que podem utilizar
as conclusdes obtidas neste estudo no seu processo de tomada de decisdes

gerenciais.
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APENDICES

Apéndice 1. Guia Para Pesquisa Exploratéria

Guia para Entrevista Exploratoria
Prezado estudante,

Estou realizando uma pesquisa sobre o relacionamento entre as instituicdes de ensino
superior (IES) e seus alunos, especiaiments 0s do curse de Administrag8o. Para isso,
gostaria de solicitar a resposta de algumas questdes. Peco gue responda com bastante
sinceridade, e garanto gue suas respostas ndo serdo divulgadas de maneira particular,
apenas agrupadas.

A relacdo aluno - universidade

1 — Qual a sua IES? Ha quanto tempo vocé estuda nesta instituicdo?
2 — Em que parte do curso vocé se encontra? Quanto tempo falta para sua formatura?

3 — Vooé estudou em outra 1IES anteriormente? Qual? Em que curso? Por gue decidiu
trocar?

4 — E nessa |ES, vocé ja cursou algum outro curso anteriormente?

5 — Quantos créditos vocé estd cursando atualmente? Quantas vezes por semana
freqlienta a faculdade? Soments nos horarios de aula ou costuma vir em outros horarios?

& — Participa de alguma outra atividade na IES, além das aulas do seu curso regular?
Qual atividade?

T — Que servigos oferecidos pela IES vocé costuma ufilizar?
Secretaria

Biblioteca

Pratica de esportes

Museus / exposicies

Aconselhamento pedagogice

Colocacdo profissional (estagios & empragos)
Acesso a portal | site

Cursos de extens3o

Outros? Quais?

& — Que motivos o levaram a escolher esta |IES?
(deixar que 0 estudante falz os seus motivos, e entdo explorar)

8.a) Aimagem da IES teve alguma influéncia na sua escolha? De que forma?

8.1n) Existem vantagens de custo, seja quanto & mensalidade, deslocamento, ou
outros? Eles influenciaram na sua escolha?

&.c) Houve alguma influéncia externa, como aconselhamento de parentes ou
amigos? Explique.



9 - Como costuma aconfecer a comunicagdo enfre vocé e a sua IES? (pessoalmente,
internet, mural, etc)

8.a) Ha problemas nestas formas de comunicagio?

8.h) A quantidade de comunicagdo & adeguada? Vocd acha que deveria haver
mais ou menos comunicagio?

8.c) E a comunicag3o entre as pessoas da IES e vocd? Como vocé avalia o seu
relacicnamento com estas pessoas? (coordenagio, professores, secretarias..)

10 — Vocé se sente reconhecido na sua IES? As pessoas com quem vocé lida lhe
conhecem pessoalmente? Yoce gostaria que isso fosse diferente?

A satisfacdo/qualidade percebida com os servicos prestados pela IES

11 - Qe itens vocé considera mais importantes para a qualidade de uma IES? Por que
este item & importante? (incentivar a inclusdo de diversos itens)

12 - Na sua IES, como vocé avalia os itens acima (otimo — bom — regular — ruim)? Por que
0 avalia desta forma?
(utilizar estas respostas para preencher a tabela a seguir)
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ltem Razao da importancia Avaliagao

13 - Fazendo uma avaliagdo geral da sua IES, voce se considera satisfeito? Por qué?

14 - Como vocé avaliaria sua IES, em comparago com outras da regido? Melhor ou pior?
Em que sentido? Justifigue sua resposta.

15 - Ma sua opiniSo, o que esta faltando na sua IES para que ela seja melhor avaliada por
vocd? O que vocé gostaria que ela tivesse ou fizesse para melhorar sua qualidade?

Valor Percebido

16 — Como vocé avalia o prego da mensalidade que vocé paga? Vocé acha caro? Por
qué? Que comparacdes vocé faz para essa avaliagdo de prego?

17 — Considerando-se caracteristicas como a imagem da sua IES, o5 recursos
disponibilizados e a capacitagio dos professores, o valor da mensalidade & compensado?
YVoog mantém a resposta anterior, ou estes itens compensam o custo?

18 —Vood diria que o valor da mensalidade cobrada é justo? Explique.



19 - ale a pena estudar nesta |ES, em termos de relagdo custo-beneficio? Justifique.

20 — Vocé ja fez alguma reclamagio ou solicitagSo diferente do padr3o na sua IES (ou
conhece alguam que tenha feito)? Se sim, como fol o tratamento dado a questio? Vocé
considerou adequado?

21 — Como ocorre a solugdo de problemas? Vocéd considera adequado? O que poderia
ser melhorado?

22 - Todos os alunos do seu curso s8o tratados da mesma forma? Ha injusticas? Por que
vooé pensa isso?

Aspectos Emocionais e Sociais

23 — De uma maneira geral, vocé dirla que gosta de estudar na sua IES? Por qué?

24 — Se vocé ouvisse alguém falando mal de sua IES, vocé a defenderia? Com gque
argumentos?

25 — Quando vocé diz que estuda na sua IES, como as outras pessoas reagem? YVoce se
sente bem com a reacdo delas?

25.a) Vocé difa que as pessoas tem uma boa impressao de vocd, por estudar na
sua |[ES? Melhora a forma como vocé & percebido?

25 1) Voce tem mais ou menos aprovagdo social por estudar na sua IES?
26 — Como & a imagem da sua IES no mercado?

26.a) Tem status? Confere status aos seus alunos?

26 1) Tem hoa reputacdo [ imagem?

26.c) E respeitada no meio profissional? E no meio académico?

27 — Faga o ranking das seguintes universidades e centros universitarios, em relag&o aos
aspectos indicados:

IES [ Critério Confere Reputagao/imagem | Respeito no | Qualidade no
status meio ensino
profissional

ULBRA

PUC

UniRitter

UniLaSalle

IPA
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Lealdade e Intencdes

28 - Sobre a sua opgio de permanéncia nesta |ES, deste o momento que vocé entrou no
curso — Por que decidiu permanecer na instituicdo? Cue motivos foram  mais

determinantas para que vocé ndo mudasse de |[ES?

29 - Vocé recomendaria a sua IES para amigos ou parentes? Por que razies?

30 - Que outras IES vocé recomendaria para amigos e parentes? E quais ndo
recomendaria? Quais as razdes da recomendagdo e da ndo-recomendacio?

31 - Tem inteng&0 de continuar na IES até o final do curso? For qué?

32 - Pretende fazer outro curso (por exemplo, pos-graduag3o) na mesma IES? Qual?

Quando?

Dados Pessoais
33 - ldade:
34 - Cidade e bairro onde mora:

35 — Estado civil?

3F - Esta trabalhando? E estdgio ou emprago fixo? Qual o cargo & empresa’?

37 - Classificag 3o Sécio-Econdmica:

Doz itens abaixo listades, indique quantos existem na sua residéncia:

tens de posse:

Mao
tem

Tem

(=]

[

(=]
=

Televisao emn cores

Radic

a| k3

Banheiro

Automowel

Ernpregada mensalista

Aspirador de po

o LS %] ]

o]t | sfs]

of g ] | s fun] 2

o| da| en| s fasin] +

Maguina de lavar

Videgcassete [ OVD

=] 1= [E] =] [S] =] (=] =]

Geladeira

o [ ] | R

o L L

o o L

o [ ] | R

Freezer (independente ou parte da geladeira
duplex)

Qual o grau de instrugso do chefe do grupo familiar?

Ponios

Analfabete [ Primario {15, a 47, série) incomplets

Primario completa | Ginasial (32, 2 2% série)
incompleto

Ginasial completo | Coleqial (2°. Grau) incompleto

Colegial completo ! superior incompleto

Superior complets

£nloa |ra|

Total de Pontos:

Classificagdo:
{141 (30 - 34) { 1A2(25a20)
[ 1C{11-18) { }D(B-10)

VB2 {17 — 20
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Apéndice 2. Questionario (Primeira Versao)

Questionario

Este quesfiondric faz parte de2 uma pesquisa da Fundagdo Getllic Vargas de S3o Pauls, sobre o
relacionamento entre os alunos e suas instituigdes de ensino superior (IES). Gostariames de solicitar sua
confribuicdo para esta pesquisa, respondendo as perguntas deste quesfionario. Lembramos gue ndo ha
resposias cerias ou eradas, somente devem se aproximar de suas opinides.

Lembramos ainda que as informacdes colefadas nesta pesguiza ndo serdo fratadas individualmente,
somenie os resuliados gerais serio divulgados.

Atengac:

v Este guestionario devera ser respondido apenas por alunos matriculados no curse de graduac3o em
Administragio, que ndo possuem bolsa de estudos, ou seja, pagam mensalidade normalmente.

v A sigla IES aparecera diversas verzes neste guestionario. Ela significa Instivicdo de Ensino
Superior, ou s8ja, a Universidade ou Centro Universitario no qual vocé esta matriculado.

ldentificagio

— Ha quanto tempo estuda nesta Instituizdo de Ensino Superior (IES)?
benos de um ano

Entra um 2 frés anos

Entra irés & cinco anos

Mais de cinco anos

Pzla sua previsdo, guanio tempo falta para vocé se formar?
benos de um ano

Entre um 2 frés anos

Entra irés e cinco anos

‘ais de cinco anos

e by

CQuantos dias por semana vooé costuma freqlentar a IES?
Um dia por semana

Dois ou trés dias por semana

Cuatro ou cinco dias por semana

Seis ou sete dias por semana

o

— Quantas horas em média vecd costuma ficar na IES, nos dias em que a fregienta?
Menos de quatro horas

Entre guatro e seis horas

Entre seis & oito horas

} Mais de oito horas

4
{
{
{
{

Para responder a questio 5, considers a seguinte escala:

1 ¥ 5 4 5 ] T 1 E 1 —1

Péwsimng ' Ruim ' Regulm ) Som Excel=nle . NS

Se houver algum item que vooé ndo conhece ou néo sabe avaliar, preencha com a aigla NS

5 - Como voce avalia a sua IES em termos de:

Questio Cologue nesta
coluna sua avaliagao,
de1a1d

5.1 - Qualidade do ensing

5.2 - Aparéncia das salas de aula & demais dependéncias
5.2 - Capacitacdo dos professores

5.4 - Relacionamento dos professores com os alunos

5.5 - Melodolegia de ensing




Questioc

Cologque nesta
coluna sua resposta,
deiail

5.8 - Disciplinas cferecidas

5.7 - Temas abordados nas disciplinas

5.2 - Relacionamento da coordenagdo do curso com os aluncs

5.8 - Disponibilidade de livros na biblicteca

5.10 - Espacos para a pratica de esporfes

5.11 - Espacos com exposigies / museus

5.12 - Aconselhamenic pedagégico

5.13 - Encaminhamento profissional

5.14 - Dizponibilidade & qualidade de cursos de extensio

5.15 - Informagdes disponiveis no site ou portal da IES

5.15 - Facilidade de acesso aos servigos via Internet oferecidos
pela IES

5.17 - Comunicag3o com os alunos

5.15 - Dizponibilidade de laboratérics de informéatica

5.18 - Computadores disponiveis nos laboratdrios de informatica

5.20 - Disponibilidade de estacionamenta

5.21 - Seguranga nas dependéncias da IES

5.22 - Cortesia e educagio dos funcionarios em geral

5.23 - Solugdes dadas ds solicitagdes dos alunas

5.24 - Qualidade e rapidez no atendimento telefdnico

5.25 — Didatica utilizada pelos professores nas aulas

Para responder ds questies § a 36, considere a seguints escala:

1 F 3 4 5 ii T 1] k] 1N

T T T
ecordse Dleeords K¢ soncerds Comcordo
tolalme e e di3corio

Conzordo
totalmente

Questioc

Cologue nesta
coluna sua resposta,
de1a10

§ - Estudar nesta IES faz com gue ew me sinta bem.

7 - Estudar nesta I1ES me fraz alegria.

5 - Estudar nesta I1ES me da prazer.

B - Sinto orgulho por estudar nesia |ES.

10 - As pessoas tem boa impressdo de mim por estudar nesta
IES.

11 - Estudar nesta IES aumenta a minha aprovagic socia
(aprovagio social slgnifica que seu comportaments & apolado por S2US amigos.
famllares € OURTa6 PEES0AE IMportantss para wock)

12 - As condigdes financeiras dificultam a decisdc de estudar
nesta |ES.

13 - Levando-se em consideracdo a mensalidade paga, posso
dizer gue estudar nesta |IES & compensatdrnio.

14 - Levando-se em consideracdo a mensalidade paga. posso
dizer que estudar nesta |IES & valido pelo dinheiro gasto.

15 - Levando-se em consideracdoc & mensalidade paga. posso
dizer gue estudar nesta |IES tem um prego injusio.

16 - Levando-se em consideracdo a menszalidade paga. posso
dizer gue estudar nesta IES tem um preco racional.

17 - Levando-se em consideracdo a menszalidade paga. posso
dizer gue estudar nesta IES & econdmico.

1& - E facil me deslocar até a minha |ES.

12 - Chegar zté a minha |IES reguer pouco esforeo.

20 - Chegar zté a minha IES reguer muita energia.

21 - E rapido me deslocar até a minha IES.

22 - A localizagdc da minha IES & conveniente.

23 - Esta IES tem boa repuiagio.
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Questio

Cologue nesta
coluna sua resposta,
de1a10

24 - A |IES onde estudo tem boa imagem.

25 - Esta IES fem status.

2% - Esta |IES & respeitada no meio profissicnal.

27 - Esta |ES & respeitada no meio académico.

28 - Eu esiou gostando muito de estudar nesta IES.

29 - Minha decis3o de me matricular nesia IES foi sensala.

- Seguramente, fiz a8 coisa certa ao me matricular nesta [ES.

- Se au pudesse vaoltar atrds, escolheria oufra instituicie.

32 - Estou satisfeito em ter escolhide esta IES.

33 - Utilizar os servigos desta IES tem sido uma boa experiéncia.

==

34 - Estou encantado com os servigos prestados por esta IES.

35 - De forma geral, estou satisfeito com esta instituicio.

38 - A marca desta |IES agrega valor a0 meu curricule.

Para responder 3 gquestio 37, considere a seguinte escala:

1 3 2 3 E] 3 i ] ] 11

Muiic Abpixo daa ADIT dos Lome —aporedc Acma das mi

Thaa  Muto Acime des

minhas Tin Tas Mepertativas Mepertativas

Enpreiclulivas Enpeclalivas

Resposta (de 1 a 10)

Questio
37 - Comeo vocé avalia o seu relacionamento com a IES onds
vocé estuda?

Para responder 4 questdo 32, considers 3 seguinte escala:

1 F k] 4 E & [ 1 i
L] L] L] 1
Muite Longs do Longe do ldeal  Mem Longe Hem  IProsmma a2 Idzal  Murto
Idleal Prroarn da Idea
Questio Resposta (de 1.a 10)

38 — Como voos avalia o seu relationamento com a |ES onde
vocg estuda?

Para responder 4 questdo 38, considers a seguinte escala:

1 2 3 1 5 £ T & 3 10

Ko Inzabzieing Imzotraierta Hem Setiatmo Satsteits
He:m Insatisfrito

Wuto Sotwtzito

Questio

Resposta (de 1 a 10)

30 — Como voce avalia o seu relationamento com a |[ES onde
vocg estuda?

Para responder as gquestdes 40 a 45, considers a seguinie escala:

1 3 3 1 El g i H ] 10
T T T
Cerlamenle Hau Mg Ta ver Fim Cerlamenls $im
Questio Resposta (de 1.a 10)

40 — Qual a probabilidade de vocs dizer coisas positivas sobre a

sua |IES para outras pessoas?

41 — Qual a probabilidade de vocé recomendar sua IES para
alguém gue pega seu conselho?

42 — Qual a probabilidade de voce encorajar amigos e parenies a
estudarem na sua IES?
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Questio

Resposta (de 1 a 10)

43 — Qual a probabilidads de vocé continuar na sua IES até o final
do s2u curso atual?

44 — Qual a probabilidade de vood considerar a sua IES para a
realizacdo de gutros cursos, como pds-graduacio e extensdo?

45 — Zual a probabilidads de vocé procurar outra IES para dar
continuidade 3 seus estudos?

Para responder 4 questdo 48, considers a seguinte escala:

1 Fi 3 4 i i [
T T

A k] 10

L) T
Pagsimo Negdclo Mau Nagoclo Hem Bom Hem

Bom Hegaclo

Otimo Nagocie

Mau Negoclo

Questio

Resposta (de 1 a 10)

diria que ser aluno desta IES & um...

48 - Com base no que voo2 paga para estudar nesta |IES, voce

Para responder 4 questdo 47, considers a seguinte escala:

1 i ] 4 2 ] i -] i) 1L
T T

&ltamanta Inacaltaval Hem Aceitawel Aaltavel Altamenta

Inacaltaval Hem Inaceitavel Acaltavel

Questao

Resposta (de 1 a 10)

que ser aluno desta IES &...

47 - Pelo tempo que vocé gasta para estudar nesta IES, vooé dina

Para responder a gquestao 42, considers a seguinte escala:

1 i ] 4 ] b [ -] U AL
r T T
Realments Nao Nao Vale a Nem Vale a vals a Pena Realments Vale
vale a Pena Pana Pana. Nem Nao aPena
Wala
Questio Resposta (de 1 a 10)

esiudar nesta IES....

42 - Pelo esforge envalvido em freglientar esta |ES, vocé diria que

Caracterizagao do respondente:
48 — Geénero:
{ )} Masculing
{ ) Femining

50 — Estado Civil:

{ )} Solteiro

{ ) Casado

[} Separado ou divorciado
{ ) Vilvo

51 — ldade:

52 — Qual a sua ocupagdo principal atualmenta?
Exclusivamente estudants

Estagiario

Funcionario de empresa privada

Funcionario publico

Autdnoma § profissional liberal

Aposentado / pensionista ! inativa

Dona de casa

} Trabalhador doméstico

} Outra. Qual?

{
{
{
{
{
{
{
{
{

53 — Dos itens abaixo listados, indigue quantos
existem na sua residéncia:

Itens de posse Guantidade .

Televisdo em cores

Radio

Banheiro

Automovel

Empregada mensalista

Azpirador de pé

Magquina de lavar

\ideocassete e DVD

Geladeira comum

Geladeira duplex

Freezer

84 - Considerando-se 35 pess0oas gue moram em
sua residéncia (inclusive vocé), alguém possui
curso superor completo?

[ )sim

[ }ndo
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Apéndice 3. Questionario (Versao Aplicada Na Amostragem Piloto)

Questionario

Este quesfiondric faz parte de2 uma pesquisa da Fundagdo Getllic Vargas de S3o Pauls, sobre o
relacicnamenio entre os alunos e suas instituigdes de ensino superior (IES). Gostariames de solicitar sua
confribuicdo para esta pesquisa, respondendo as perguntas deste guestionaric.

Lembramos gue ndo ha resposias cerias ou erradas, somente devem se aproximar de suas opinides. As
informagdes coletadas nesta pesquisa ndo serdo tratadas individualments, somente os resultados gerais
serdo divulgadaos.

Atengac:

v Este guestionario devera ser respondido apenas por alunos matriculados no curse de graduac3o em
Administragio, que ndo possuem bolsa de estudos integral, ou seja, pagam mensalidade.

¥ Alunos que possuem bolsa de estudos parcial cu desconies podem responder este guestionaric.

v A sigla |ES aparecera diversas verzes neste guestionario. Ela significa Instivicdo de Ensino
Superior, ou s2ja, a Universidade ou Centro Universitario no qual vocé esta matriculado.

ldentificagao

1 -Em gue ano vood ingressou nesta Instituigdo de Ensing Superior (IES)?

2 — Pela sua previsdo, em que ano wocé concluird seu curso atual?

3 — Quantos dizs por semana vocé costuma freqiientar a IES?
} Um dia por semana

} Dois ou trés dizs por semana

Quatro ou cinco dias por semana

I
-:
.:
[ ) Seis ou sete dias por semana

— Quantas horas em média vood costuma ficar na IES, nos dias em que a freglienta?
Menos de quatro horas

Entre guatro e seis horas

Entre seis & oito horas

} Mais de oito horas

4
':
l:
l:
{

Para responder 4 gquestdo 5, considers a seguints escala:

1 ? 5 4 5 4 in —1

Péwgimng ' Ruim ' Regula ) Sum Excelenle . NE

Ei ]
-4
=

Se houver slgum item que vooé ndo conhecs ou ndo sabe avalisr, preencha com 3 aigls NS.

5 - Como voceé avalia a sua IES em termos de:

GQuestio Cologue nesta
coluna sua avaliagao,
de1a10

5.1 - Qualidade do ensino

5.2 - Aparéncia das salas de aula & demais dependéncias
5.2 - Capacitacao dos professores

5.4 - Relacionamenio dos professores com os alunos

5.5 - Metodolegia de ensing

5.8 - Disciplinas oferscidas

5.7 - Temas abordados nas disciplinas

5.2 - Relacionamento da coordenagdo do curso com os aluncs
5.8 - Disponibilidade de livros na biblioteca

5.10 - Espacos para a pratica de esportes

5.11 - Espacos com exposicies | mMUseus




Questio

Cologue nesta
coluna sua avaliagao,
de1a10

5.12 - Aconselhamenio pedagegico

5.13 - Encaminhamento profissional

5.14 - Disponibilidade & qualidade de cursos de extens3o

5.15 - Informacdes disponiveis no site ou porial da IES

5.15 - Facilidade de acesso aos servigos via Internet oferecidos
pela IES

5.17 - Comunicacdo com os alunos

5.15 - Disponibilidade de laboratérios de informatica

5.18 - Computadores disponiveis nos laboratorios de informatica

5.20 - Disponibilidade de estacionamento

5.21 - Seguranga nas dependéncias da IES

522 - Coresia e educagio dos funcionarios em geral

5.235 - Soluctes dadas as solicitagies dos alunos

5.24 - Qualidade e rapidez no atendimento telefinico

5 25 — Didatica utllizada pelos professcres nas aulas

Para responder as questdes § a 38, considere a seguinte escala:

1 i ] 4 5 ii T Ll El in

T T T
Decorde Dlgczrda Ko concerds Comcordo
tolalme e e diEgorso

Conzondo
totalmente

Cluestao

Cologue nesta
coluna sua resposta,
de1a10

§ - Estudar nesta |ES faz com gue eu me sinta bem.

7 - Estudar nesta |ES me fraz alegria.

§ - Estudar nesta IES me da prazer.

8 - Sinto orgulho por estudar nesta IES.

10 - As pessoas tem boa impressdc de mim por estudar nesta
IES.

11 - Estudar nesta IES aumenta & minha aprovagdo socia
(aprovagdo social BIigniica que seu comportamenic & apaland por S2US amigas.
familanes & oLras PEEE0AE IMportantss para wood)

12 - As mndig&es financeiras dificultam a decisdc de estudar
nesta |[ES.

13 - Levando-se em consideragdo a mensalidade paga, posso
dizer gue estudar nesta IES & compensaidrnic.

14 - Levando-se em consideragdo a mensalidade paga, posso
dizer gue estudar nesta IES & valido pelo dinheiro gasto.

15 - Levando-se em consideracdoc a menszalidade paga. posso
dizer gue estudar nesta IES tem um prego injusio.

16 - Levando-se em consideracdoc a menszalidade paga. posso
dizer gue estudar nesta IES tem um prego racional.

17 - Levando-se em consideracdoc a mensalidads paga. posso
dizer gue estudar nesta IES & econdmico.

1% - E facil me deslocar até a minha IES.

12 - Chegar até a minha IES reguer pouco esforge.

20 - Chegar ate a minha IES reguer muita energia.

21 - E rapido me deslocar até a minha IES.

22 - A localizagio da minha IES € conveniente.

23 - Esta |IEZ tem boa repu:a-;af'n. {renome, tamaj

24 - A |IES onde estudo tem boa imagem. (¢ bem visia pelas pREE0aE)

25 - Esta |IES fem status.

2 - Esta |IES & respeitada no meio profissicnal.

27 - Esta |IES & respeitada no meio académico.

28 - Eu estou gostando mutto de estudar nesta IES.

20 - Minha decisdo de me mairicular nesia IES foi sensata.
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Questio Cologue nesta
coluna sua resposta,
de1a1l
30 - Seguramenie, fiz a8 coisa certa ac me mafricular nesta [ES.
31 - Se ew pudesse voltar atras, escolheria outra instituicdo.
32 - Estou satisfeito em ter escolhido esta IES.
33 - Utilizar os servigos desta IES tem sido uma boa experiéncia.
34 - Estou encantado com os servigos prestados por esta IES.
35 - De forma geral, estou satisfeito com esta instituicio.
38 - A marca desta |IES agrega valor a0 meu curricule.
Para responder 3 gquestio 37, considere a seguinte escala:
il F 3 3 ] i i H 3 11
Mt Aboxo das ADonc dos Como caporeds  Acima das minhas  Nuto Acimo dos
minhas min Tas Mepertativas Mepertativas
Enpreiclulivas Enpeclalivas
Questio Resposta (de 1 a 10)

37 - Comeo vocé avalia o seu relacionamento com a IES onds
vocé estuda?

Para responder 4 questdo 32, considers 3 seguinte escala:

1 F k] 4 E & [ 1 i L
L] L] L] 1 1
Muite Longs do Longe do ldeal  Mem Longe Hem  Prosmma a2 Idzal  Mumts Prizime ao
Idleal Prroarn da Idea Il
Questio Resposta (de 1 a 10)

3% — Pensando em seu relacionamento com sua |ES, voce dina
que esta...

Para responder 4 questdo 38, considers a seguinte escala:

1 2 3 1 5 -] T

& 3 10

Ko Inzabzieing Imzotraierta Hem Setiatmo Satsteits
He:m Insatisfrito

Wuto Sotwtzito

Questio

Resposta (de 1 a 10)

30 — O guanic voce esia satisfeito com o seu relacionaments com
@ sua |[ESY

Para responder as gquestdes 40 a 45, considers a seguinie escala:

1 3 2 3 E] 3 i ] H] h L]

R TE——T Mg ' Tu ver ' S

Cerlamenls $im

Questio

Resposta (de 1.a 10)

40 — Qual a possibilidads de voce dizer coisas positivas sobre a
sua |IES para outras pessoas?

41 — Qual a possibilidade de vocé recomendar sua IES para
alguém gue pega seu conselho?

42 — Qual a possibilidade de voce encorajar amigos e parentes a
estudarem na sua IES?

43 — Qual a possibilidade de vocé continuar na sua IES até o final
do seu curso atual?

44 — Qual a possibilidade de vocé considerar a sua |IES para a
realizacao de outros cursos, como pos-graduacio e extensao?

45 — Qual a possibilidade de vocé procurar outra IES para dar
continuidade a seus estudos?
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Para responder a questdo 48, considers a seguinte escala:

1 Fi ] 4 O

i L] A ir

r T
Faaslma Hegdclo Mau Negdclo

Hem Bom Ham
Mau Hegaclo

Bom Magacio Gtimo Megaclo

Questao

Resposta (de 1 a 10)

4F - Com base no que vood paga para esiudar nesta 1ES, vocé

diria que ser aluno desta IES & um...

Para responder 3 questio 47, considere a seguinte escala:

1 K 3 & ] i 5 i) U
Altamanta Inacaltaval Mem Acaltavel Acaltaval Altaments
Inacaltawal Hem Inacaltavel Lcaltaval

Questio

Resposta (de 1 a 10)

47 - Pelo tempo que voce gasta para estudar nesta IES, vocé diria

que ser aluno desta IES ...

Para responder 4 questdo 42, considers a seguinte escala:

1 2 3 4 3 [ [ ] ) 10
r L] T 1
Realments Hao Hao vale a Hem Vals a Vale a Pana Raalments ala
vale a Pana Pana Fana, Nam Nag a Pena
vale
Questao Resposta (de 1 .a 10)

4% - Pelo esforgo envolvido em freglientar esta 1ES, vocé difia gue

estudar nesta IES...

Caracterizagio do respondente:
45 — Assinale o seu género:

{ ) Masculing

{ ) Femining

50 — Qual o seu estado civil?
{ ) Solteiro

{ ) Casado

[} Separado ou diverciado

{ ) Vidve

51 — Qual a sua idade?

52 — Qual a sua ocupacdo principal atualmenta?

1

} Autdnome [ profissional likeral

} Aposentado / pensionista | inativo
Dona de casa

CMpresanc

Estagiario

Exclusivamente estudants
Funcionario de empresa privada
Funcionario publico

)} Trabalhadar doméestico

) Dutra. Cual?

I

53 - Considerando-se as pessoas que maoram em
sua residéncia {inclusive vood), alguém possui
curso supenor completo?

{ }sim

{ ) ndo

54 — Dos itens abaixo listados, indique guantos
existern na sua residéncia (se sua familia possuir

mais de uma residéncia, como casa na praia ou
campo, indigue a quantidade considerando todas
as residéncias):

Itens de posse

Quantidade

Televisdo em cores

Radio

Banheiro

Automovel

Empregada mensalista

Aspirador de po

Maguina de lavar

\ideocassete e OVD

Geladeira comum

Geladeira duplex

Freezer

Caso deseje fazer algum comentario, utilize o
espago abaixe (opeional).
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Apéndice 4. Questionario (Versao Aplicada na Coleta de Dados Definitiva)

Questionario

Este quesfiondric faz parie d= uma pesquisa da Fundagdc Getllic Vargas de S3o Paule, sobre o
relacicnamento entre os alunos e suas instituigdes de ensino supetior (IES). Gostariamos de solicitar sua
contribuicio para esta pesquisa, respondendo &s perguntas deste guestionario.

Lembramos gue ndc ha resposias cerias ou erradas, somenie devem se aproximar de suas opinides. As
informagies coletadas nesta pesquisa ndo serdo trafadas individualmente, somente os resuliados gerais
serdo divulgados.

Atengdo:

v Este guestionario devera ser respondido apenas por alunos matriculados no curse de graduagio em
Administragio, gue no possuem bolsa de estudos integral, ou seja, pagam mensalidade.

v Alunos que possuem bolsa de estudos parcial ou desconios podem responder este guestionario.

v A sigla IES aparscerd diversas vezes neste guestiondrio. Ela significa Institvigdo de Ensino
Superior, ou s2ja, 3 Universidade ou Centro Universitario no qual vocé esta matriculade.

Identificagao

1 -Em gue ano vocd ingressou nesta Instituicdo de Ensine Superior (IES)?

2 — Pela sua previs3o, em que ano vocé concluira seu curso atual?

3 = Quantos dias por semana vood costuma freqientar a IES? (considerar o semesire em cursa)
} Um dia por semana

{ ) Dwois ou trés dias por semana

[ ) Quatro ou cinco dias por semana

()

Seis ou sete dias por semana

4 — Quanias horas em média vocé costuma ficar na I1ES, nos dias em que a fregienta? [considerar o
semestre em cursa)

{ )} Menos de quatro horas

Enfre guatro e s2is horas

Enfra seis & oito horas

“lais de oito horas

Para responder as questdes § a 23, considere a seguinte escala:

1 ? 5 4 5 a 7 n 4 il —1

Péwgimng ' Ruim ' Regula ) Sum Exuelznle . NE

Se houver algum item que vooé ndo conhece ou nao sabe avaliar, preencha com a aigla NS.

Como vocé avalia a sua |[ES em termos de:

GQuestio Cologue nesta
coluna sua avaliagao,
de1a10

5§ - Qualidade do ensing

§ - Aparéncia das salas de aula = demais dependéncias

7 - Capacitagdo dos professores

B - Relacionamento dos professores com os alunos

8 - Metodologia de ensing

10 - Disciplinas oferecidas

11 - Temas abordados nas disciplinas

1Z - Relacionamento da coordenagdo do curse com os alunos
13 - Disponibilidade de livros na biblioteca

14 - Informagdes disponiveis no site ou portal da IES

L 2

Continua no verso



Guestio Cologue nesta
coluna sua avaliagao,
de1aild
15 - Facilidade de acesso ao0s senvigos via Internet oferecidos pela
IES
16 - Comunicagdo com os alunos
17 - Disponibilidade de laboratérios de informatica
1% - Computadores disponiveis nos laboratdrios de informatica
19 - Seguranga nas dependéncias da IES
20 - Cortesia & educagSo dos funcionarios em gera
21 - Solugdes dadas as solicitagdes dos alunos
22 - Qualidade e rapidez no atendimento telefinics
23 — Didatica ulilizada pelos professores nas aulas
Para responder as gquestdes 24 a 47, considers a seguinie escala:
1 i 3 4 5 i T i k] ali]
r T T T T 1
Dlecorde Dlscorde Ko concerds Concorde Conzerds
Lot me e e 0TI totalmente
Questio Cologue nesta

coluna sua resposta,
de1a10

24 - Estudar nesta IES faz com gque eu me sinta bem.

25 - Estudar nesta IES me traz alegria.

2 - Estudar nesta IES me da prazer.

27 - Sinto orgulho por estudar nesta IES.

28 - As pessoas fem boa impressdo de mim por estudar nesta

IES.

28 - Levando-se em consideracdo a mensalidade paga, posso

dizer gue estudar nesta IES & compensaidric.

30 - Levando-se em consideracdo a mensalidads paga. posso

dizer que estudar nesta IES & valido pelo dinheiro gasto.

31 - Levando-se em consideragdo a mensalidads paga, posso

dizer gue estudar nesta IES tem um prego injusio.

32 - Levando-se em consideragdo a mensalidads paga, posso

dizer gue estudar nesta IES tem um prego racional.

33 - Levando-se em consideracdo a mensalidade paga, posso

dizer gue estudar nesta IES & econdmico.

34 - E facil me deslocar até a minha IES.

35 - E rapido mie deslocar até a minha |ES.

3@ - A localizag3e da minha IES & conveniente.

37 - Esta |IES tem boa reputacdo. (renome, fama)

38 - A IES onde estudo tem boa imagem. ¢ bem vista pelas peEs0as)

38 - Esta IES tem status.

400 - Esta |IES & respeitada no meio profissicnal.

41 - Esta |ES & respeitada no meio académico.

42 - Minha decisdo de me mairicular nesia IES foi sensata.

43 - Seguramente, fiz 3 coisa certa ao me maftricular nesta |IES.

44 - Estou satisfeito em ter escolhido esta |ES.

45 - Utilizar os servigos desta IES tem sido uma boa experiéncia.

4& - Estou encantado com os servigos prestados por esta 1IES.

47 - De forma geral, estow satisfeito com esta instituicio.
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Para responder 4 questdo 42, considers a seguinte escala:

1 2 3 4 5 3 T B a 10
" Muil Abeizu dus lbvgino das " Cunms Swpenamln " A das minkhas | Muilo Avime dis
mlrhae il aE Expactativaz Exzectatlvac
Expootatvas Expcciatiras
Questao Resposta (de 1 .a 10)

48 - Como vocé avalia o seu relacicnamento com a IES onde
voce estuda?

Para responder 4 questdo 49, considers a seguinte escala:

1 i 3 & 3 & 7 & A 10
L] 1 1 T 1
Muile Lupy= du Lunigpe o Jabkeal B Longe Mem Promiom ao Ideal  Muils 21 dzin ao
ldes] Prizimo da Idsa laeal
Cluestao Resposta (de 1 a 10)
48 — Pensando em sew relacionamento com sua IES, vocé dira
que estd...

Para responder a gquestao 50, considers a seguinte escala:

1 ? 3 4 5 I T n a 0
" il Insatisfeils Ims wlisleilg T Mem Selisfeile Soglin el T Wlu Lo SalisTeilo
Hem Ineatlefs o
Cluestao Resposta (de 1 a 10)
50 — O guanio vocé es1a satisfeito com o seu relacionamento com
a sua |[ESY

Para responder as gquestdes 51 a 85, considers a seguinte escala:

1 2 3 4 5 3 T B a9 10
Corlament: Maa Mia ' lavcz ' 5am " Certamente Sim
Questio Resposta (de 1 a 10)
51 — Qual a possibilidade de vocé dizer coisas positivas sobre a
sua |ES para outras pessoas?
52 — Qual a possibilidade de vocé recomendar sua IES para
alguam que peca seu conselho?
53 — Qual a possibilidade de vocé encorajar amigos e parentes a
estudarem na sua |IES?
54 — Qual a possibilidade de vocé continuar na sua IES até o final
do seu curso atual?
55 — Qual a possibilidade de voce considerar a sua |IES para a
realizacdo de outros cursos, como pds-graduagdo e extensdo?
Para responder 4 gquestdo 58, considers a seguinte escala:
1 i ] i 3 L] i & a 10
" paasime Hegacio ' Mau Hegéclo " MemBommWsm | Bom Hagocio " otma Megaclo
Mau Hegdclo
Questio Resposta (de 1.a 10)

56 - Com bass no gue vood paga para esiudar nesta |ES, vocé
diria que ser aluno desta IES & um...

: J
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Para responder 4 questdo 57, considers a seguinte escala:

1 Fi j] 4 0 i 7 -] a pl
T T T T
altamanta Inaceltaval Hem Acaltavel Acaltaval Altaments
Inacaltawal Hem Inacaltavel Acaltawval
Cuestao Resposta (de 1 a 10)

57 - Pelo tampo que vocé gasta para estudar nesia IES, vocod dira

que ser alunc desta IES &..

Para responder 3 gquestio 52, considere a seguinte escala:

1 K 3 4 a i 7 & a 10
r T T T
Realments Nio Hao Vale a Hem Wale a Vale a Pana Ragimants Vala
Vale a Pana Pana Fana, Ham Nao a Pena

vale

Questio

Resposta (de 1 a 10)

52 - Pelo esforgo envolvide em freglentar esta 1ES, vocé diria que

esiudar nesta IES. ...

Caracterizagdo do respondente:

50 — Assinale o seu género:

{
{

1]
(==

53

-

i)
ra

1
I

Masculing
Femining

— Qual o sew estado civil?
Solteiro

Casado

Separado ou divorciado
Widve

— Qual a sua idade?

— Qual a sua ocupacdo principal atualmenta?
Autdnoma § profissional liberal
Aposentado / pensionista ! inativo
Dona de casa

CMpresanc

Estagiario

Exclusivamente estudants
Funcionario de empresa privada
Funcionario publico

Trabalhador doméstico

Dwtra. Qual?

&3 — Considerando-se as pessoas que maoram em
sua residéncia {inclusive vood), alguém possui
curso supenor completo?

{ }sim

{ ) ndo

84 — Das itens abaixo listades, indique guantos
gxistam na sua residéncia (se sua familia possuir
mais de uma residéncia, como casa na praia ou
campo, indigue a quantidade considerando todas
as residéncias):

Itens de posse
Quantidade

Televisdo em cores
Radio

Banheiro

Automovel
Empregada mensalista
Aspirador de pé
Maguina de lavar
Videocassete e DVD
Geladeira comum
Geladeira duplex
Freezer

Caso deseje fazer algum comentario, utilize o
espago abaixe (opeional).
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Apéndice 5. Matriz de Correlagao das Variaveis da Escala de Qualidade

Percebida

Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9
Ql r 242% ,652** 1465 ,626* 483" ,593* 420" ,186*
P ,008 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,045
Q2 r 242%* ,250** 146 158 216 249" 217 151
P ,008 ,006 114 ,087 ,019 ,007 ,019 105
Q3 r ,652** ,250* ,523* ,662** 434 571 412" ,236*
[ ,000 ,006 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,011
Q4 r ,465™ 146 ,523* ,652** ,480™* 591 ,582** 157
P ,000 114 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,091
Q5 r ,626* ,158 ,662** ,652** ,500** ,560* 480" ,288**
[ ,000 ,087 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,002
Q6 r ,483™ 216% 434" ,480™ ,500™* 565 400" ,268**
P ,000 ,019 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,004
Q7 r ,593** 249" 571 ,591** ,560™ ,565** 452" ,190*
P ,000 ,007 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,040
Q8 r ,420™ 217 A412% ,582* 480" 400" ,452** ,014
P ,000 ,019 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 877
Q9 r ,186* 151 1236 157 ,288"* ,268** ,190% 014
P ,045 105 011 ,091 ,002 ,004 ,040 877
Q10 r ,304* ,333* 1281 474 ,343* ,546** ,431% 438" ,369**
[ ,002 ,001 ,004 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Q1 r 2117 ,289™ 119 379" ,289" ,365"* ,339™ ,367* ,385"
P ,029 ,002 218 ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000
Q12 r 379" ,237* 344 ,504** 532" ,393** ,509** ,581* ,238*
P ,000 022 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,021
Q13 r 1404 ,263* ,310* 371 419" 410" ,510™ 416" 175
P ,000 ,009 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,086
Q14 r 483" 1,269 ,382** 1,329 482* ,395** ,490** ,403* 159
P ,000 ,009 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 128
Q15 r ,420% 160 401%* 462** 481 ,430* ,456** ,379* 226"
p ,000 ,084 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,014
Q16 r 4217 A72 275" ,455™ ,394** \221* ,348™ ,502** ,029
P ,000 ,063 ,003 ,000 ,000 ,017 ,000 ,000 ,758
Q17 r ,534** ,314* 567 482** 572* 326" ,6562** 482* ,204*
P ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,027
Q18 r 424 ,303* 1361 373" 486 281" AT1 ,299"* 291
P ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,002 ,000 001 ,002
Q19 r ,382** 317 434 371 A57* ,315* 479" ,328* 272*
P ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,004
Q20 r 324* ,328™ 214* ,193* ,261** 217* ,351* 211 ,293*
[ ,001 ,000 ,025 ,043 ,006 ,023 ,000 ,028 ,002
Q21 r ,349™ ,469™ 275" 3717 ,319" ,265"* ,392* AT6™ ,092
P ,000 ,000 ,003 ,000 ,000 ,004 ,000 ,000 ,324
Q22 r 375 132 327 ,401* ,335* ,354** 431 ,345* ,010
[ ,000 157 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 915
Q23 r 501 ,260™ ,384* ,619™ 440" ,352** 513* ,569** ,190*
P ,000 ,005 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,043
Q24 r ,301** ,228* 1226 ,494** ,336™ ,300* 1,349 AT ,066
P ,001 014 015 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 486
Q25 r ,619* ,316* ,659** ,630™ ,686™* ,523** ,656** ,534** 247
P ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,007

- Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Comrelation is significant at the 0.05 level (2-tailed).



Correlations
Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 Q16 Q17 Q18 Q19 Q20 Q21 Q22 Q23 Q24 Q25
Q1 Pearson Correlatior 211* 379 404+ 483 420 421 534+ 424 382" 324" ,349* 375" 501+ ,301% 619+
Sig. (2-tailed) ,029 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000
N 108 94 98 94 118 17 118 114 14 110 17 17 14 116 18
Q2 Pearson Correlatior 289" 237" 263" 269" ,160 172 314 ,303** 317 ,328"* 469" 132 ,260™ 228" 316™
Sig. (2-tailed) ,002 022 ,009 ,009 084 ,063 ,001 ,001 ,001 ,000 ,000 157 ,005 014 ,000
N 108 94 98 94 18 "7 118 114 114 110 117 M7 114 116 118
Q3 Pearson Correlatior 119 344+ 1310 382+ 401+ 275+ 567+ 361+ 434+ 214 275+ 327 384+ 1226 1659+
Sig. (2-tailed) 218 ,001 ,002 ,000 ,000 ,003 ,000 ,000 ,000 ,025 ,003 ,000 ,000 015 ,000
N 108 94 98 94 118 17 118 114 14 110 17 17 14 116 18
Q4 Pearson Correlatior 379" 504 371 329" 462" 455 482" 373" 371 193" 371 401 619™ 494" 630"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 043 1000 ,000 1000 ,000 1000
N 108 94 98 94 18 "7 118 114 114 110 117 M7 114 116 118
Qs Pearson Correlatior 1289 532+ 419 482+ 481+ 394+ 572+ 486+ 457+ 1261 319+ 335" 440+ 336" 686+
Sig. (2-tailed) ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,006 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 108 94 98 94 118 17 118 114 14 110 17 17 14 116 18
Q6 Pearson Correlatior ,365* 393" 410% ,395™ 430" 221 ,326* 281" ,315* 217" 265" ,354** 352" ,300** 523"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 017 ,000 ,002 001 023 1004 ,000 1000 ,001 1000
N 107 94 98 94 17 116 17 114 114 109 116 116 113 115 17
Q7 Pearson Correlatior 339" 509" 510" 490" 456" 348" 552" AT 479" 351" 392" 4317 513" ,349" ,656™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .000 ,000
N 108 94 98 94 118 17 118 114 114 110 17 17 114 116 118
Q8 Pearson Correlatior 367+ .581* 416* ,403* ,379* .502** ,482* 299" 328" 211* 476" .345* 569" A7 534"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,028 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 107 93 97 94 17 116 17 113 13 109 116 116 113 15 17
Q9 Pearson Correlatior ,385™ ,238" A75 1159 1226 ,029 ,204* 2917 272" ,293" ,092 ,010 ,190* ,066 247"
Sig. (2-tailed) ,000 021 ,086 128 014 758 ,027 ,002 ,004 ,002 324 915 ,043 486 ,007
N 108 93 97 93 n7 116 n7 113 13 109 116 116 13 115 M7
Q10 Pearson Correlatior ,690** 558 ,608** 478" 435" 386" ,391* 564 ,562* ,459** 483" 138 499" 446" A416*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 166 ,000 ,000 ,000
N 102 86 88 83 103 102 103 101 101 98 103 103 102 102 103
Qan Pearson Correlatior 1 696 714 561" 573" 530" 325" ,608™ 497" 622" 525" 074 520" 521" 430"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 1448 ,000 .000 ,000
N 108 90 92 87 108 107 108 104 105 103 108 108 106 107 108
Q12 Pearson Correlatior ,696** 1 aTa 734% 478" 483" 484 650" ,530* ,459** A73™ 261" 532" 525 572%
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 01 ,000 ,000 ,000
N 90 94 88 82 94 93 94 92 92 91 94 94 93 93 94
Q13 Pearson Correlatior 714" T 1 819" ,602** 556" 1501 ,609™ 463" ,504** 533" 319" ,526™ 5417 542"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000
N 92 88 98 86 98 97 98 96 96 93 98 98 95 96 98
Q14 Pearson Correlatior ,561* 734% ,819* 1 ,620* 510" ,605** 559" ,401* .398** 510" .355** 470" ,469** 615*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 87 82 86 94 94 93 94 92 91 88 94 93 93 92 94
Q15 Pearson Correlatior 573" 478" 602" ,620™ 1 613 449" 4247 ,361* 4347 402" ,255" 420" 449" ,608™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,005 ,000 .000 ,000
N 108 94 98 94 118 17 118 114 114 110 17 17 114 116 118
Q16 Pearson Correlatior ,530* 483" ,556** 510" 613* 1 ,521* 488" ,352* .562** 496 311 596" AT1* 599"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000
N 107 93 97 93 17 17 17 113 13 109 116 116 113 115 17
Q17 Pearson Correlatior 325" 484 501" 605 449" 5217 1 5777 454" 439" ,498™ ,300" 541" ,359" ,605™
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000
N 108 94 98 94 118 17 118 114 114 110 17 17 114 116 118
Q18 Pearson Correlatior ,608** ,650** ,609** .559** 424+ 488" 577+ 1 ,833* 574 AT 41 501" .395** ,601**
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 135 ,000 ,000 ,000
N 104 92 96 92 114 113 114 114 13 107 113 13 " 12 114
Q19 Pearson Correlatior 497 530" 463" 4017 ,361* 352" 454" ,833" 1 547 1363 132 4427 ,330" 567"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 165 ,000 ,000 ,000
N 105 92 96 91 14 113 114 113 114 106 13 13 110 13 114
Q20 Pearson Correlatior ,622* ,459* ,504* 398" 434 562" ,439* 574* 547+ 1 526" 119 394" ,258** 457
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 217 ,000 ,007 ,000
N 103 91 93 88 110 109 110 107 106 110 109 109 108 108 110
Q21 Pearson Correlatior 525" 473" ,533* 510" ,402* 496 ,498** AT ,363* 526" 1 ,389"* 578" 570" 494
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 1000 ,000 1000
N 108 94 98 94 M7 116 M7 113 13 109 117 116 114 15 117
Q22 Pearson Correlatior 074 ,261% 319 355+ 1255+ 311+ 1300 141 132 119 ,389* 1 507+ 373 480+
Sig. (2-tailed) 448 011 ,001 ,000 ,005 ,001 ,001 135 ,165 217 ,000 ,000 ,000 ,000
N 108 94 98 93 17 116 17 13 13 109 116 17 13 115 17
Q23 Pearson Correlatior ,520* 532" ,526* 470" 420" 596 541 501 442" 394" 578" 507 1 634" 603"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 1000 ,000 ,000 1000
N 106 93 95 93 114 113 114 m 110 108 114 13 114 12 114
Q24 Pearson Correlatior 521+ 525+ 541+ 469+ 449+ AT1 1359 395+ 1330 258" 570 373 634+ 1 528"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,007 ,000 ,000 ,000 ,000
N 107 93 96 92 116 15 116 12 13 108 15 115 112 116 116
Q25 Pearson Correlatior 430" 572" ,542* 615™ ,608** ,599* ,605** 601 567+ 457 494 ,480** ,603* 528" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 1000 ,000 1000 ,000
N 108 94 98 94 18 "7 118 114 114 110 117 M7 114 116 118

™ Correlation is significant at the 0.01 level (2-talled),

*.Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)
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Apéndice 6. Comentarios Feitos Pelos Respondentes no Espa¢o Aberto
e Opcional do Instrumento de Coleta de Dados

Abaixo estao transcritos os comentarios feitos pelos respondentes no espago
deixado para comentarios no questionario aplicado na coleta de dados final. Foram
feitas pequenas adaptagbes em alguns comentarios, para que nao fosse identificada a

instituicdo de ensino superior a qual o respondente se refere.

= Melhoria no atendimento ao aluno. O aluno que trabalha o dia inteiro e
estuda a noite ndo consegue resolver seus problemas pendentes. Sugiro

aumento do numero de atendentes com mais agilidade.

= O atendimento ao aluno precisa ser ampliado. O servico é demorado com
poucos atendentes, estes geralmente n&o conseguem resolver as
necessidades dos alunos. O servico via telefone nao funciona, pois

raramente conseguimos contato com o setor que precisamos.

= Cotas de impressao.

= A IES como qualquer outra tem problemas, mas isso sé ira melhorar se 0s
gestores se interarem com profundidade dos problemas. Algumas
disciplinas ndo valem o pre¢o que pagamos, devido a capacitagdo de

alguns professores.

= Acho o atendimento ao aluno com muito problema (atendimento precario e

demorado).

= Gostaria que a instituicdo avaliasse melhor quem possui e a quem cede
bolsas para estudar, pois causa indignagédo a todos quando descobrimos
que um colega tem maiores condi¢ées, possuindo até mesmo carros de
luxo, enquanto outros precisam realmente e ndo conseguem por estarem
sendo sinceros quanto aos dados solicitados. Por exemplo: tenho meu
negdécio mas porém meus lucros estao praticamente zero, mas isso hao é
levado em consideracao, ja que sou dono de uma empresa, logo deveria ter

dinheiro. Mas néo é assim que acontece.
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A instituicdo considerando somente o ensino é Otima, porém ela deveria
preocupar-se em instalar um sistema para obter um melhor atendimento

aos alunos. E as instalagbes deveriam ser melhoradas.

As notas que marquei menos de 6 é porque a universidade tem muitas
falhas, mas ainda esta se expandindo entdo acho que esse quadro vai

mudar.

O bar da instituicdo precisa ser mais organizado, assim como o

atendimento ao aluno que no momento esta muito lento.

Precisa ser urgentemente arrumado o bar e ser posto caixas de outros

bancos na instituigdo.

A praca de alimentacéo precisa de prote¢cdo contra as intempéries do mau

tempo.

Arrumar o bar pois sempre chove la. E muito grande a desorganizacdo. A
IES ndo da nenhum beneficio para seus alunos e deixa muito a desejar em

fodos os aspectos.

A instituigdo passa por um processo constante de mudancga, o que
atualmente prejudica opinar a respeito da mesma. Acredito que quando as

mudangas se estabilizarem, deva subir a qualidade dos servigos prestados.

Gostaria que o aluno fosse melhor atendido nessa instituicdo, e que fosse

mais organizado.

Gostaria de receber feedback deste questionario, pois nao obtivemos

resposta do questionario anterior.

Diversas areas da IES sdo muito mal iluminadas. Exemplo: em frente ao

prédio X.
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Como tem o dito popular, “a (nome da IES) deu um passo muito maior que
suas pernas”. Aumentou o numero de alunos, mas néo estruturou-se

adequadamente.

Forma de pagamento de mensalidades de forma mais suave, mesmo que o

curso ja tenha terminado o aluno continua pagando.

Os descontos, bolsas e incentivos aos alunos ndo devem ficar apenas ao
critério do racismo (negros, aidéticos e indios), deve-se estender a
portadores de deficiéncias fisicas e a pessoas que gastam valores altos

com medicamentos para filhos, onde impossibilita o acesso a IES.

A instituicdo deixa muito a desejar em relagdo a sua administragéo,

atendimento ao aluno, ouvidoria... Os professores sao bons.

Alguns professores sdo excelentes, mas para a maioria falta disciplina, um

pouco mais de rigidez em posicionamentos.

Antes de entrar para esta IES tinha uma visdo positiva da instituicdo. Ao

iniciar o curso houve muita decepgéo.

E o curso que eu escolhi, me identifico e quero finalizar.

Curso Administragcdo hospitalar: é a Unica universidade que ainda esta

atuando.

Espero que a gestdo administrativa da instituicdo seja mais clara.

Esta instituicdo de ensino é alternativa para quem néo tem alternativa.

Laboratérios de informatica estao geralmente “em aula” ou lotados. Apenas

um 6nibus passa proximo a instituicao.

Espero que os resultados obtidos neste questionario venham a trazer
melhorias para as partes envolvidas: alunos, funcionarios e futuros

universitarios.
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Seria interessante que os resultados pudessem ser feitos somente com as
respostas dos alunos da (nome da IES), e estes passados para a

instituigéo.

Gostaria de salientar minha insatisfacdo com a IES, pois todo semestre me

incomodo com alguma coisa diferente.

A IES poderia passar aos professores para que tivessem uma didatica

melhor, menos cansativa.

A IES para ficar melhor teria que comecgar pela disponibilidade do

financeiro, pois é um transtorno, principalmente em época de rematricula.

Gostaria de dizer que a minha IES ndo esta adaptada para comportar

pessoas com deficiéncia fisica.

A (nome da IES) tem bons professores, é bem localizada e tem uma
mensalidade aceitavel. Mas o atendimento ao aluno é absurdamente

desorganizado, demorado e ineficiente.

Acho que o atendimento ao aluno é muito precario, para pagar € uma
dificuldade, para pegar um documento demora varios dias. Enfim, o

atendimento ao aluno é muito ruim.

Maior agilidade no financeiro e no atendimento ao aluno. Mais livros na

biblioteca, mais rapidez no acesso a internet nos laboratorios.

Mais esforgo dos funcionarios para solucionar problemas dos alunos.

Gostaria que o atendimento fosse melhor quando os funcionarios atendem

ao telefone.

A IES deveria descentralizar um pouco seus campi, principalmente as
disciplinas que precisam de encontros extra-curriculares. A (nome da IES)

nao facilita os horarios para seus alunos.
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Espero que a (nome da IES) consiga realmente proporcionar para seus
alunos conforto, bom atendimento, seguranca e pre¢os — como o do

estacionamento — favoraveis para seus alunos.

A IES é muito boa para estudar e se relacionar, s6 deveria disponibilizar
livros novos e atuais para os alunos e em quantidade suficiente para
atender a demanda e também adquirir mais projetores para as aulas e nao

retro-projetores, se modernizar quanto aos equipamentos.

Isso vai influenciar em alguma coisa? Tantas pesquisas e sem mudancgas,

até parece o governo federal, incrivel.

Estacionamento ndo deveria ser pago.

Existem cadeiras em alguns cursos de maior importadncia comparadas a
algumas existentes com baixos niveis de técnicas que se pode usar/utilizar
na vida profissional. Rematriculas em janeiro e julho ndo é possivel existir:

‘pagar para aprender”.,

A coordenagéo do curso ndo atualiza seus alunos com relagdo a mercado
de trabalho no seu comportamento. Empresas que solicitam profissionais

da area.

Os valores cobrados por esta IES ndo condizem com a realidade salarial da

maioria dos seus clientes.

Como vocé pode ver ja estou estudando a tempo aqui. O que mais me
deixou triste foi que fiquei desempregada e procuro estagio aqui e sempre
levo um néo. O que sera? Sera que eu tenho que conseguir um padrinho
para eu conseguir um estagio? Meu esposo até ja pediu para eu trocar de

universidade pela falta de interesse pela minha pessoa.

Acho que quando tém familiares na IES os dois tém direito de ter 10% de

desconto.
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Deveria ter beneficios em melhores condigbes quando ha mais de um
familiar na IES, ndo apenas 10% para o aluno que entra posteriormente,
deveria ter mais incentivo para que a familia tivesse mais oportunidade de

cursar mais cadeiras.

Pelo amor de Deus construam mais laboratérios de informatica!

No momento inicial estou satisfeita com esta IES. Espero continuar assim!
Obrigado.

Gostaria que fosse possivel a utilizaggdgo do FGTS para pagar as

mensalidades.

O importante de estar em uma IES é ter a possibilidade de agregar
conhecimentos e compartilhar de experiéncias dos colegas e professores,

pois irdo Ihe proporcionar crescimento profissional.

Avaliagdo de alguns professores, quanto a sua metodologia e atualizagéo.

Reestruturacdo da biblioteca quanto a oferta de livros.

Acredito que os servicos prestados pela (nome da IES) estdo muito a
desejar em relacdo ao valor pago pela faculdade. As instalagcbes

(principalmente no que diz respeito a informatica) sdo muito precarias.

Minhas respostas ficaram muito no meio termo, em grande parte porque
acho cara a mensalidade e por estar a tempo tentando concluir o curso, em
razdo do alto custo da mensalidade. Também porque acho que a fama de

ser estudante da (nome da IES) ndo é muito boa.

A biblioteca da instituicdo deixa a desejar, pois além de possuir poucos

exemplares de livros, as edigbes dos mesmos sdo muito antigas.

Acredito que a IES tem muito a melhorar.

Cobra-se muito e presta-se pouco. Ma qualidade da prestacéo de servigos.
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O valor da mensalidade esta cada vez inviabilizando pessoas de

freqlientarem esta IES.

Projetor de imagens foi considerado como televisor. Home theater foi

considerado como radio. Nesta casa s6 moram duas pessoas.

A (nome da IES) é mercenaria, ndo presta. A reestruturagdo curricular sé

serve para tirar dinheiro dos alunos. Ndo aconselho para ninguém.

Acho que poderiam existir bolsas ou mais descontos para quem tem renda

baixa (seria uma universidade exemplo).

A mensalidade da universidade em relacdo as demais é extremamente

abusiva.

De maneira geral considero abusivos o0s custos com mensalidade

despendidos em qualquer grande universidade atualmente.

Deveriam ser abertas mais oportunidades para bolsas de estudo.

Tem que ser mais barata a mensalidade.

Acho que esta avaliacdo deveria ser feita também pela IES. Otimo trabalho.
Sugiro que para motivar o aluno sejam feitos pacotes de, quanto mais
créditos o aluno fizer menos ira pagar no valor final, assim sera possivel em

alguns casos fazer mais créditos.

Estudo na (nome da IES) desde o pré-01, e escolhi este colégio /

universidade pela sua capacidade de ensino.
Acho que a IES poderia abrir mais ofertas de emprego (parcerias com
empresas) para que pudéssemos trabalhar na area, e assim pér em pratica

0 que aprendemos em aula. Obrigada.

A mensalidade desta instituicdo poderia ser mais acessivel.
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Ja estudei em outras e acho que o valor da mensalidade ¢ um pouco alto
para a qualidade de ensino. A localizagdo e o curso oferecidos sdo os

principais motivos da minha opgéo.

Acho que a (nome da IES) tem uma mensalidade muito alta, e alguns
professores antididaticos e antiquados, e a IES ndo da opgdo de vocé
cursar a disciplina com outro professor. Também ndo gosto da
discriminacédo feita com base no numero de créditos pagos. Exemplo: se
vocé paga apenas duas cadeiras (oito créditos) ndo pode estagiar na IES,
nem concorrer a bolsa. Certamente meu dinheiro faréd falta quando sair

daqui, mesmo sendo apenas duas cadeiras!

E injusto uma pessoa por ter estudado em escola particular ndo ter direito a
bolsa ou desconto. Por que o contracheque tem que ser do meu pai, se
quem paga minha faculdade, material, passagem e poligrafos sou eu? Ele
teve condigbes de pagar o meu estudo até o nivel médio, mas nem ele,
nem eu temos condigcbes de pagar integralmente a faculdade, enquanto

muitos que tem bolsa, desconto, possuem melhores condigées.

Conheco pouco devido ao ano que ingressei nesta IES, mas estou com
boas impressées. Acho a mensalidade muito alta. Estar estudando em um
curso superior ja é um privilégio e vale a pena mesmo que poucas horas

por semana.

So6 tenho a elogiar esta instituicdo ja que minha esposa é formada nesta

instituicdo em contabeis e estou satisfeito pelo ensino prestado.

Muito cara, por se tratar de uma instituigdo religiosa os pregos estao acima

do normal e os recursos para bolsas sdo poucos!

Existem professores com 6timos conhecimentos, pessoas inteligentissimas
porém nédo tem didatica. Ndo conseguem passar o seu conhecimento para
o aluno, ndo falam a mesma lingua. Acham que as pessoas nascem

sabendo tudo. E infelizmente ndo é assim.
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Esta na hora desta IES rever os conceitos e conhecimentos de alguns
professores, pois utilizam-se de métodos antigos que ndo motivam os
alunos. Maiores investimentos em estrutura para o curso de Administragéo

sdo bem-vindos.

Infelizmente minha avaliacdo sobre esta instituicdo € ruim, mas acho
importante ressaltar que ela ndo esta diferente das muitas outras
existentes. Pagamos caro e a qualidade do ensino é ruim. Como

precisamos nos submetemos a essa situagéo.

Com as facilidades de novos cursos em novas faculdades, com 0s pre¢os
praticados nos cursos de licenciatura, ¢ um absurdo o que se paga por
disciplina no curso de Administragdo. Vou conseguir me formar por um
incentivo adquirido pela empresa em que trabalho neste semestre, gragas a

Deus!

Existem muitas disciplinas que n&o condizem com o curso. Disciplinas

somente para pagar e ndo aprender e nem aplicar no meio que trabalho.

Acho errado a (nome da IES) misturar na mesma sala cursos diferentes,
principalmente quando o professor ndo é bom ou é focado num sé curso.
Exemplo: (nome da disciplina e do professor), que ndo sabe a que veio. A

gente perde tempo, dinheiro e ndo recebe informagédo adequada.

Gostaria que abrissem mais vagas para bolsistas, pois todos os semestres
tento e nunca tem vaga, devido a muitas exigéncias. Enquanto os
funcionarios e seus filhos tem até 75% de desconto, nés que pagamos

integral nos privando de muitas coisas nem 10% ganhamos.
Deve-se retirar do curriculo cadeiras “caca-niqueis”. Como matematica
basica que poderia ser dada em aulas complementares ja que é matéria do

segundo grau.

O nivel dos professores em relagdo ao primeiro semestre de 2007 baixou.

Bons professores foram dispensados.

Focalizar as disciplinas com o curso especifico.
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Preco desproporcional ao aprendizado dado, alguns professores
desqualificados para exercer a disciplina dada, inflexibilidade nas

avaliagées.

Gostaria de adicionar a pesquisa que passei e outras pessoas passaram ou
passardo por muitas duvidas na escolha deste curso. Fiquei quatro anos
cursando algo bem diferente porém sempre me empregava na area
administrativa. Assim, o importante é vocé se localizar na sua vida primeiro
e ver o que quer, porque hoje com certeza sei onde estou e para onde

quero ir... Boa sorte!

Nao é viavel estudar nesta IES devido ao custo da mensalidade e de
locomogado. Ja cursei outro curso nesta IES, retornei pela facilidade de
reingresso e estarei solicitando transferéncia para outra IES mais proxima e

com a mesma qualidade.

O que eu pago por uma cadeira em Administragdo na (nome da IES), eu
pagaria por duas cadeiras em outra faculdade bem conceituada. A (nome
da IES) é carissima, poderia ser bem mais barata para os alunos nao

pedirem transferéncia para outra faculdade.

A IES deve ser mais barata.

Por favor vamos aprovar uma lei que fique economicamente mais baratas

as mensalidades do ensino superior.

Acho que deveria ter um pouco mais de redu¢cao na mensalidade do curso

0 mais breve possivel.
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