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RESUMO

Devido a recente expansdao do setor de ensino, as relagdes existentes entre qualidade
percebida, confianga, comprometimento e lealdade do estudante a instituigdo de ensino
superior t€ém sido objeto de pesquisas académicas. Visto que o modelo desenvolvido por
Hennig-Thurau, Langer ¢ Hansen (2001) foi testado no contexto brasileiro e os resultados
encontrados demonstraram relativa fragilidade na validacdo do modelo, especialmente pela
impropriedade das escalas utilizadas, o presente estudo buscou o aprimoramento deste modelo
pela aplicacao de escalas previamente validadas para os construtos analisados no contexto de
ensino brasileiro. Esta pesquisa foi aplicada em alunos de Administracio de Empresas em
duas instituicdes de ensino superior, uma de grande e outra de pequeno porte. Os resultados
obtidos através da utilizagdo de Modelagem de Equagdes Estruturais confirmaram as mesmas
05 das 06 hipdteses estabelecidas nas duas amostras analisadas, bem como se observou um
bom ajustamento do modelo de mensuracdo aplicado. Enfim, os resultados demonstram que
ha relagdo entre qualidade percebida, confianga (nos empregados de fronteira e nas politicas e
praticas gerenciais), comprometimento (afetivo e de continuidade) e lealdade. Constatou-se
ainda que a confianca e comprometimento influenciam a lealdade. Como conseqiiéncia da
influéncia da qualidade percebida na confianga e no comprometimento, pode-se dizer que este
construto influencia de forma indireta a lealdade do estudante. Comprovou-se também a
relacdo existente entre a confiangca e o comprometimento. Implicagdes académicas,
implicagdes gerenciais, limitagdes do estudo e sugestdes para pesquisas futuras sdo abordadas

no presente trabalho.

PALAVRAS CHAYVE: Qualidade percebida; Comprometimento; Confianca; Lealdade.



ABSTRACT

Because of recently spread in education area, the relationship between perceived quality,
trustworthiness, commitment and student loyalty with the university has been object of
academics studies. Although the model developed for Hennig-Thurau, Langer e Hansen
(2001) was tested in the brazilian context and findings showed relative weakness, specially
for the impropriety of the scales, the present study sought to perfect this model through
application of previous valid scales for the constructs analysed in the brazilian educational
context. This research was applyed with Business Administration students of two universities,
one big and another small port. The results were obtained with the use of Structural Equation
Modeling and they confirmed the same 5 of the 6 hypothesis stated at both sample examined,
as well as, a good adjustment of the applied measuring model. Finally, the findings showed
the relationship among perceived quality, trustworthiness (in the frontline employees and
management politics and practices), commitment (affective and continuance) and loyalty. The
results demonstrated that trustworthiness and commitment impact in the loyalty. How a
consequence of the influence of perceived quality in trustworthiness and in commitment, it is
possible to affirm this construct impact indirectly the student loyalty. The relationship
between trustworthiness and commitment was confirmed. Academic and management
implications, study limitations, and suggestions for further studies are also addressed on the

present work.

KEY-WORDS: Quality perceived, Commitment, Trustworthiness, Loyalty
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1 INTRODUCAO

O passado ¢ o futuro do marketing de relacionamento sdo alvos de estudo de
Ballantyne, Christopher e Payne (2003). Os autores descreveram o caminho percorrido pela
academia a partir da década de oitenta, desde a introdugdo dos estudos sobre marketing de
servicos e marketing business-to-business, a qualidade dos servicos e a relagdo com o
relacionamento com o cliente, até¢ o desenvolvimento do conceito de marketing transacional.
A partir de 1990, segundo a pesquisa de Ballantyne, Christopher e Payne (2003), adicionou-se
ao conhecimento de marketing de relacionamento a importancia do networking, a percepgao
de custos transacionais, o marketing one-to-one, o papel da tecnologia, o gerenciamento de
relacionamento com o cliente, ou CRM, os programas de lealdade e as relacdes de confianga e
de comprometimento no relacionamento com o consumidor (BALLANTYNE,

CHRISTOPHER E PAYNE, 2003).

A evolucao historica do estudo do marketing de relacionamento se faz necessaria para
melhor compreensao dos fundamentos da lealdade do consumidor. Como bem constatado por
Ballantyne, Christopher e Payne (2003), as pesquisas sobre programas de lealdade surgiram
no final da década de 1990, constatacdo corroborada pelas conceituacdes desenvolvidas por
Oliver (1999) sobre os tipos de lealdade. Segundo Oliver (1999), a lealdade era concebida
como recompra ¢ como resultado de sucessivas experiéncias satisfatorias. O autor questionou
a diferenciacdo entre satisfacdo ¢ lealdade, além da insercdo no conceito de lealdade da

influéncia dos fatores determinismo pessoal e das relagdes sociais institucionais e pessoais.

Nota-se a partir do estudo de Oliver (1999), o interesse em identificar os outros

elementos causadores da lealdade do consumidor, além da satisfacdo. No trabalho de
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Gounaris e Stathakopoulos (2004) verificou-se a concepgao de lealdade do consumidor como
dependente dos fatores: comportamento de compra, ligacdo emocional e influéncias de regras
e normas. Ao mesmo tempo, Lam, Shankar, Erramilli ¢ Murthy (2004) estudaram as relagdes
entre valor, satisfacdo, lealdade e custos de troca. A confianga do consumidor, o valor ¢ a
lealdade foram alvos da pesquisa realizada por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002),

aprofundando ainda mais o conhecimento sobre relacionamento e lealdade do consumidor.

No ambito da administragao do ensino superior, a ampliacdo da concorréncia entre as
universidades incita o estudo da lealdade do estudante (PORTO ¢ REGNIER, 2003). A partir
dos anos 2000, no Brasil, houve uma ampliagdo no nimero de alunos ingressos no ensino
superior (Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira — INEP/
Instituto  Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE). Segundo esta fonte,
conseqiientemente, o numero de instituicdes de ensino acompanhou este crescimento. A
tendéncia a competitividade no setor pode ser identificada a partir desta condicao do ambiente

de concorréncia.

Na mesma linha, Curran e Rosen (2006) constatam a competitividade no ambiente do
ensino superior nos ultimos anos, onde a atracdo e retencdo de estudantes tornam-se
estratégias criticas para a sobrevivéncia e a prosperidade das institui¢des. Segundo Gregorutti
(2007), sob o ponto de vista de tendéncias no ensino superior, sdo apresentados como pontos
emergentes: novos mercados, competitividade, aumento da lucratividade, surgimento de
institui¢des virtuais, a influéncia da tecnologia no ensino e no aprendizado. Conforme
constatado pelo autor, a maioria das fontes de recursos estd diminuindo, mas por outro lado, a
sociedade cria novos caminhos para a manutencdo das instituicdes, o que demonstra um

ambiente desafiador para a missao e visao tradicionais do ensino superior.
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A competitividade no setor pode ser explicada pelos nimeros apresentados nos Censos
da Educagdo Superior realizados pelo INEP no que se refere principalmente ao nimero de
matriculas e de instituicoes de ensino superior. Em 2000, foram registradas 2.694.245
matriculas, e, seis anos apods, contavam-se 4.676.646 matriculas. No ano 2000, foram
identificadas 1.180 institui¢des de ensino superior no Brasil, enquanto que em 2006, o nimero
de institui¢cdes alcancou 2.270 unidades. Este aumento deve-se a abertura de institui¢coes
privadas, que passou de 1.004 para 2.022 respectivamente. Constata-se, portanto, que o
crescimento do nimero de instituicdes de ensino superior acompanhou as matriculas. Estes
dados corroboram o estudo de Porto e Régnier (2003) que afirmam o aumento do nimero de

alunos calouros e de institui¢des de ensino superior.

Consoante a este cenario, Hennig-Thurau, Langer, Hansen (2001) notam a necessidade
de melhor compreender o comportamento do estudante, para manté-lo até a conclusdo do
curso, € mais, promover politicas de relacionamento visando a recompra (extensdo e pos-
graduacao). Hennig-Thurau, Langer, Hansen (2001) buscaram referéncias no conceito de
Tinto (1975) de relacionamento de qualidade, no modelo de relacionamento de qualidade
desenvolvido por Hennig-Thurau e Klee (1997), em Morgan e Hunt (1994) sobre confianga e
comprometimento, ¢ ainda, no modelo de Dick e Basu (1994) de lealdade, para propor e testar
um modelo com a finalidade de comprovar as relagdes entre qualidade, comprometimento e

confianca na lealdade do estudante a instituicdo de ensino.

Outros trabalhos foram desenvolvidos para averiguar a lealdade do estudante, ou seus
antecedentes, a instituicdo de ensino. Tratando-se de satisfacdo, qualidade, lealdade, valor e
expectativa no relacionamento aluno e instituicdo de ensino superior, Gongalves Filho, Guerra

e Moura (2003) realizaram uma pesquisa com o intuito de mensurar tais variaveis. O modelo
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de qualidade do relacionamento entre alunos e institui¢des de ensino pode ser verificado nos
estudos de Mavondo, Tsarenko e Gabbott (2004), Helgesen e Nesset (2007), Telford e
Masson (2005), e ainda, na pesquisa de Lin e Tsai (2006). No Brasil, Neto ¢ Moura (2004)
basearam-se no estudo de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) e examinaram as relagdes
entre os antecedentes, os mediadores € os conseqiientes da lealdade do aluno. O modelo de
Hennig-Thurau, Langer e Hansen ¢ por sua vez utilizado por Marques (2008) e por Basso,

Schwab, Polvora, Pereira e Slongo (2008).

Nesta linha teorica, este estudo almeja analisar a lealdade no contexto do ensino
superior. Devido a recente expansdo do setor, o exame das relagdes de lealdade entre os
estudantes de ensino superior e as instituicdes de ensino torna-se importante para a

manutencao deste relacionamento.

A presente pesquisa buscou o aprimoramento do modelo desenvolvido por Hennig-
Thurau, Langer e Hansen (2001) pela aplicagao de escalas ja validadas em outros estudos. Em
outras palavras, apesar do modelo teérico de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) ja ter
sido testado no contexto brasileiro, os resultados encontrados demonstram relativa fragilidade
na validagdo do modelo, especialmente pela impropriedade das escalas utilizadas. Neste
sentido, a presente pesquisa teve por objetivo a validacdo do modelo de Hennig-Thurau,
Langer e Hansen (2001) aplicando escalas previamente validadas no contexto brasileiro € no

ambiente de ensino para os construtos analisados.

O presente estudo esta dividido em oito capitulos. O préximo capitulo desenvolve a
delimitagdo do tema e a definicdo do problema. Na secao seguinte, sdo definidos os objetivos
da pesquisa. O quarto capitulo apresenta a fundamentagao tedrica utilizada para a elaboragao

das hipdteses e o estudo do modelo a ser aplicado. Com a finalidade de contextualizar a
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situagdo do ensino superior brasileiro, no capitulo cinco, ¢ apresentada uma pesquisa sobre o
campo de estudo. No capitulo que segue, detalha-se a metodologia de pesquisa, onde sdo
descritas a elaboracdo do instrumento de pesquisa, a operacionalizagao das variaveis, a
identificacdo da populagdo, a definicdo da amostra, a coleta e analise dos dados. A
apresentacao da analise dos dados obtidos na pesquisa dar-se-a no capitulo 7. Finalmente, as
conclusdes, implicacdes académicas e gerenciais, limitacdes da pesquisa e indicagdes de

pesquisas futuras compdem a ultima se¢ao deste trabalho.
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2 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

No cenario competitivo, valoriza-se nao apenas as transagdes com os clientes, mas
também o relacionamento estavel e duradouro com os mesmos, em que as empresas se
esforcam para conquista-los, conhecé-los e reté-los (SILVA e FREITAS, 2002). Neste
contexto, reconhece-se a necessidade do entendimento da lealdade do consumidor, que ¢
pesquisada desde a década de setenta (PRADO e SANTOS, 2003). O interesse no estudo do
tema resulta no desafio de identificar ¢ compreender como as varidveis antecedentes e
mediadoras influenciam relevantes resultados na lealdade do consumidor, de acordo com

Neto e Moura (2004).

A competitividade e a conseqiiente busca pela lealdade nao sao diferentes no setor
educacional, que sofreu transformacdes ocasionadas pela concorréncia. Porto e Régnier
(2003) em estudo sobre as tendéncias do segmento de ensino superior brasileiro registraram
que, a partir dos anos noventa, o ensino superior publico sofreu um acentuado processo de
deterioragdo. Ao mesmo tempo, a rapida expansao do ensino médio e a mudanga na Lei de
Diretrizes ¢ Bases da Educagao (Lei n° 9.394/96), aumentaram a pressdo para o acesso a
universidade. Assim, originou-se um processo de crescimento desordenado da rede privada de

ensino superior e despertou a competitividade do segmento (PORTO E REGNIER, 2003).

Dado que o campo do ensino superior demonstra um grande dinamismo
proporcionado tanto pelo crescimento da demanda (aumento no nimero de concluintes do
ensino médio, volta aos ‘bancos escolares’ de profissionais, etc.), mas também, e
principalmente, pelo crescimento da oferta, especialmente por parte das instituicdes privadas,

a concorréncia entre as instituigdes - pelos alunos, pelos fundos para pesquisa e também pelos
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talentos docentes - apresenta-se a cada dia mais intensa. Segundo Porto e Régnier (2003), a
proliferagdao do ensino superior deve-se em grande parte a dispensa de autorizagdo do poder

publico para a abertura de novos cursos superiores.

Como conseqiiéncia desse ambiente competitivo, o segmento educacional, nivel
superior de forma especial, deixa de ser sindnimo de um conjunto de institui¢des — agindo de
forma coordenada ou estavel - para se tornar uma area de negdcios. Em decorréncia disso,
constata-se uma tendéncia de profissionalizagdao da gestao das institui¢des de ensino superior
(PORTO E REGNIER, 2003). Desta forma, segundo os autores, a experimentacio e a
utilizacdo de métodos e ferramentas de gestdo consagrados em outras esferas devem ser de
uso comum também entre estas institui¢des. Cita-se como exemplo a pratica adotada na
Inglaterra, que h4d muito tempo a gestdo da qualidade total tem sido objeto de avaliagdo
rigorosa para garantir alto padrao de ensino e aprendizagem em instituigdes de ensino superior
(KANJI e TAMBI; 1999). Na pesquisa de Porto e Régnier (2003), observa-se que as
institui¢des de ensino direcionam seus interesses a atracdo de recursos, a criagdo de
oportunidades, a ampliagdo e a diversificagdo de produtos e servigos. O esforco e o

investimento em marketing, antes inexistentes, tornam-se imprescindiveis a partir da mudanca

do cenario competitivo.

Entretanto, a preocupagao com a concorréncia nem sempre existiu. Ford, Joseph e
Joseph (1999) relatam que por muitos anos as universidades estavam em posi¢ao de luxo, em
relagdo ao envolvimento dos alunos e, principalmente, aos resultados orgamentarios. Contudo,
a partir da década de noventa, segundo Ford, Joseph e Joseph (1999), o0 macroambiente de
ensino superior passa a ser de competitividade, por isso as universidades devem estar a frente

do segmento, entendendo as necessidades dos alunos e do mercado, modificando as ofertas e
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aumentando a qualidade percebida dos servigos, ou seja, o marketing aplicado no setor de

ensino.

Um dos objetivos de marketing das institui¢des de ensino superior, segundo Hennig-
Thurau, Langer e Hansen (2001), ¢ a busca da lealdade do estudante. Com a finalidade de
manter a competitividade, surge a necessidade de reducao de custos e de ampliagdo da
produtividade, bem como se destacam os conceitos de relacionamentos duradouros e de
lealdade (HENNIG-THURAU, GWINNER ¢ GREMLER, 2002). Segundo estes autores, o
relacionamento de longo prazo com o estudante proporciona vantagem competitiva, a
obtenc¢do de novos estudantes ¢ mais cara que a manutencao dos relacionamentos existentes, €
os efeitos da redugdo de custos sdo acima do ciclo de vida do relacionamento. Além disso, a
lealdade de estudantes resulta no desenvolvimento de uma soélida e previsivel base financeira
para futuras atividades universitarias, como ¢ conhecido da teoria do marketing de

relacionamento (REICHHELD, 1996; REICHHELD e SASSER, 1990).

No entanto, pode ocorrer de o estudante romper o relacionamento com a institui¢ao de
ensino. Um fator recorrente nas pesquisas sobre lealdade dos estudantes ¢ a evasao escolar.
Stratton, O'Toole e Wetzel (2007, p. 479) identificam que “um numero significativo de
estudantes realmente para de estudar por um periodo e alguns optam pela transferéncia de
instituicao de ensino”. Os autores entendem que o monitoramento da taxa de permanéncia do
estudante na instituicdo de ensino proporciona a identificacdo de estudantes com risco de
evasdo, e sugerem o desenvolvimento de esfor¢os de aconselhamento para melhorar a taxa de
retencdo. No mesmo sentido, Helgesen e Nesset (2007) afirmam que a oferta do ensino
superior esta se tornando escassa, complexa e baseada na ampliagao do desempenho, por isso

a retengdo de estudantes se torna importante para atrair e envolver os estudantes. Por esta
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razao, Tinto (2006, p. 1) afirma que “a retencao de alunos ¢ foco de muitos estudos na area de
ensino superior”. Desde que a diminui¢do de investimentos e de recursos incitou a busca por
ampliacao da taxa de retengdo de alunos, o ambiente do ensino superior passou por muitas
mudangas, inclusive a contratacdo de servigos profissionais especializados e de consultorias

para desenvolver estratégias neste sentido (TINTO, 2006).

Uma das estratégias de marketing adotadas pelas instituigdes de ensino ¢ o sistema de
avaliacdo de ensino. Crumbley, Henry e Kratchman (2001) afirmam que os resultados de
avaliagdes de ensino pelos alunos oportunizam aos stakeholders a conhecer potenciais perigos
de viés, falha na interpretacdo, inexatidao e ambigiiidade nos resultados financeiros. Dessa
forma, a avaliacdo do ensino pelos estudantes pode ser utilizada para tomada de decisoes,
alocacdo de investimentos, melhoria na qualidade de ensino, selegdo de professores e de

cursos (CRUMBLEY, HENRY e KRATCHMAN, 2001).

O gerenciamento de reclamacgdes, considerado como uma forma de avaliacdo, foi
utilizado no modelo desenvolvido por Dolinsky (1994). Este modelo utiliza informagdes de
instituicdes de ensino superior para auxiliar a reducdo de futuras reclamacgdes através da
melhoria do desempenho em atributos chave e o tratamento de reclamacgdes relevantes para
estes atributos. Esfor¢cos para diminuir e direcionar reclamagdes de estudantes sdo cruciais
para garantir o sucesso da universidade (DOLINSKI, 1994), caso contrario, um maior nimero

de estudantes pode ficar insatisfeito, trancar seus estudos e migrar para a concorréncia.

Neste sentido, o modelo de Hennig-Thurau, Langer ¢ Hansen (2001) integra atributos
pesquisados por Tinto (1975) e o modelo de qualidade do relacionamento desenvolvido por
Hennig-Thurau e Klee (1997), onde a lealdade do estudante ¢ determinada pelos construtos

qualidade percebida, confianga e comprometimento.
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Destarte a relevancia do assunto, prevé-se a aplicagdo de um modelo de lealdade do
estudante desenvolvido por Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001). Apesar da existéncia de
outros estudos (tais como Dick e Basu, 1994; Garbarino e Johnson, 1999; Morgan e Hunt,
1994; Moorman, Zaltman e Deshpande, 1992), a escolha justifica-se, principalmente pela
necessidade de aprimoramento do modelo de Hennig-Thurau, Langer ¢ Hansen (2001) de

lealdade no segmento de ensino no contexto brasileiro.

Adiciona-se a justificativa o fato de que o instrumento de pesquisa encontra-se
adaptado para o setor de ensino. No modelo de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), a
lealdade do estudante ¢ determinada por trés construtos: a percep¢ao do aluno da qualidade do

servico; a confianga na institui¢do; € o comprometimento a esta instituicao.

No que se refere a confianga, Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992) a definem como
a disposi¢ao em acreditar no parceiro de troca. Além disso, ¢ considerada como uma varidvel
fundamental em modelos relacionais, pois as intengdes de compra e a lealdade sdo
influenciadas pela mesma (GARBARINO E JOHNSON, 1999). A visdo dos autores
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) sobre a confianca do consumidor, ¢ de um construto
multidimensional. Isto ¢, um construto dependente de duas dimensdes: do comportamento dos

funcionarios de contato e das praticas e politicas gerenciais adotadas por uma empresa.

Prado e Santos (2003) aproximam as defini¢cdes de confianga e de comprometimento,
onde este ultimo esta relacionado ao interesse na manutengdo do relacionamento de longo
prazo. O comprometimento do consumidor, segundo Fullerton (2003), possui, pelo menos,
dois componentes: afetivo e de continuidade. Além disso, hd que se considerar a relagao

existente entre o comprometimento e a qualidade percebida, cujo modelo conceitual de
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Hennig-Thurau e Klee (1997) confirma o servico de qualidade como causador de um efeito

positivo na confianga € no comprometimento.

A qualidade percebida torna-se importante nas trocas relacionais no momento em que
Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) afirmam que esta variavel ¢ quem determina se o
consumidor persistird ou ndo com o servico. Além disso, Berry e Parasuraman (1995)
sugerem que nos servigos de qualidade superior, existe uma tendéncia a recompra € a

lealdade.

Em suma, os estudos citados confirmam a relacdo entre os construtos confiancga,
comprometimento, qualidade percebida e a lealdade. Por isso, a identificagdo dos
antecedentes da lealdade e o estudo das suas relagdes tornam-se importantes no sentido de
conhecer os fatores que mantém o aluno ligado a instituicdo. A aplicacdo do modelo utilizado
por Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) possibilita esse aprofundamento e, ainda, ¢
justificada pela busca da lealdade do consumidor como pratica comum, inclusive pelas
institui¢des de ensino, em especial as particulares. Ademais, o modelo em questao necessita

da validagao no contexto brasileiro, baseado em escalas.

Diante do cenario de concorréncia e da importancia da lealdade do aluno, quais sao as
relagdes entre as variaveis confianga, comprometimento e qualidade percebida como

antecedentes da lealdade do estudante a instituicao de ensino superior?
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3 OBJETIVOS

Neste capitulo sdo apresentados o objetivo geral e os objetivos especificos para
concretizar a verificagdo das relagdes entre confianga, comprometimento e qualidade
percebida como antecedentes da lealdade do estudante a instituicdo de ensino superior, € 0
conseqiiente aprimoramento, baseado em escalas, do modelo de Hennig-Thurau, Langer e

Hansen (2001) no contexto brasileiro.

3. 1 OBJETIVO GERAL

Avaliar as relagdes de interdependéncia entre Confianca, Comprometimento,

Qualidade Percebida e Lealdade em institui¢do de ensino superior.

Para alcancgar este objetivo geral, faz-se necessario o cumprimento de alguns objetivos

especificos, que sdo apresentados a seguir.
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3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Verificar se a Lealdade do estudante ¢ positivamente influenciada pela

Confianga, pelo Comprometimento e pela Qualidade Percebida;

2. Verificar a relagdo entre as variaveis Confianga, Comprometimento, Qualidade

Percebida e a Lealdade do estudante.
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4 FUNDAMENTACAO TEORICA

Visto que esta pesquisa tem como objetivo analisar as relagdes entre confianga,
comprometimento, qualidade percebida e lealdade no ensino superior, o presente capitulo
realiza uma revisao da literatura existente sobre tais construtos. Apds, o modelo de Hennig-
Thurau, Langer, e Hansen (2001) ¢ apresentado juntamente com a justificativa da escolha, ¢ a

descricdo das hipoteses.

4.1 CONFIANCA

O construto confianga, segundo Perin, Sampaio, Brei e Porto (2004), passou a
desempenhar fundamental importancia para as organizacdes devido a maior percep¢ao de
risco e incerteza para os clientes, principalmente sob a otica dos servigos. Talvez seja por esta
razao que a confianga ¢ vista em muitos estudos como um ingrediente essencial para o
sucesso dos relacionamentos (BERRY, 1995; DWYER; SCHURR; OH, 1987, MOORMAN,;

DESHPANDE; ZALTMAN, 1993; MORGAN; HUNT, 1994).

A afirmativa de que a confiangca ¢ uma das variaveis chaves para o marketing de
relacionamento foi confirmada por Morgan ¢ Hunt (1994). No estudo destes autores, o
modelo foi testado no setor de varejo de pneus de automoveis, € 0s construtos
comprometimento e confianga atuam como variaveis mediadoras. No mesmo sentido,

Garbarino e Johnson (1999) identificaram a confianga como antecedente a percepgao de valor
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em trocas relacionais, pois acreditam em sua influéncia na intengdo de compra e lealdade.
Complementarmente, a existéncia de confianga num parceiro de negdcios € 0 compromisso

com ele ¢ mais importante para aqueles clientes que véem mais valor no relacionamento

(GARBARINO e JOHNSON, 1999).

Para definir confianca, percebe-se a existéncia de um consenso para os estudiosos do
assunto (MOORMAN; ZALTMAN; DESHPANDE, 1992; MORGAN; HUNT, 1994). O
conceito de confianga geralmente ¢ apresentado sob dois aspectos: o primeiro € visto como
crenga, sentimento ou expectativa; € o outro ¢ representado pelo comportamento
(MOORMAN; ZALTMAN; DESHPANDE, 1992; 1993; SINGH, SIRDESHMUKH, 2000).
Seguindo a mesma linha de raciocinio, Kramer (2000) propds a divisao do construto

confianga como um estado psicologico € como uma escolha de comportamento.

A confianca oferece garantia quanto ao desempenho, o que significa a reducao dos
riscos de trocas relacionais ¢ a criacdo de sentimento de lealdade. Por sua vez, Ganesan
(1994), no estudo em que apresentaram um modelo onde a confianga € proposta como
precursora do valor e da lealdade do cliente, afirma que o fato gerador da confianga ¢ a
experiéncia. Na mesma linha de raciocinio, Berry e Parasuraman (1991) concluiram que “o
marketing de servicos eficaz depende do gerenciamento da confianga porque o cliente deve
comprar um servigo antes de experiencia-lo”. Os beneficios da relacdo baseada nas
experiéncias, segundo Gwinner, Gremler e Bitner (1998), referem-se aos consumidores que
desenvolvem confianga em seus fornecedores de servigos, conseqiientemente possuem alta
probabilidade de manutencao do relacionamento. Por isto, Bitner (1995) sugere que cada
encontro de servigo seja encarado como uma valiosa oportunidade para construir confianca,

aumentando assim, a lealdade. Ademais, o desenvolvimento da confianga nas organizacdes
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foi tratado na pesquisa de Claro e Claro (2007), onde apresentaram um modelo que possui
seis mecanismos de constru¢do da confianga em canais de relacionamento: calculativo,

afetivo, crenga, memorizagao, continuidade de capacidade.

Os beneficios para os consumidores sdo importantes, principalmente, nos casos de
servicos onde existe forte confianga no atributo confiabilidade, de acordo com Bejou, Ennew
e Palmer (1998), onde informagdes assimétricas sdo significativas e o risco percebido
associado a compra ¢ alto. Tendo em vista o fator risco, que estd intimamente ligado ao
construto confianga, Berry (1995) propds que esta funciona como um fator redutor de
incertezas e vulnerabilidades. Sob este ponto de vista, Santos e Fernandes (2004)
investigaram os antecedentes e as conseqiiéncias da confianga do consumidor apds situagdes
de gerenciamento de reclamacgdes sobre servigos, através do desenvolvimento e teste de um
modelo tedrico, que retrata os inter-relacionamentos entre avaliagdes do processo de
reclamagdo, confianca, valor e lealdade do consumidor. Os resultados indicaram que a
formacdo de confianca do consumidor ¢ sensivel e diretamente afetada por percepgdes de

justica quanto & maneira como as reclamagdes sao resolvidas pela empresa.

Considerando o risco associado aos servicos € a relagdo com a experiéncia, o
desenvolvimento da confianga esta intimamente relacionado a duragdo do tempo do
relacionamento (SWAN; NOLAN, 1985). A confianga ¢ vista como de consideravel
importancia no processo de construgdo e manutencdo de relacionamentos (MORGAN;
HUNT, 1994; OAKES, 1990), apesar de também ser reconhecida como de dificil
gerenciamento. Relacionamentos caracterizados pela confianga sdao de alto valor e
demonstram o desejo das partes em comprometer-se nestes relacionamentos (HREBINIAK,

1974; apud MORGAN; HUNT, 1994). Corroborando Swan e Nolan (1985), Hernandez e
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Santos (2007) desenvolveram um modelo que reconhece que a confianca, além de ser um
construto multidimensional, pode mudar de configuragdo dependendo do estagio do

relacionamento.

Os construtos confianga € comprometimento estdo intimamente relacionados, como
pode ser percebido nas defini¢des descritas no inicio do topico. Morgan e Hunt (1994) citam
Achrol (1991) e concordam com o autor no que se refere a teoria da confianga e do
comprometimento como mediadores, onde a confianca ¢ considerada como um precursor do
comprometimento. Paralelamente, Slongo e Miissnich (2005) concluem que a confianga ¢ o
principal determinante do comprometimento relacional, o que justifica sua importancia como

base nas relagoes.

A relagdo entre os construtos confianga e lealdade aparece quando o primeiro cria
beneficios para o consumidor, que por sua vez, favorecem o comprometimento ¢ a lealdade
do relacionamento (GARBARINO e JOHNSON, 1999; MORGAN e HUNT, 1994). Em
algumas situagdes, a confianca desempenha papel preponderante sobre a lealdade,
apresentando influéncia mais significativa do que a satisfagdo (Garbarino e Johnson, 1999).
Em suma, Berry (1993, p.1) afirma que “a confianca ¢ a base para a lealdade”. A constatagao
de que a confianga influencia positivamente a lealdade também foi verificada no modelo
desenvolvido por Brei (2001), que investigou os antecedentes e a conseqiiéncia do construto
confianca. Da mesma forma, a influéncia positiva e direta entre a confianga e a lealdade foi
confirmada na pesquisa de Didonet (2004), que analisou a relacdo entre confianca, valor,
satisfacdo e lealdade nos servicos de telefonia celular. Na pesquisa de Hennig-Thurau,
Gwinner e Gremler (2002), constatou-se que a confianca possui um forte relacionamento com

a lealdade do consumidor, com a propaganda boca-a-boca, e também com os beneficios de
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confidéncia. A relacdao da confianca com estes ultimos desempenha um papel importante na

qualidade do relacionamento.

No quadro a seguir, apresenta-se um apanhado do referencial tedrico sobre a

confianca. Sao relacionados os autores pesquisados e as principais contribuicdes de suas

pesquisas.
Quadro 1 — Autores e contribuicoes sobre o construto Confianca.
Confian¢a
Autores Contribuicao
Swan e Nolan (1985) Desenvolvimento da confianca associado ao tempo de relacionamento.
Oakes (1990) O papel do vendedor na confianga do consumidor.
Berry e Parasuraman Marketing de servigos, gerenciamento eficaz da confianca, compra antes da
(1991) experiéncia.
Moorman, Zaltman, Dois aspectos: crenga, sentimento, expectativa; comportamento.
Deshpandé (1992, 1993)
Berry (1993) Confianca € a base para a lealdade.
Ganesan (1994) Fato gerador da confianca € a experiéncia.
Morgan e Hunt (1994) Confianca e comprometimento como varidveis moderadoras para o
relacionamento.
Berry (1995) Confianca como fator redutor de incertezas e vulnerabilidades.
Bitner (1995) Encontro de servigos para constru¢ao da confianga, reducao de incertezas e
vulnerabilidades.

Bejou, Ennew e Palmer Alto risco percebido.
(1998)

Gwinner, Gremler e Probabilidade alta na manutengdo do relacionamento.
Bitner (1998)
Garbarino e Johnson Antecedente percepgdo de valor, influente na intengdo compra e lealdade.
(1999)

Kramer (2000) Segmentagdo da confianga em estado psicologico e comportamental.
Singh e Sirdeshmukh Dois aspectos: crenga, sentimento, expectativa; comportamento.
(2000)

Brei (2001, 2005) Antecedentes da confianga que impactam na lealdade.
Hennig-Thurau, Gwinner | Confianga possui forte relacionamento com a lealdade.
e Gremler (2002)
Sirdeshmukh, Singh e Duas dimensoes da confianga: empregados de fronteira e praticas e politicas
Sabol (2002) gerenciais.
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Didonet (2004) Influéncia positiva e direta da confianca na lealdade.
Perin, Sampaio, Brei ¢ Percepcao de confianga importante na manuteng@o de relacionamentos; percepgao
Porto (2004) de risco e incerteza diminuidos.

Santos e Fernandes (2004) | Antecedentes e conseqiiéncias da confianga em gerenciamento de reclamagdes de
servicos, prevalece percepgdo de justica.

Slongo e Miissnich (2005) | Confianga como determinante do comportamento relacional.

Claro e Claro (2007) 6 mecanismos de construgdo de confianca: afetivo, calculativo, crenca,
memorizagdo, continuidade e capacidade.

Hernandez e Santos Confianca como construto multidimensional e, conforme estagio do
(2007) relacionamento, uma configuragao.

Fontes de Pesquisa: Proquest e Anpad (margo a junho/06, marco a dezembro/2007 e janeiro a margo/2008)

Como pode ser observado, a confianga ¢é percebida como um construto
multidimensional. Esta visdo ¢ melhor explorada por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002). Ou
seja, um construto dependente de duas dimensdes distintas: do comportamento dos

empregados de fronteira e das praticas e politicas gerenciais adotadas por uma empresa.

4.1.1 Confianca nas Politicas e Praticas Gerenciais

O modelo apresentado por Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), propds uma
relacdo direta da confianga na lealdade a fim de obter uma melhor compreensdo quando sao
vislumbradas as institui¢des de ensino como objeto chave de estudo desta relagdo. Explorar o
setor de servicos e verificar o impacto da confianca na lealdade torna-se crucial uma vez
verificado nos estudos de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), que confiar na empresa, em
suas politicas e praticas gerenciais e ainda nos empregados a que se tem contato sdo fatores

chaves para entender esta relacdo. De acordo com estes autores, os resultados mostraram que
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confiar nas praticas gerenciais da empresa conduz positivamente a lealdade e que esta pode

ser explicada pela manutencao do relacionamento com essas organizagdes.

Da mesma forma, Perin, Sampaio, Brei e Porto (2004) analisaram o ensino a distancia
e verificaram resultados semelhantes entre os clientes e a organizagdo no que tange a
confianca e¢ a lealdade, mostrando que as caracteristicas do servigo analisado tornam as
percepcdes de confianca fundamentais na manutencao do relacionamento mostrando como a

imagem da organizacao ¢ importante no comportamento da lealdade.

Porto (2004) analisou as relagdes entre os construtos de confianga, valor e lealdade no
segmento educacional, mais especificamente no ensino a distancia. Utilizando como base o
modelo tedrico proposto por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), os resultados indicaram a
influéncia da confianca nas praticas e politicas gerencias da instituicao para a manutengao de

relacionamentos duradouros.

E apresentado no quadro 2, uma sintese do referencial tedrico sobre a confianca nas
politicas e praticas gerenciais, incluindo os autores pesquisados e as principais contribuigdes

de suas pesquisas.

Quadro 2 — Autores e contribuicdes sobre o construto Confianca nas Politicas e Praticas
Gerenciais.

Confianc¢a nas Politicas e Praticas Gerenciais

Autores Contribuicao

Hennig-Thurau, Langer | Influéncia da confianca no comprometimento emocional e na lealdade do
e Hansen (2001) estudante.

Sirdeshmukh, Singh e Confianca nas PPG e EF, manutencao do relacionamento e impacto na lealdade.
Sabol (2002)

Perin, Sampaio, Brei e Percepcao de confianga importante na manutencao de relacionamentos; percepgao
Porto (2004) de risco e incerteza diminuidos.

Porto (2004) Influéncia das politicas e praticas gerenciais para a manutencao de

relacionamentos. Confianca nos empregados de fronteira ndo apresenta influéncia
direta na inten¢do de lealdade.

Fontes de Pesquisa: Proquest e Anpad (margo a junho/06, margo a dezembro/2007 e janeiro a margo/2008)
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4.1.2 Confianca nos Empregados de Fronteira

Apesar das verificagdes da influéncia da confianca nas politicas e praticas gerenciais
na lealdade, no estudo de Porto (2004), a confianga nos funcionarios de contato nao

apresentou influéncia direta na percepgao de valor e na intengao de lealdade para os alunos.

Outro estudo sobre confianga nos empregados de contato foi desenvolvido por Oakes
(1990), e analisou o papel do vendedor e as caracteristicas de sinceridade e de dissimulagao
que influenciam a confianca € comprometem o processo de vendas. “A confianga ¢ uma
funcdo de informacdo imperfeita, ou seja, sob condi¢des de informacgdes perfeitas, ndo ha
razao para agir com a confianga” (OAKES, 1990, p. 673). O autor concluiu que quanto menos
o consumidor conhece, de mais confianca ele precisa. Considerando a relacdo entre a
confianca nos empregados de contato e a qualidade percebida, Yieh, Chiao e Chiu (2007)
analisaram trés dimensdes da qualidade percebida que afetam a os niveis de confianca dos
consumidores: tangibilidade, interacdo funcionario-consumidor e simpatia do funcionario.
Neste estudo, os autores identificaram que a qualidade dos servigos € o fator que mais impacta

na confianca.

No modelo construido e testado por Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), a
variavel confianc¢a, que ¢ analisada sob o aspecto do empregados de fronteira, estd relacionada
a lealdade do estudante no ensino superior, € também, ao comprometimento emocional. Visto
que o comprometimento possui influéncia da confianga, Oakes (1990) analisou o
comprometimento do vendedor, que ao demonstrar interesse na prestagdo do servigo,
estabelece-se a base da confianca do consumidor. Como foi visto no desenvolvimento deste

topico, a relagdo entre confianca e comprometimento foi referenciada no modelo sugerido por
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Morgan ¢ Hunt (1994), onde os construtos atuam como varidveis mediadoras; nas
constatagoes de Garbarino e Johnson (1999) que identificaram a importancia das variaveis
para os clientes que véem mais valor no relacionamento; e quando Gwinner, Gremler e Bitner
(1998) relacionaram o desenvolvimento da confianga e a probabilidade de manutencao do
relacionamento ao conceito de comprometimento que ¢ tratado no topico a seguir. Para
finalizar, Morgan ¢ Hunt (1994) citam Hrebiniak (1974) que confirmou esta suposi¢do ao
declarar que relacionamentos caracterizados pela confianga sdo importantes no desejo de
comprometimento e, ainda, lembram Achrol (1991), que constatou a consideragdo que a
confianca ¢ um precursor do comprometimento. Palaima e Auruskeviciene (2007) corroboram
os beneficios de confidéncia ou confianca como um forte antecedente do comprometimento,

que possui forte e direta relagdo com a lealdade.

Ao passo que diversos autores afirmam que a confianga ¢ um antecedente da lealdade
(MOORMAN, ZALTMAN, DESHPANDE, 1992; BERRY, 1993; MORGAN, HUNT, 1994;
GABARINO; JOHNSON, 1999; BREI, 2001; SIRDESHMUKH, SINGH, SABOL, 2002), no
contexto de ensino superior, os resultados sao diferentes (BASSO et. al. 2008). O impacto da
confianca na lealdade do estudante a institui¢do de ensino nao ¢ significativa também nos
estudos de Hennig-Thurau, Langer ¢ Hansen (2001), Neto e Moura (2004), Marques (2008),
cuja dimensao analisada foi confianca nos empregados de fronteira. A partir desta situagao,
percebe-se que a confianga ainda carece de estudos que possam verificar suas implicagdes na

lealdade no ambito do ensino superior.

No quadro 3, sdo relacionados os autores pesquisados € as principais contribui¢des de

suas pesquisas para o conhecimento da confianca nos empregados de fronteira.
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Quadro 3 — Autores e contribui¢des sobre o construto Confianca nos Empregados de Fronteira.

Confianca nos Empregados de Fronteira

Autores

Contribuicio

QOakes (1990)

O papel do vendedor na confianga do consumidor.

Hennig-Thurau, Langer
e Hansen (2001)

Influéncia da confianga no comprometimento emocional e na lealdade do
estudante.

Sirdeshmukh, Singh e

Confianga nas PPG e EF, manutengdo do relacionamento e impacto na lealdade.

Sabol (2002)
Neto e Moura (2004) | Confianga nos empregados de fronteira ndo ¢ antecedente da lealdade.

Porto (2004) Influéncia das politicas e praticas gerenciais para a manutengdo de
relacionamentos. Confianca nos empregados de fronteira ndo apresenta influéncia
direta na inteng¢do de lealdade.

Palaima e Confianca ¢ antecedente do comprometimento e possui forte relacdo com a

Auruskeviciene (2007)

lealdade.

Yieh, Chiao e Chiu
(2007)

Qualidade percebida impacta na confianga.

Marques (2008)

Confianca nos empregados de fronteira ndo ¢ antecedente da lealdade.

Basso et. al. (2008)

Confianca nos empregados de fronteira ndo ¢ antecedente da lealdade.

Fontes de Pesquisa: Proquest e Anpad (margo a junho/06, marco a dezembro/2007 e janeiro a margo/2008)

4.2 COMPROMETIMENTO

O comprometimento ¢ considerado um construto central do comportamento relacional

com o consumidor (GARBARINO; JOHNSON, 1999) e por essa razao ¢ capaz de influenciar

a lealdade (SHETH E PARVATIYAR, 1995, 2000; FOURNIER, 1998), o que o faz ser

considerado variavel chave no modelo de relacionamento (MORGAN e HUNT, 1994).

No entanto, Prado e Santos (2003) constataram que a especificacio da varidvel

comprometimento ainda ndo estd clara na literatura. A justificativa disso ¢ a visdo

independente do construto, a exemplo de Morgan e Hunt (1994) e de Hennig-Thurau e Klee
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(1997), ou a vinculacdo entre os construtos comprometimento e lealdade, conforme
descrevem Chaudhuri e Holbrook (2001) e Garbarino e Johnson (1999). Por esta razao, Prado
e Santos (2003) verificaram e confirmaram em pesquisa que os construtos de

comprometimento e lealdade convergem fortemente para o mesmo conceito.

Ainda sob a opinido de falta de clareza na definicdo de comprometimento, a teoria de
Morgan e Hunt (1994) ¢ questionada por Garbarino e Johnson (1999), pois os primeiros
afirmam apenas que comprometimento e confianca sdo mediadores de relacionamentos
eficazes. Garbarino e Johnson (1999) testaram hipdteses em que a confianga e o
comprometimento sao mediadores somente para relacionamentos considerados fortes com o
consumidor, para relacionamentos fracos os construtos nao sao relevantes. As constatacdes
dos autores indicam ndo somente a generalizacdo da sua teoria para um contexto do

consumidor, mas também identificam uma importante condi¢ao limitante.

Seguindo a linha da aproximacao de conceitos, da mesma forma que foram tratadas no
topico anterior, as variaveis confianga e comprometimento apresentaram uma ligagao
consideravel. Consumidores com forte relacionamento nao somente possuem alto nivel de
confianga e comprometimento, mas também os tornam centrais em suas atitudes e estruturas
de crencas (MORGAN; HUNT, 1994). Além disso, quando o comprometimento ¢ a confiancga
— ndo apenas um ou outro — estdo presentes, eles produzem resultados que promovem
eficiéncia, produtividade e eficidcia. A dependéncia e a alta influéncia da confianga no
construto comprometimento foram comprovadas no estudo de Slongo e Miissnich (2005), o
que reforga os resultados obtidos por Garbarino e Johnson (1999), que, além disso, os autores

constataram que comprometimento ¢ considerado um antecedente da lealdade.
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Outras conseqiiéncias do comprometimento sdo apresentadas por Morgan ¢ Hunt
(1994) que citam o decréscimo de turnover, maior motivagao, ¢ aumento do comportamento
organizacional de cooperacdo. Especialmente no caso de servigos, Berry e Parasuraman
(1991) afirmam seguramente que o sucesso de um relacionamento depende do

comprometimento mutuo.

A cooperacao mutua ¢ um dos beneficios do comprometimento trazidos por alguns
autores. Assim como Morgan e Hunt (1994) disseram que o comprometimento com o
relacionamento € relevante para as empresas devido a capacidade de proporcionar uma
cooperacao mutua, além de reduzir a chance de mudar de fornecedor em curto prazo e
aumentar a lucratividade. A idéia de cooperacdo mutua foi apresentada também por Anderson

e Weitz (1992). O comprometimento mutuo resulta em um canal independente de membros

trabalhando juntos para servir melhor as necessidades do cliente e aumentar a rentabilidade.

Para definir comprometimento, Morgan e Hunt (1994) resumem como o desejo em
manter uma relagdo valida. Ou seja, quando um parceiro acredita que o relacionamento € tao
importante que se justifica o maximo esforco em sua manutencdo, isto €, a parte
comprometida acredita que o relacionamento esta funcionando bem para garantir que ele
perdure por tempo indefinido. Dwyer, Schurr e Oh (1987) relacionam o comprometimento “a
uma garantia implicita ou explicita na continuidade de um relacionamento entre os parceiros
de troca”. Mais adiante, na definicdo do construto, para Hennig-Thurau e Klee (1997),
consideraram aspectos afetivos e cognitivos, onde a orientagdo do consumidor voltada para o
longo prazo em um relacionamento ¢ baseada em aspectos emocionais (comprometimento
afetivo) e a convicgdo quanto a permanéncia no relacionamento traz mais beneficios que o

término dele (comprometimento cognitivo).
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No mais, o comprometimento recebe influéncia positiva da qualidade percebida e
impacta na lealdade. Como pode ser observado nos estudos de Prado (2006) e de Hennig-
Thurau, Gwinner e Gremler (2002), respectivamente. A relagdo entre as variaveis
comprometimento e qualidade ¢ uma das constatagdes do estudo sobre programas de lealdade
de Prado (2006). Além disso, os resultados de Hennig-Thurau, Gwinner ¢ Gremler (2002)
apontaram significancia e forte relacionamento dos construtos satisfagdo e comprometimento

na lealdade do consumidor e na propaganda boca-a-boca.

Os construtos comprometimento cognitivo, emocional e com os objetivos sugeridos no
modelo de relacionamento de qualidade de Hennig-Thurau, Langer ¢ Hansen (2001) estao
positivamente relacionados a lealdade. O comprometimento emocional sofre influéncias das
integragdes académica e social, e dos comprometimentos com a familia, com o trabalho e com
atividades nao académicas. Este aspecto do comprometimento foi averiguado no estudo de
Elias, Leite e Filho (2006) sobre a lealdade do cliente no setor de varejo que utiliza o modelo
de Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002), mediante a adaptacao e o desenvolvimento de
escalas de mensuragdo os impactos dos beneficios de confianga, dos beneficios sociais € dos

beneficios de tratamento especial na satisfagdo e no comprometimento.

A seguir, ¢ apresentada uma sintese dos estudos pesquisados sobre o construto

comprometimento. Sao relacionados os autores e a respectiva contribuigdo académica.

Quadro 4 — Autores e contribuicdes sobre o construto Comprometimento.

Comprometimento

Autores Contribuicao

Dwyer, Schurr e Oh | Garantia da continuidade do relacionamento.
(1987)

Berry e Parasuraman | Comprometimento mutuo no setor de servicos.
(1991

Anderson e Weitz (1992) | Cooperacdo e comprometimento miituos.
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Morgan e Hunt (1994)

Desejo de manutengdo do relacionamento, eficiéncia, eficacia e produtividade.
Coopera¢ao mutua.

Hennig-Thurau e Klee
1997

Comprometimento afetivo e cognitivo.

Fournier (1998)

Relagdo comprometimento e lealdade.

Garbarino e Johnson

Construto central no comportamento relacional com o consumidor. Confianca e

(1999) comprometimento sdo mediadores apenas para relacionamentos fortes.
Sheth e Parvatiyar Relagdo comprometimento e lealdade.
(1995, 2000)
Chaudhuri e Holbrook | Vinculagdo comprometimento e lealdade.
(2001)

Hennig-Thurau, Langer
e Hansen (2001)

Comprometimento cognitivo, emocional e com os objetivos e a relagdo positiva
com a lealdade.

Hennig-Thurau,
Gwinner e Gremler

Comprometimento significantemente relacionado a lealdade.

(2002)
Prado e Santos (2003) | Conceito de comprometimento e lealdade muito préximos.
Slongo e Miissnich Comprometimento como antecedente da lealdade e recebe influéncia da confianga.
(2005)
Prado (2006) Relagdo entre comprometimento e qualidade dos servigos.
Elias, Leite e Filho Beneficios de confianga, beneficios sociais e de tratamento especial na satisfagio e
(2006) no comprometimento.

Fontes de Pesquisa: Proquest e Anpad (margo a junho/06, margo a dezembro/2007 e janeiro a marg¢o/2008)

O construto comprometimento pode ser segmentado em dois componentes, segundo

Fullerton (2003): o comprometimento de continuidade, ou cognitivo, € 0 comprometimento

afetivo. No estudo deste autor, constata-se que existem interacdes significativas entre estas

duas formas de comprometimento ¢ a lealdade do consumidor.

4.2.1 Comprometimento de Continuidade

Considerando a definicdo de Hennig-Thurau e Klee (1997) sobre comprometimento

cognitivo, ou de continuidade, o qual representa a conviccdo da permanéncia no
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relacionamento em razao dos beneficios que o mesmo proporciona, Story e Hess (2007)
apresentaram o modelo baseado na confianga, em que a satisfacdo conduz primeiramente as
conexOes funcionais entre as marcas € os consumidores, mas também contribui para a
confianca. Se a marca se comporta apropriadamente, a confianga constroi em relacionamentos
pessoais, ¢ a combinacdo de conexdes funcionais e pessoais resulta em relacionamentos
comprometidos (STORY e HESS, 2007). A dimensdao funcional, segundo Story e Hess
(2007), foca na satisfacdo e na utilidade basica do consumo. Conexdes funcionais quando

necessarias sao satisfeitas e o desempenho sai como o esperado.

O comprometimento de continuidade, segundo Fullerton (2003), surgiu da explicacao
do comprometimento organizacional, nas relagcdes entre empregado e organizagdo. O autor
traduziu para o marketing de relacionamento a idéia de dependéncia, custos de mudanca e
falta de escolha do consumidor na caracterizacdo do construto comprometimento de
continuidade, razdes que diferem do comprometimento afetivo, onde prevalecem os

sentimentos de ligagdo e identificagdo com a marca ou empresa.

No setor de ensino, pode ser considerado elemento de comprometimento cognitivo a
forma como o curso ¢ apresentado, que € mais que fornecer nogdes essenciais para a execugao
de cada aula. Curran e Rosen (2007) estudam os antecedentes da atitude dos estudantes
perante as aulas, e entdo afirmam que a apresentagdao do curso foi um elemento chave para a
reacdo dos estudantes. Estes autores citam estudos anteriores que constatam a importancia da
variedade de técnicas para alcancar efetivamente o envolvimento dos estudantes em aula.
Deveras importante ¢ a transmissao de informagdes sobre os procedimentos do curso e sobre

as formas de avaliacdo (CURRAN e ROSEN, 2007).
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Quadro 5 — Autores e contribuicdes sobre o construto Comprometimento de Continuidade.

Comprometimento de Continuidade

Autores Contribuicio
Hennig-Thurau e Klee | Continuidade no relacionamento e beneficios associados.
(1997)
Fullerton (2003) Dependéncia e custos de mudanga.

Curran e Rosen (2007) | Apresentagdo do curso e comprometimento.

Story e Hess (2007) Conexdes funcionais, confianga e comprometimento.

Fontes de Pesquisa: Proquest e Anpad (margo a junho/06, margo a dezembro/2007 e janeiro a marg¢o/2008)

O quadro 5 apresenta um resumo das idéias de autores que tratam de

comprometimento de continuidade no desenvolvimento deste topico.

4.2.2 Comprometimento Afetivo

Consumidores comprometidos (STORY e HESS, 2007) ndo somente exibem
comportamentos leais, mas também investem emocionalmente na continuidade do
relacionamento. De acordo com Fullerton (2003), quando o consumidor passa a gostar da

marca ou do fornecedor de servigos, ¢ uma experiéncia fisiolégica do comprometimento

afetivo.

Segundo Hennig-Thurau, Langer ¢ Hansen (2001), o comprometimento emocional,
como também ¢ chamado, do estudante com a instituicdo de ensino recebe influéncias
positivas das integracdes académica e social, e negativas dos comprometimentos com o
trabalho, com a familia e com atividades ndo académicas. A sustentacdo para o

comprometimento emocional do modelo destes autores, foi suportada pela pesquisa
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apresentada por Tinto (1975). O autor desenvolveu uma pesquisa para explicar os processos
que levam os estudantes a deixar as institui¢des de ensino, analisando os niveis de persisténcia

e os tipos de evasao.

Tinto (1975) afirma que as universidades sao formadas por sistemas sociais e
académicos, sendo importante compreender as normas relativas a estes sistemas. A distingao
entre os dominios académico e social sugere que a pessoa pode estar integrada numa area sem
estar na outra (TINTO, 1975). Entdo, o estudante pode estar integrado em um sistema e,

mesmo assim, evadir por ndo estar suficientemente integrado no outro.

Outros estudos foram desenvolvidos para averiguar os fatores associados ao desgaste
no relacionamento no ensino superior. Stratton, O"Toole, Wetzel (2007) os analisaram,
vinculando as relagdes com o tempo de dedicagdo a universidade. Neste estudo, identifica-se
que o envolvimento inicial, o desempenho académico, a educagdo familiar, as caracteristicas
familiares, e os fatores econdmicos possuem impacto para os alunos com dedicacao exclusiva.
Enquanto caracteristicas raciais e €étnicas exercem impacto maior para alunos sem dedicagdo

exclusiva (STRATTON, O'TOOLE e WETZEL, 2007).

Em colaboragdo com o tema, Curran e Rosen (2007) realizaram um estudo utilizando
abordagens da area de ensino e de marketing de servigcos para desenvolver e testar um modelo
com sete fatores (apresentacao do curso, professores, estudante, topicos do curso, outros
estudantes, execucdo do curso, ambiente fisico). Os autores analisaram as atitudes dos
estudantes em relagdo as aulas e se a intencdo comportamental influencia estas atitudes. Os
resultados demonstraram que o ambiente fisico, os topicos e a execucao do curso, € 0s

professores influenciam significativamente as atitudes dos estudantes em relagdo as aulas.
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Além disso, a participacdo dos estudantes em aula pode apresentar um efeito positivo no

comprometimento (CURRAN e ROSEN, 2007).

Quadro 6 — Autores e contribuicdes sobre o construto Comprometimento Afetivo.

Comprometimento Afetivo

Autores Contribuicio

Tinto (1975) Analise do comportamento de persisténcia e de evasdo dos estudantes.

Hennig-Thurau, Langer ¢ | Integracdes académica e social, comprometimentos com o trabalho, com a familia
Hansen (2001) e com atividades ndo académicas influenciam o comprometimento emocional.

Fullerton (2003) Gostar da marca ou do fornecedor de servigos.

Curran e Rosen (2007) | Atitudes dos estudantes em relagdo as aulas e a intengdo comportamental.

Story e Hess (2007) Comprometimento emocional e continuidade do relacionamento.

Stratton, O Toole, Wetzel | Desgaste do relacionamento e tempo de dedicacdo a universidade.
(2007)

Fontes de Pesquisa: Proquest e Anpad (margo a junho/06, marco a dezembro/2007 e janeiro a margo/2008)

4.3 QUALIDADE PERCEBIDA

A percepgao de qualidade, conforme assinalam Fonseca, Trez e Espartel (2005, p. 10)
“¢ capaz de influenciar em fatores-chaves a manutencao de relagdes de longo prazo com esses
clientes, uma vez que existem impactos positivos na satisfacdo, na intengcdo de recompra, na
comunicagdo boca-a-boca favoravel, na confianca e no valor percebido”. No sentido da
manuten¢do do relacionamento, Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) acreditam que a

qualidade ¢ fator determinante na continuidade ou ndo com o servico.

Muitos autores enxergam a qualidade no relacionamento como um construto central
no relacionamento de sucesso (ZEITHAML, BERRY ¢ PARASURAMAN, 1996; HENNIG-

THURAU, GWINNER, GREMLER, 2000). Fornell et. al. (1996) corroboram a idéia ao
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afirmar que a varidvel € o primeiro determinante da satisfagdo geral, pois definem qualidade
como a avaliagdo feita pelo mercado logo apods experiéncia de consumo e presumem que tal

avaliacdo influencie na satisfacdo geral do consumidor.

Entretanto, uma instituicdo que visa desenvolver a estratégia baseada na qualidade
para aumentar a taxa de lealdade dos seus estudantes, também precisa conhecer quais aspectos
da qualidade dos servigos sao mais importantes (HENNIG-THURAU, LANGER e HANSEN,
2001). Por isto a importancia do relacionamento com outros construtos como confianga e
comprometimento, consideradas tradicionais dimensdes do relacionamento de qualidade, e

dessa forma sdo pressupostos no modelo produzido por Hennig-Thurau e Klee (1997).

A relagdo com estes construtos foi observada por Prado (2006) em seu estudo sobre
programas de lealdade, em que combina qualidade nos servigos com beneficios percebidos no
relacionamento. O autor prega a qualidade nos servicos como um elemento central para a
construgdo de relacionamentos, pois influencia além das respostas afetivas imediatas e da
satisfacdo, até os impactos diretos e indiretos significativos sobre construtos relacionais, como

a confianca e 0 comprometimento.

Hennig-Thurau e Klee (1997) tomaram uma abordagem mais integrada e combinaram
estes conceitos com as varidveis centrais mediadoras — confianca ¢ comprometimento —
propostas por Morgan ¢ Hunt (1994). O modelo conceitual de Hennig-Thurau e Klee (1997)
do construto de qualidade no relacionamento contém trés componentes: a qualidade
percebida, a confiangca do consumidor no relacionamento, € o comprometimento do
consumidor. Neste modelo, o servico de qualidade ¢ visto como causador de um efeito
positivo em ambos, confianca e comprometimento. Eles também propuseram que a confianga

por si sO apresenta uma influéncia positiva no comprometimento. Para concluir, Hennig-
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Thurau e Klee (1997) afirmam que as trés dimensdes de qualidade no relacionamento
mencionadas sdo consideradas antecedentes da lealdade do consumidor. No trabalho de
Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), foi utilizado este modelo de qualidade do
relacionamento apresentado por Hennig-Thurau e Klee (1997): qualidade percebida,
confianca e comprometimento, relacionando-se positivamente com a lealdade. Porém, o
comprometimento foi classificado como comprometimento cognitivo, comprometimento

emocional e comprometimento com os objetivos.

O relacionamento de qualidade também foi explorado por Palaima e Auruskeviciene
(2007) que desenvolveram um estudo com a finalidade de identificar como a qualidade dos
servicos influencia o relacionamento de qualidade e para determinar as interacdes entre os
construtos de relacionamento de qualidade. Os resultados demonstraram que a qualidade do
servico nao possui influéncia no comprometimento, mas impacta indiretamente através de
beneficios relacionais. Além disso, a qualidade dos servigos ndo ¢ suficiente para a lealdade
baseada no comprometimento (PALAIMA E AURUSKEVICIENE, 2007). Os resultados sao
revelados pelos autores e demonstraram que a qualidade dos servigcos ¢ um forte antecedente
dos beneficios sociais, dos beneficios de confidéncia e da lealdade, porém ndo demonstraram
influéncia direta sobre o comprometimento. Por sua vez, a qualidade dos servicos impacta

indiretamente o comprometimento através dos beneficios sociais e de confidéncia.

A qualidade do relacionamento foi abordada de forma distinta por Marchetti, Prado e
Cuperschmid (2006) por meio de um modelo que contempla seis variaveis latentes: qualidade
percebida, valor percebido, satisfacdo, confianca, comprometimento e lealdade. Em outro
estudo, as relagdes entre satisfacdo, qualidade no relacionamento e lealdade foram

averiguadas, e constatou-se que o comprometimento, proposto como a dimensao da lealdade
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atitudinal, teve a maior influéncia sobre a lealdade (dimensao conativa), seguido da confianca

e da satisfagdo (PRADO e SANTOS, 2004).

Sob outra perspectiva, Aydin e Ozer (2005) analisaram a imagem da organizacio, a
qualidade percebida, a confianca e os custos de troca como antecedentes da lealdade do
consumidor. Neste estudo, comprovou-se empiricamente que a qualidade percebida ¢

necessaria, todavia a varidvel por si sd, ndo ¢ suficiente para o alcance da lealdade.

Ainda relacionando a qualidade percebida a lealdade, Macintosh (2007) identificou
que orientagdo para o consumidor, experiéncia e relacionamento de qualidade estdo
positivamente relacionados. Ao mesmo tempo, constatou que o relacionamento de qualidade
influencia a satisfagdo do consumidor, a lealdade e a positiva comunica¢do boca-a-boca.
Macintosh (2007) enquanto acredita que a orientagdo para o consumidor promove
relacionamentos mais fortes e que a qualidade do relacionamento ¢ um indicador de
relacionamento, ele propds e testou um modelo que examina a orientagdo para o consumidor e
a experiéncia como antecedentes do relacionamento de qualidade. Apos, o autor testou o
modelo realizando a ligacdo entre satisfacdo e os resultados do relacionamento: lealdade e

comunicac¢ao boca-a-boca.

A relagdo entre qualidade e lealdade também foi perseguida por Zeithaml, Berry e
Parasuraman (1996), que tiveram como foco de estudo a qualidade do servico e a retencao do
consumidor, bem como o impacto no comportamento do consumidor. Como resultado, os
autores verificaram que quanto maior for a percepcao de qualidade do servico, maior a

lealdade, maior o valor pago, menor € o risco de troca de fornecedor e as respostas externas.

Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002) assumiram que na pesquisa de qualidade

do relacionamento, sdo trés as varidveis centrais: satisfacdo, confianca e comprometimento,
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que sdo melhores tratadas como inter-relacionadas do que independentes. Como resultado, os
autores identificaram que o papel da satisfacdo ¢ do comprometimento como mediadores
entre beneficios relacionais e resultados do marketing de relacionamento ¢ suportado pelo
modelo. Outra conclusdo foi que a satisfagdo, o comprometimento ¢ a confianga como
dimensodes do relacionamento de qualidade, influenciam direta e indiretamente a lealdade do

consumidor.

Mais especificamente no ambito do ensino superior, Aldridge ¢ Rowley (1998)
elaboraram uma pesquisa sobre a mensuragdo da satisfagdo no ensino superior e foram
identificados alguns pontos relevantes no que se refere a qualidade do ensino: professores,
servicos de alimentacdo, publicidade dos direitos do aluno, aplicagdo pratica dos
conhecimentos em servigos para a comunidade, assisténcia e orientagdo durante o curso. Por
outro lado, Dolinsky (1994), em seu estudo sobre reclamagdes de estudantes de nivel superior,
identificou que a resposta mais freqiiente esta relacionada a qualidade dos professores,
enquanto que a qualidade dos servigos de biblioteca, servicos de laboratorios de informatica e
de estrutura esportiva foram reclamag¢des menos lembradas. O modelo desenvolvido pelo
autor serve como uma ferramenta de diagndstico para instituicdes de ensino superior, pois
facilita a identificacdo e a utilizacdo da informacao necessdria para garantir a qualidade de
servicos. Contudo, Dolinsky (1994) adverte que para garantir a eficacia de qualquer esforgo
de captagdo de reclamagdes, ¢ imprescindivel que a instituicdo desenvolva estratégias
apropriadas para soluciona-las. Tinto (2006) sugere que o foco deve mudar de retencdo de

aluno para agdes voltadas a educacdo, ou seja, qualidade de ensino.

O gerenciamento de reclamagdes pode resultar em um rico sistema de informagoes.

No estudo de Berry e Parasuraman (1997), onde foram analisados os sistemas de informagdes
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e a qualidade dos servicos, os autores afirmam que escutar o consumidor provoca um impacto
na qualidade. Berry e Parasuraman (1997) garantem ainda que a exceléncia na qualidade dos

servicos conduz a lealdade do consumidor e a amplia o market share.

A qualidade percebida no setor de servigos de ensino superior foi tratada por Rowley
(1997) que desenvolveu um estudo para identificar como a qualidade pode ser mensurada e
ampliada no ensino superior. A autora afirma que “a qualidade percebida ¢ um julgamento
global, considerando a satisfacdo relacionada com uma transacao especifica” (1997, p. 8).
Assim, constatou que na busca de desenvolver instrumentos para mensurar a qualidade do
ensino, ¢ importante apreciar as complexidades associadas com a mensuragao ¢ ampliagao da
qualidade no ensino superior; o papel das percepgdes e expectativas e as contribuicdes dos
diferentes tipos de consumidores, na avaliagdo e determina¢do da natureza e recursos
avalidveis para criar a experiéncia educacional (ROWLEY, 1997). Todos estes cuidados
fazem-se necessarios face a importancia da qualidade percebida na lealdade, conforme Tinto
(1975) confere em seus resultados e de pesquisas anteriores, que a qualidade do ensino ¢ a

persisténcia estdo diretamente relacionadas.

Insistindo no setor educacional, mesmo que ndo seja no ensino superior, agrega
conhecimento a este trabalho, uma escala para avaliagdo da qualidade percebida por
estudantes de institui¢des de ensino médio foi desenvolvida e validada por Souki e Neto
(2007). Os resultados mostraram que a qualidade percebida ¢ um construto multidimensional
que pode ser avaliado com base nos seguintes fatores: professores (relacionamento), infra-
estrutura, organiza¢ao administrativa e comunicagdo, qualidade dos servigos, liberdade de
expressdo e de dialogo, professores (capacidade técnica e responsabilidade), biblioteca e

ambiente.
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Crumbley, Henry e Kratchman (2001) identificaram algumas diferencgas nos resultados
de pesquisas entre estudantes e formados. Os alunos ja graduados atribuiram maior avaliagdo
para a organizagdo das habilidades de aula, o que pode ser justificado pela preferéncia de
melhor estrutura pelos alunos mais velhos que os mais novos. Nesta pesquisa, identificou-se
também que estudantes desenvolveram formas de puni¢des para os professores pela ma
preparagao das aulas. No que se refere aos professores, Curran ¢ Rosen (2007) afirmam que
eles desempenham um papel crucial no sucesso na entrega das informagdes do curso aos
estudantes. Argumentam que as reacdes dos estudantes para com os professores sdao
importantes para quase todas as instituigdes de ensino superior. Por isso a realizagdo de
avaliagdes de ensino pelos alunos, conforme Crumbley, Henry e Kratchman (2001), ¢ uma

ferramenta de controle para mensurar o desempenho dos professores.

Conforme o assunto abordado em cada topico, descreveu-se a relagdo entre as
variaveis estudadas e a lealdade. O item a seguir trata especificamente sobre a lealdade, seus
antecedentes e resultados de alguns estudos importantes e reconhecidos sobre o tema. Além
disso, no quadro 7, sdo apresentadas as relacdes entre autores analisados sobre qualidade

percebida e as principais contribui¢cdes de cada um.

Quadro 7 — Autores e contribuicoes sobre o construto Qualidade Percebida.

Qualidade Percebida
Autores Contribuicio
Tinto (1975) Qualidade do ensino e persisténcia nos estudos.
Dolinsky (1994) Modelo de gerenciamento de reclamagdes no ensino superior.

Morgan e Hunt (1994) | Confianga e comprometimento mediadoras do relacionamento.

Zeithaml, Berry e Determinante na continuidade ou ndo com o servigo.
Parasuraman (1996)

Berry e Parasuraman Ouvir o consumidor, qualidade dos servigos e lealdade.
(1997)

Hennig-Thurau e Klee | Relacionamento de qualidade: qualidade percebida, confianga e comprometimento.
(1997)




51

Rowley (1997)

Mensuragio da qualidade no ensino superior.

Aldridge e Rowley (1998)

Mensuragdo da satisfagdo no ensino superior ¢ qualidade do ensino.

Fornell et. al. (1998)

Qualidade determinante da satisfag@o.

Hennig-Thurau, Gwinner
e Gremler (2000)

Relacionamento de qualidade: qualidade percebida, confianga e comprometimento.

Crumbley, Henry e
Kratchman (2001)

Avaliagdo do ensino por estudantes e graduados.

Hennig-Thurau, Langer e
Hansen (2001)

Relacionamento de qualidade: qualidade percebida, confianga e comprometimento.

Hennig-Thurau, Gwinner

Beneficios relacionais, marketing de relacionamento e relacionamento de

e Gremler (2002) qualidade: qualidade percebida, confianga e comprometimento.
Prado e Santos (2004) | Relagdes satisfacdo, qualidade do relacionamento e lealdade.
Aydin e Ozer (2005) Qualidade importante para alcancgar a lealdade, mas nao ¢ o suficiente.
Fonseca, Trez e Espartel | Qualidade e manuten¢@o do relacionamento.
(2005)
Marchetti, Prado e Qualidade do relacionamento: qualidade percebida, valor percebido, satisfagdo,
Cuperschmid (2006) confianga, comprometimento e lealdade.
Prado (2006) Qualidade e beneficios percebidos.
Tinto (2006) Mudanga de foco de estudo de retencdo do aluno para a qualidade do ensino.
Curran e Rosen (2007) | Papel do professor na qualidade percebida.
Macintosh (2007) Orientagdo para o consumidor, experiéncia, relacionamento de qualidade, lealdade.
Palaima e Auruskeviciene | Qualidade do servico, comprometimento, beneficios relacionais, lealdade.
(2007)
Souki e Neto (2007) Avaliacdo da qualidade percebida no ensino médio.

Fontes de Pesquisa: Proquest e Anpad (margo a junho/06, marco a dezembro/2007 e janeiro a margo/2008)

4.4 LEALDADE

A lealdade do consumidor e seus antecedentes tém sido objeto de estudo na area de

marketing desde a década de setenta. Inicialmente, a lealdade foi vista simplesmente como a

repeti¢do de compra (OLIVER, 1999). Entretanto, como o campo do comportamento do

consumidor maturou, pesquisadores perceberam que “a recompra ndo ¢ uma evidéncia
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suficiente de lealdade a marca” (NEWMAN; WERBEL, 1973, p. 404) e que as medidas
padrdes de compra incluem muitos incentivos a lealdade (DAY; 1970). Nesse sentido, Laran e
Espinoza (2004) confirmaram empiricamente que o indice de recompra nem sempre indica
lealdade a empresa. Segundo eles, a compra pode ter sido em fungdo de outros fatores, como

preco, conveniéncia ou até mesmo lealdade a mais de uma marca.

No decorrer deste topico, € perceptivel a proximidade do construto lealdade com os
conceitos explorados anteriormente. J4 na defini¢do de Singh e Sirdeshmukh (2000, p. 161)
para lealdade nota-se tal observagdo: “comportamento que demonstra a intengdo de manter e
ampliar um relacionamento com um provedor de servi¢o”. Em outras palavras, Assael (1987,
p. 665; citado por MORGAN; HUNT, 1994) define lealdade como “o comprometimento com
certa marca”. Na pesquisa realizada por Matos e Henrique (2006), constatou-se que a relagao
entre os construtos valor e comprometimento mostrou-se como a mais significativa como

antecedente da lealdade.

Dick e Basu (1994), entdo, partindo da pesquisa realizada por Jacoby e Chestnut,
elaboraram um modelo que vem a considerar ndao apenas questdes comportamentais, mas
também, atitudinais — ligados ao comprometimento com a marca —, considerando a formagao
da lealdade a partir de antecedentes cognitivo, afetivo e conativo, onde o antecedente
cognitivo diz respeito a questdes de acessibilidade, confidéncia, centralidade e clareza; o
antecedente afetivo se refere as emocdes, humores, afetos primarios e satisfacdo; e o
antecedente conativo, estd ligado aos custos de troca e aos custos irrecuperaveis, além
daqueles ndo previstos. No sentido de complementar a pesquisa de Dick e Basu (1994), Oliver
(1999) acrescentou outro antecedente ao modelo, o antecedente de agdo que corresponde a

inércia do cliente, que reduz a busca por outras marcas ou empresas, facilita a recompra e aos
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custos irrecuperaveis. Todavia, a consideracdo de aspectos comportamentais e atitudinais na

definicao da lealdade foi mantida.

Em se tratando de lealdade atitudinal e comportamental, Auh et. al. (2007) afirmam
que a lealdade atitudinal refere-se a mensuragao de intencao dos clientes em permanecer € o
nivel de comprometimento com a organizagdo. Neste estudo, Auh et. al. (2007) detectaram
que a co-producdo esta significativamente associada com a lealdade atitudinal, mas ndo com a
comportamental. Entretanto, a lealdade atitudinal esta positiva e significativamente
relacionada a lealdade comportamental, concluindo entdo que a lealdade atitudinal exerce um

papel mediador entre a co-producao e a lealdade comportamental.

Desta forma, Oliver (1999, p. 34) vinculou o construto da lealdade diretamente com o
construto comprometimento, ao defini-lo como “um profundo comprometimento do
consumidor em continuar comprando um produto ou servico, de determinado fornecedor,
causando recompras da mesma marca ou empresa, independente de influéncias situacionais e
esforcos de marketing que poderiam causar um comportamento de troca”. Ainda, o autor
apresentou e testou seis proposicoes onde sdo comparadas satisfacao e lealdade: satisfagdo e
lealdade como mesmo conceito, satisfagdo como construto central da lealdade, satisfagcdo
como uma das variaveis da lealdade, lealdade e satisfagdo como uma das variaveis da lealdade

ultima, uma fracdo da satisfagdo ¢ encontrada na lealdade, ¢ enfim, a satisfacdo como

processo inicial para alcance da lealdade.

Antes disso, Oliver (1997) sugeriu que o consumidor passa por alguns estagios até
alcancar a lealdade. A primeira fase, denominada cognitiva, o consumidor prefere uma marca

entre varias outras, ¢ considerada informacional e baseada em crencas na marca. A fase

seguinte, afetiva, ¢ baseada em experiéncias sucessivas satisfatorias € o comprometimento a
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marca surge associado a emogao e ao aspecto cognitivo. A lealdade conativa, terceira fase, ¢
considerada como comportamento intencional, em que o consumidor possui um profundo
comprometimento com a intencdo de recompra. No artigo publicado em 1999, Oliver
apresentou a ultima fase da lealdade, quando as intengdes sao convertidas em agdes. Neste
estagio, portanto, de lealdade ultima do consumidor, a que Oliver denominou ultimate loyalty
— com profundo comprometimento de recompra —, os esfor¢os de marketing da concorréncia
mostram-se incapazes de provocar a troca de marca ou empresa, bem como romper o
relacionamento estavel e duradouro existente. Por fim, para que este estagio de lealdade
ultima seja atingido e, entdo, solidificada a relacdo entre cliente e empresa, o autor ressalta,
ainda, como fatores necessarios ao atendimento da lealdade: determinismo pessoal
(persisténcia do consumidor na marca, mesmo perante as investidas da concorréncia) e
suporte social (resposta da sociedade pode ser passiva ou pro-ativa face a seducdao do

mercado).

Neste mesmo impeto, Gounaris e Stathakopoulos (2004) classificaram quatro tipos de
lealdade descritos a seguir. Nao lealdade corresponde a nenhuma compra, uma falta de adesao
a marca e, além disso, nenhuma influéncia social para haver lealdade a marca. Cobica a
lealdade se refere, segundo os autores, a nenhuma compra, mas uma forte e positiva
predisposicdo para a marca, a qual ¢ desenvolvida pelo envolvimento social e ha disposi¢ao a
recomendacao, no entanto, por razdes que o consumidor ndo pode controlar, a compra nao
acontece. Na lealdade inercial, o consumidor escolhe a marca no lugar de outra, mas a escolha
envolve pouco envolvimento emocional, pouco investimento pessoal e nenhum
comprometimento. Finalmente, na lealdade premium, Gounaris e Stathakopoulos (2004)
defendem o alto nivel de adesdo a marca, alta incidéncia de recompra, e alta influéncia social.

Neste tipo de lealdade, o consumidor ¢ impulsionado a realizar sacrificios para viabilizar a
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aquisicdo da marca favorita. Nota-se que sdo estes consumidores que mais contribuem para a

comunicac¢do boca-a-boca, conforme os autores dos tipos de lealdade apresentados.

Outra classificacdo de lealdade foi apresentada por Rundle-Thiele (2005). O autor
realizou um levantamento de instrumentos para mensuragdo da lealdade e identificou a
existéncia de seis tipos de lealdade: atitudinal, intencional-comportamental, resisténcia para
competir ofertas, propensdao a ser leal, comportamento de reclamacao e lealdade
comportamental. Isto sugere que “a lealdade ndo ¢ uma seqiiéncia de estagios” (RUNDLE-

THIELE, 2005, p. 497).

Voltando para o conceito de lealdade, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002, p. 20) o
definem como o envolvimento de “uma inten¢cdo em realizar um conjunto de comportamentos
que sinalizam uma motivagao de manter um relacionamento com uma empresa, incluindo um
maior volume de negdcios com a mesma, propaganda positiva boca-a-boca e recompra”. E,
neste cenario, construtos como confianga, percep¢ao de valor e satisfacdo sdo considerados
antecedentes da lealdade. No que se refere a razao pela busca da lealdade, Hennig-Thurau,
Langer e Hansen (2001) afirmam que o entendimento de como as caracteristicas do produto
ou servigo contribui para a mesma € necessario para compreender o que cria ¢ determina o
valor individual que deriva da marca. A finalidade ¢ o alcance da lealdade, ou seja, ter os

consumidores como defensores da marca.

No que tange a definicdo do estudo da lealdade, propriamente, ¢ possivel anotar que
ndo existe unanimidade a respeito de sua definicdo, bem como dos seus antecedentes, de
modo que, segundo Morgan ¢ Hunt (1994) o processo pelo qual os consumidores tornam-se
leais a marcas especificas tem sido amplamente discutido. Hennig-Thurau, Langer e Hansen

(2001); Hennig-Thurau e Klee (1997) sugerem que “a qualidade, a confianca e o
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comprometimento relacionam-se entre si e sdo capazes de, direta ou indiretamente, influenciar
a lealdade do consumidor”. A proposta dos autores ¢ a lealdade precedida pela qualidade
percebida no relacionamento, que ¢ composta por trés construtos: qualidade global de um
servico, confianca e comprometimento de ambas as partes. Ademais, sob o ponto de vista

destes autores, a qualidade percebida pode ser considerada como o construto satisfacao.

Visto que ndo existe um consenso sobre a definicdo e os antecedentes da lealdade,
porém seus beneficios sao reconhecidos e provocam resultados interessantes, a persisténcia no
estudo das questdes que exigem maior clareza ¢ valida. Bejou, Ennew e Palmer (1998)
especificam ainda que a lealdade a marca seja de importancia estratégica para empresas, pois
auxiliam a obtengdo de vantagem competitiva sustentdvel. Justifica-se primeiramente,
consumidores leais sdo menos caros, desde que eles reduzam os custos de marketing de
negodcios. Segundo, as extensoes de marca sao de menos risco para marcas que exibem alta
lealdade. Terceiro, a lealdade tem demonstrado ser associada a altas taxas de retorno no
investimento através de aumentos no market share. Em quarto lugar, consumidores leais
possuem menores razdes para buscar informagdes de marcas alternativas, reduzindo a
probabilidade de troca de marcas. Finalmente, a lealdade tem sido identificada como maior

determinante no brand equity.

Os beneficios da lealdade sdo muitas vezes apontados pelos estudiosos. Hennig-
Thurau, Gwinner e Gremler (2002) realizaram uma pesquisa integrando beneficios relacionais
e relacionamento de qualidade em um modelo especifico, onde satisfagdo e comprometimento
sao mediadores do relacionamento entre trés beneficios relacionais: confianca, social e
tratamento especial; e os dois resultados de lealdade do consumidor e propaganda boca-a-

boca.
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Helgesen e Nesset (2007) consideram que a lealdade do estudante e seus antecedentes
devem apresentar grande importdncia na determinagdo das estratégias de gestdo. A
constatacdo ¢ oriunda do estudo das relagdes entre satisfagdo do estudante, percepgao da
imagem institucional e lealdade do estudante. Yieh, Chiao e Chiu (2007) corroboram
sugerindo que as empresas insiram a lealdade do consumidor como objetivos estratégicos para

garantir aumento na lucratividade.

Sob outra perspectiva, Story e Hess (2006) afirmam que “o comportamento de
lealdade no mercado, assim como a recompra, market share e comentarios positivos t€ém sido
reconhecidos como desejaveis, mas até este momento, hd pouco consenso na defini¢do,
mensuragao, ou promoc¢ao destes comportamentos” (p. 406). Segundo estes autores, existem
algumas abordagens para a definicdo e a mensuracdo da lealdade: indice de lealdade que
inclui satisfagdo e intengdo de comportamento; falsa-atitude que questiona a intengdo;

comportamento real que confia no comportamento reportado.

Considerando os atrativos provocados pela lealdade, percebem-se alguns esforgcos no
sentido de averiguar a eficiéncia e eficacia dos programas de lealdade. Tendo em vista a
divergéncia quanto a eficacia dos programas de lealdade na lealdade atitudinal, Gémez,
Arranz e Cillan (2006) pesquisaram o papel das lealdades comportamental e afetiva nos
programas de lealdade no varejo. Identificou-se que os participantes de programas sao mais
leais nos dois aspectos que os nao participantes, embora ndo alterem seu comportamento de
compra. Concluem dizendo que “a verdadeira lealdade baseada nos lagos emocionais ¢ uma
fonte de vantagem competitiva e muito dificil de copiar” (GOMEZ, ARRANZ E CILLAN,
2006, p. 394). Uncles, Dowling e Hammond (2003) também pesquisaram a efetividade dos

programas de lealdade e identificaram que a lealdade em mercados de competitividade de
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repeticdo de compra, ¢ mais passivel de aceitacdo de marcas do que pela forte atitude sobre
elas. Os autores utilizaram um modelo baseado no comprometimento com a marca, aceitagao

a marca e compra, para analisar a demanda potencial dos programas de lealdade.

Yieh, Chiao e Chiu (2007) com o intuito de entender como a lealdade ¢ formada,
analisaram as relagdes dos efeitos diretos e indiretos entre a qualidade percebida de produtos e
servicos e de preco justo na satisfagdo, confianca, e lealdade do consumidor. Constataram que
a percepcao do consumidor de justica no prego e qualidade, assim como satisfacdo e
confianca estdo positivamente relacionadas com a lealdade. A percep¢ao de qualidade para o
consumidor foi considerada também por Tinto (2006), que frisa que saber o motivo pelo qual
os estudantes persistem na instituigdo ¢ mais importante do que as razdes que os fazem trancar

os estudos ou a mudar de institui¢do.

Igualmente, muito embora a evolugao do tema, Hennig-Thurau, Langer e Hansen
(2001) defendem que ainda cabe o aprofundamento da literatura sobre quais construtos —
confianca, percep¢ao de valor, satisfacdo e comprometimento — seriam oS principais
responsaveis pela formagdo da lealdade e quais seriam menos significativos a sua formagao,
bem como quais os construtos precederiam uns aos outros. A partir deste aprofundamento da
literatura mostra-se oportuna a formulagao de hipdteses capazes de testarem empiricamente, a

relacdo entre os construtos.

No Quadro 8, ¢ apresentada uma sintese da fundamentagao teoérica sobre lealdade. Sao
relacionados os autores, bem como as contribuigdes dos mesmos para o estudo da lealdade do

consumidor.
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Quadro 8 — Autores e contribuicdes sobre o construto lealdade.

Lealdade
Autores Contribuicio
Day (1970) Medidas de padroes de compra e lealdade.
Newman e Werbel (1973) | Recompra ndo ¢é evidéncia para lealdade.
Morgan e Hunt (1994) | Comprometimento com a marca e lealdade.
Dick e Basu (1994) Antecedentes cognitivo, afetivo e conativo. Questdes comportamentais e

atitudinais.

Hennig-Thurau e Klee

Modelo de relacionamento de qualidade.

(1997)
Oliver (1997) Estagios da lealdade.
Bejou, Ennew e Palmer | Importancia estratégica da lealdade, vantagem competitiva.
(1998)
Oliver (1999) Vinculagdo da lealdade com o comprometimento, diferenciagdo entre os conceitos

de satisfagdo e lealdade, fases da lealdade, influéncia de determinismo pessoal e
suporte social.

Singh e Sirdeshmukh
(2000)

Comportamento que demonstra a intengdo de manter e ampliar o relacionamento.

Hennig-Thurau, Langer e

Compreensao do que cria e determina o valor da marca, precedida pela qualidade

Hansen (2001) percebida do relacionamento.
Hennig-Thurau, Gwinner | Beneficios relacionais, relacionamento de qualidade e lealdade.
e Gremler (2002)
Sirdeshmukh, Singh ¢ | Confianga, valor percebido, satisfagdo e lealdade.
Sabol (2002)
Uncles, Dowling e Efetividade dos programas de lealdade.
Hammond (2003)
Gounaris e Dependente dos fatores: comportamento de compra, ligagdo emocional e
Stathakopoulos (2004) | influéncias de regras e normas. Definicdo de 4 tipos de lealdade: ndo lealdade,
cobi¢a, inercial e premium.
Laran e Espinoza (2004) | Recompra ndo ¢ indicador de lealdade.

Rundle-Thiele (2005)

Mensuragio da lealdade, tipos de lealdade e ndo lealdade em estagios.

Gomez, Arranz e Cillan

Lealdade comportamental e afetiva nos programas de lealdade.

(2006)
Matos e Henrique (2006) | Valor e comprometimento mais significativos antecedentes da lealdade.
Story e Hess (2006) Apresentacdo de abordagens e mensuragdo da lealdade.
Tinto (2006) Entender as razdes da continuidade do relacionamento.

Auth et. al. (2007)

Co-producio, lealdade atitudinal e comportamental.

Helgesen e Nesset (2007)

Satisfacao, imagem institucional e lealdade.

Yieh, Chiao e Chiu (2007)

Percepcdo de prego justo e qualidade, satisfagdo, confianca e lealdade.

Fontes de Pesquisa: Proquest e Anpad (margo a junho/06, marco a dezembro/2007 e janeiro a margo/2008)
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No topico a seguir, ¢ apresentado e discutido o modelo de pesquisa utilizado, bem

como as hipdteses de pesquisa sdo desenvolvidas.

4.5 MODELO TEORICO DA PESQUISA

Para Hennig-Thurau, Langer ¢ Hansen (2001), o relacionamento de qualidade ¢
formado pelas variaveis confianga, qualidade percebida e comprometimento, que sdo
consideradas antecedentes da lealdade. Os autores buscam referéncia em Tinto (1975) para
classificar o comprometimento em cognitivo, emocional € com os objetivos, € apresentam um

modelo de lealdade do estudante baseado nestes construtos.

Quanto as relagdes existentes no modelo, Hennig-Thurau, Langer ¢ Hansen (2001)
sugerem que a confianga afeta positivamente o comprometimento emocional e a lealdade, a
qualidade percebida impacta positivamente na confianga, no comprometimento emocional e
na lealdade, os comprometimentos cognitivo, emocional € com os objetivos afetam
positivamente a lealdade do estudante a instituicao de ensino. Ademais, 0 comprometimento
emocional recebe influéncias positivas das integracoes académica e social, e dos
comprometimentos com o trabalho, com a familia e com atividades nao académicas, cujos

impactos sdo negativos.

O modelo proposto por Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), em que relagdes de
interdependéncia entre confianga, comprometimento, qualidade percebida e lealdade do
estudante sdo avaliadas foi escolhido apesar da existéncia de alternativas. Principalmente, a

parcimonia do modelo e pela aplicagdo do mesmo em outros estudos no contexto do ensino
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superior sao consideradas para a justificativa da escolha. Além disso, assim como ja foi dito
na delimitacdo do tema, a escolha justifica-se também pelo aprimoramento do modelo através

de escalas ja validadas no contexto educacional para os construtos estudados.

Para obter as informagdes para validagao do modelo de relacionamento de qualidade, a
amostra da pesquisa de Hennig-Thurau, Langer ¢ Hansen (2001) contempla 5.994 alunos que
deixaram a universidade na segunda metade de 1998, entre eles graduados e desistentes. A
survey cobriu estudantes em seis universidades alemas. Assim como diferentes universidades
foram contempladas, a amostra também contemplou estudantes de cursos distintos:
Administragdo de Empresas, Direito, Engenharia e Educagdo. A taxa de retorno calculada foi
de 19.4% e realizou-se teste de viés, no entanto nao foram encontradas diferencas

significativas entre os primeiros e ultimos respondentes.

A respeito dos resultados, estes confirmam a estrutura proposta do modelo de
relacionamento de qualidade. Dependendo da amostra, entre 74 e 78% da lealdade do
estudante ¢ explicada através dos construtos sugeridos (HENNIG-THURAU, LANGER e
HANSEN, 2001). Mais especificamente, a qualidade percebida pelos estudantes possui um
forte impacto direto na lealdade, seguido do comprometimento emocional com a institui¢ao.
No entanto, a relacdo entre o comprometimento cognitivo e a lealdade nao foi confirmada, ao
contrario da relacdo do comprometimento com os objetivos na lealdade. O caminho entre a
confianca e a lealdade do estudante ndo possui impacto significativo na lealdade na amostra

total.

Hé de se considerar que os resultados obtidos por Hennig-Thurau, Langer ¢ Hansen

(2001) servirdao de base para comparagao com os obtidos na pesquisa proposta, bem como os
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resultados de pesquisas que aplicaram tal modelo no contexto brasileiro, como € o caso de

Neto e Moura (2004), Marques (2008) e Basso et. al. (2008).

No estudo de Neto e Moura (2004), as relacdes que demonstraram impacto
significativo foram: beneficios de marca sobre a lealdade, beneficios de marca sobre o
comprometimento, comprometimento sobre a lealdade, qualidade percebida sobre a confianga
e confianca sobre comprometimento. Concluiu-se também que o comprometimento, analisado
apenas sob o aspecto afetivo, apresenta-se como um dos principais antecedentes da lealdade.
Nota-se que a relacdo entre confianca e lealdade ndo foi confirmada neste estudo, mesmo
tendo sido verificada sob as dimensdes das politicas e praticas gerenciais e dos empregados de
fronteira. Além disso, os resultados demonstram que o modelo carece de ajustamento, visto

que alguns indices ndo foram considerados adequados.

Marques (2008) aplicou o modelo de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) em
estudantes de ensino superior, ¢ foi confirmada a influéncia da qualidade percebida e o
comprometimento emocional na lealdade do estudante. No entanto, constata-se neste trabalho
que o comprometimento cognitivo € o comprometimento com 0s objetivos apresentaram
relagdes nao significativas com a lealdade. Além disso, neste estudo, evidenciou-se também
que o impacto da confianca, analisada a dimensdo empregados de fronteira, na lealdade nao ¢
significativo. Considerando que o construto comprometimento emocional teve a escala
alterada para fins de ajustamento, e que as relacdes entre comprometimento com 0s objetivos
e a lealdade, comprometimento cognitivo e a lealdade e a confiangca com a lealdade,
apresentaram coeficientes de regressao padronizados nao significativos, percebe-se algumas

dificuldades para a validacao do modelo.
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O modelo de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) foi utilizado ainda por Basso
et. al. (2008) para analisar a relacdo das varidveis antecessoras confianga, comprometimento e
qualidade percebida com a sucessora lealdade em estudantes de ensino superior. Os resultados
mostraram, a semelhanga de Marques (2008) que tanto a qualidade como o comprometimento
emocional t€m uma forte participacdo na formacao da lealdade, enquanto a confianca nao se
relaciona diretamente com a lealdade, e sim, através do comprometimento. Os autores
sugerem, inclusive, que “a confianca ainda carece de estudos que comprovem a sua ligagdo
direta com a lealdade” (BASSO et. al.,, 2008, p. 13). Ademais, os comprometimentos

cognitivo € com os objetivos nao apresentam relagdes significativas com a lealdade.

Considerando os resultados obtidos por Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), no
que se refere a confiangca e ao comprometimento (cognitivo e antecedentes do
comprometimento emocional), somados as experiéncias de Neto e Moura (2004), Marques
(2008), e Basso et. al. (2008), optou-se em uma nova abordagem para a utilizagdo do modelo,
visando a aplicacdo do modelo de mensuracdo com escalas mais consolidadas. Ou seja, a
exemplo da pesquisa realizada por Porto (2004), onde a confianga ¢ classificada como
praticas e politicas gerenciais e em empregados de fronteira, seguindo a conceituagdo de
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), cuja escala de lealdade também foi aproveitada. Além
disso, contemplou-se a conceituagdo de Fullerton (2003) para comprometimento,
considerando o aspecto de continuidade e de afeto, que foi aplicado no segmento de ensino

por Freire (2005).

Vistos os resultados de pesquisas anteriores que testaram o modelo de Hennig-Thurau,
Langer e Hansen (2001) no contexto brasileiro, o modelo adaptado para a presente pesquisa €

apresentado na Figura 1.



Figura 1 - O relacionamento de qualidade baseado no modelo de lealdade do estudante.
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Fonte: Adaptado de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001).

Desta forma, apos a apresentacdo do modelo escolhido, dos resultados obtidos no setor
de ensino e das adaptagdes previstas, segue no proximo topico a construgao das hipoteses para

o alcance dos objetivos propostos.
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4.5.1 Hipoteses

As hipoteses a seguir apresentadas foram construidas a partir da fundamentagdo
tedrica ¢ do modelo Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001). Revendo a construgao tedrica
dos construtos confianga, comprometimento, qualidade percebida e lealdade, sugerem-se as

afirmativas que seguem.

De um modo geral, a confianca ja fora identificada como um construto importante nas
relagdes entre os estudantes e as institui¢des de ensino superior por Porto (2004), ao passo
que, de modo mais especifico, Neto e Moura (2004) no contexto nacional e quanto a uma
instituicdo de ensino privada encontraram uma relagdo positiva entre a confianca e o
comprometimento. No entanto, no modelo proposto por Hennig-Thurau, Langer, e Hansen
(2001), a confianca apresentou uma relagao significativa e positiva com o comprometimento
emocional, mesmo que apenas na sub-amostra do curso de Educagdo, o que leva a seguinte

hipotese:

H1: A confianga dos estudantes na instituicdo de ensino superior tem um impacto

positivo no comprometimento.

Da mesma forma, Perin, Sampaio, Brei e Porto (2004), analisaram o ensino de
educagdo a distancia e verificaram resultados semelhantes entre os clientes e a organizacao no

que tange a confianga e a lealdade encontrados por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002),
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mostrando que a caracteristica do servigo analisado, ensino a distancia, tornam as percepgoes
de confianga fundamentais na manuten¢do do relacionamento mostrando como a imagem da
organizagdo ¢ importante no comportamento da lealdade. Em contraposi¢ao, Neto e Moura
(2004) nao encontraram uma relacao significativa entre a confianga e a lealdade no contexto
de instituicdo de ensino superior, resultado este que vai ao encontro também do exposto por
Hennig-Thurau, Langer, ¢ Hansen (2001) em seu estudo. Sendo que estes ultimos
encontraram no contexto germanico uma correlacao significativa e positiva entre a confianca
do estudante na instituicdo de ensino e a lealdade. Neste sentido, propde-se a seguinte

hipotese decorrente do construto confianga como varidvel chave para lealdade:

H2: A confianca dos estudantes na instituicdo de ensino tem um impacto positivo na

lealdade.

De um modo geral, diversos estudos encontram relagdes entre o comprometimento € a
lealdade (MOORMAN, ZALTAMAN e DESHPANDE, 1992; GRONROOS, 1994;
GABARINO e JOHNSON, 1999; PRADO e SANTOS, 2004). Auh et. al. (2007) analisaram a
co-producao como fator determinante da lealdade e verificou-se que o envolvimento com a
producdo e entrega do servigo faz com que os individuos comprometam-se mais com a
empresa e criem niveis maiores de afeto para com a organizagdo, sendo que relagdes positivas
foram encontradas entre a co-producao ¢ a lealdade atitudinal. A relacdo de comprometimento
pode fazer com que emocgdes positivas aparegam em funcdo da relacdo estabelecida. Desta
forma, também ocorre no contexto de ensino superior, onde os atores interagem na construgao

do servico, tal como fora evidenciado por Neto e Moura (2004) quando da observancia de
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uma relacdo positiva e significativa entre o comprometimento ¢ a lealdade. Com base no

exposto, € apresentada a seguinte hipotese:

H3: O comprometimento dos estudantes com a institui¢do de ensino superior tem um

impacto positivo na lealdade do estudante.

Quanto a qualidade do servigo e as intengdes comportamentais, Boulding et. al. (1993)
encontraram relagdes positivas ao analisar o contexto educacional, indicando que a qualidade
faz com que as pessoas digam coisas positivas acerca da institui¢do de ensino, planejem
contribuir com dinheiro, e recomendam a instituigdo para empregadores, como uma fonte de

recursos valiosos.

A relagdo entre a qualidade e o comprometimento existente, segundo Neto e Moura
(2004), nao foi significativa, no entanto outros estudos comprovam que existe relacdo no
contexto de ensino superior, como exemplo tem-se o estudo de Hennig-Thurau, Langer, e
Hansen (2001) o qual identifica uma relacdo positiva e significativa entre a qualidade dos
servicos € o comprometimento emocional. A partir desta relacao tedrica, a qual nos mostra

uma influéncia da qualidade sobre respostas afetivas dos consumidores, propde-se:

H4: A percepgao dos estudantes da qualidade de servigos possui um impacto positivo

no comprometimento.
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A qualidade dos servigos obteve significincia tendo uma correlagao forte com a
confianca, no estudo de Neto e Moura (2004), enquanto o construto lealdade nao foi
significativamente precedido pela qualidade do servi¢o. No estudo de Hennig-Thurau, Langer,
e Hansen (2001), a qualidade dos servicos ¢ um dos principais antecedentes da lealdade no
contexto de ensino superior, ao passo que a confianga também ¢ precedida positivamente pela

qualidade percebida pelo estudante.

No caso do presente trabalho, e de acordo com a literatura apresentada, sdo propostas
as proximas hipoteses de pesquisa onde sdo verificadas as relagdes entre Qualidade e

Confianga e o impacto direto da Qualidade na Lealdade do Estudante.

HS: A percepgao dos estudantes da qualidade de servigos possui um impacto positivo

na confianca.

H6: A percepgao dos estudantes na qualidade de servigos possui um impacto positivo

na lealdade.

Visto a formulagao das hipoteses, pde-se necessaria a validagdo empirica do modelo
proposto no contexto brasileiro, e este processo de validacao ¢ descrito na parte seguinte do

artigo.
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5 CAMPO DE ESTUDO

Uma andlise do segmento de ensino superior torna-se necessdria para a
contextualiza¢ao da pesquisa. Assim, realizou-se uma investigacao junto ao Instituto Nacional
de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira — INEP do Ministério da Educagao —
MEC. O INEP realiza anualmente um senso do ensino superior, cujos resultados sao
publicados na Sinopse Estatistica do ensino superior, sendo a ultima referente aos dados de

2006.

O tema ¢ de interesse dos pesquisadores, como pode ser verificado no estudo de Périco
(2005), onde se retrata o crescimento acentuado no nimero de Instituicdes de Ensino Superior
(IES) a partir da década de noventa, notadamente nas instituigdes privadas. O resultado desse
crescimento gerou um aumento de competitividade entre as IES e um crescimento da
ociosidade nos bancos escolares. O crescimento, tanto de instituicdes de ensino, como de
numero de matriculas e de formandos, pode ser verificado no decorrer deste topico. Sao

comparados os dados de 2000 e de 2006.

Comparando-se os dados da Sinopse de 2000, com os de 2006, percebe-se que o
numero de instituigdes de ensino superior no Brasil passou de 1.180, registradas no ano 2000,
para 2.270 em 2006. Este dado representa um crescimento de 92,40% no numero de IES.
Dentre as instituigdes analisadas, as de carater privadas particulares foram as que
demonstraram crescimento mais significativo, de 127%, pois em 2000 eram em 698 e no ano

de 2006, 1.583 institui¢cdes de ensino.
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Quadro 9: Numero de Instituicoes de Ensino Superior

2000 2006
1ES no Brasil 1.180 2.270
1ES Publicas Federais 61 105
1ES Publicas Estaduais 61 83
IES Publicas Municipais 54 60
1ES Privadas Particulares 698 1583
IES Privadas Comunitarias,
Filantropicas e Confessionais 306 439

Fonte: INEP.

A Sinopse Estatistica contabilizou também o niimero total de ingressos nas IES, como
pode ser verificado no quadro a seguir. O crescimento para este indicador acompanha os
resultados do numero de instituigdes. Ou seja, em 2000 ingressaram 1.035.750 alunos, ao
passo que em 2006, este nimero subiu para 1.753.068, representando 69% de aumento. Nas
IES Publicas Federais, o nimero de ingressos teve um aumento de 20%, ao mesmo tempo,

nas IES Privadas Particulares este nimero cresceu 114%.

Quadro 10: Nimero Total de Ingressos

2000 2006

IES no Brasil 1.035.750 1.753.068
IES Publicas Federais 134.314 161.509
IES Publicas Estaduais 101.030 130.551
IES Publicas Municipais 25.770 43.707
IES Privadas Particulares 385.130 823.150
IES Privadas Comunitarias,

Filantropicas e Confessionais 389.300 WA

Fonte: INEP.
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Percebe-se que o acesso a universidade tornou-se mais facilitado, o nimero de IES e
de ingressos aumentaram de forma significativa. Por conseguinte, o INEP apresenta a relagdo
entre ingressos € vagas oferecidas, por vestibular e outros processos seletivos nos cursos de
graduacao presenciais. Como pode ser constatado no quadro abaixo, a relacdo analisada
demonstra uma maior fluidez em todos os tipos de IES, comparando-se os dados de 2000 e

2006, especialmente nas Privadas Particulares (1,2), onde a relagdo ¢ a mais baixa.

Quadro 11: Relagao Ingressos/Vagas Oferecidas, por vestibular e outros processos seletivos nos
cursos de graduacéo presenciais.

2000 2006

IES no Brasil 33 2,0
IES Publicas Federais 9,6 8,9
IES Publicas Estaduais 10,0 7,8
IES Publicas Municipais 2,1 1,4
IES Privadas Particulares 1,9 1,2
IES Privadas Comunitarias, 1,9 1,4
Filantropicas e Confessionais

Fonte: INEP.

Em se tratando de nimero de matriculas, observa-se um crescimento de 2.694.245 em
2000 para 4.676.646 em 2006. Nas IES Publicas (Federais, Estaduais e Municipais), constata-
se um aumento de 36%, enquanto nas IES Privadas (Particulares e Comunitérias,

Filantropicas e Confessionais), o numero de matriculas cresceu 92% entre 2000 e 2006.
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Quadro 12: Niimero de matriculas em cursos de graduacéo presenciais

2000 2006
IES no Brasil 2.694.245 4.676.646
IES Publicas Federais 482.750 589.821
IES Publicas Estaduais 332.104 481.756
IES Publicas Municipais 72.172 137.727
IES Privadas Particulares 880.555 1.924.166
IES Privadas Comunitarias, 926.664 1.543.176

Filantrépicas e Confessionais

Fonte: INEP.

No que se refere ao nimero de concluintes, a Sinopse Estatistica do INEP traz os

dados representados no quadro a seguir. Em resumo, no ano 2000 foram registrados 324.734

concluintes, ao passo que em 2006, o niimero subiu em torno de 127%, resultando em

736.829 concluintes nas IES no Brasil.

Quadro 13: Numero de concluintes nas institui¢ées de ensino superior

2000 2006
IES no Brasil 324.734 736.829
IES Publicas Federais 59.098 83.686
IES Publicas Estaduais 43.757 76.516
IES Publicas Municipais 9.596 22.883
IES Privadas Particulares 104.366 304.578
IES Privadas Comunitarias, 107.917 249.166

Filantropicas e Confessionais

Fonte: INEP.

No quadro a seguir, sdo analisados os dados resultantes da Sinopse Estatistica quanto

ao numero de vagas oferecidas, candidatos inscritos, ingressos por vestibular e outros
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processos seletivos, nos cursos de graduagdo presenciais por organizacdo académica. O
numero de vagas oferecidas obteve um crescimento de 1.216.287 (2000) para 2.629.598
(2006). Ainda sob o contexto das IES no Brasil, o nimero de candidatos inscritos no
vestibular e outros processos seletivos foi de 4.039.910 em 2000 e de 5.181.699 em 2006. Ja o

numero de ingressos foi de 897.557 no ano 2000 e de 1.448.509 em 2006.

Quadro 14: Numero de vagas oferecidas, candidatos inscritos, ingressos por vestibular e outros
processos seletivos, nos cursos de graduaciio presenciais por organiza¢iio académica.

2000 2006
Vagas Candidatos Ingressos Vagas Candidatos Ingressos
Oferecidas Inscritos Oferecidas Inscritos

IES no Brasil 1.216.287 4.039.910 897.557 2.629.598 5.181.699 1.448.509
IES Publicas Federais 120.486 1.156.096 117.507 144.445 1.280.503 141.989
IES Publicas Estaduais 96.179 963.113 91.727 125.871 986.590 117.299
IES Publicas 28.967 59.709 23.849 60.789 83.091 38.119
Municipais
IES Privadas 512.161 981.062 347.607 1.522.196 1.779.983 710.192
Particulares
IES Privadas 458.494 879.930 316.867 776.297 1.051.532 440.910
Comunitarias,
Filantropicas e
Confessionais
Fonte: INEP.

Os dados referentes ao numero de vagas oferecidas, candidatos inscritos e ingressos
foram segmentados por curso. Tendo em vista que esta pesquisa busca a analise das relagdes
de lealdade para os alunos Administracdo de Empresas, sdo apresentados os dados a seguir.
Nos cursos de Gerenciamento ¢ Administracdo registrados pelo MEC houve um aumento de
quase 93%. Em se tratando do numero de ingressos, os cursos de Gerenciamento e

Administragdo apresentam consideravel crescimento, de 129.469 para 287.294.
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Quadro 15: Numero de vagas oferecidas, candidatos inscritos, ingressos por vestibular e outros
processos seletivos, nos cursos de Gerenciamento e Administracio.

2000 2006
Vagas Candidatos Ingressos Vagas Candidatos Ingressos
Oferecidas Inscritos Oferecidas Inscritos
Gerenciamento e 179.929 393.553 129.469 520.796 758.427 287.294
Administragdo
Fonte: INEP.

Ao analisar o numero de matriculas os cursos de Gerenciamento ¢ Administragao
obtiveram crescimento de 338.789 matriculas em 2000 para 768.693 em 2006. Em se

tratando de numero de concluintes, houve um aumento de 242,77% no periodo analisado.

Quadro 16: Matriculas e Numero de concluintes nos cursos de Gerenciamento e Administracio

Curso 2000 2006
Matriculas |
Gerenciamento e Administragao 338.789 768.693
Concluintes |
Gerenciamento ¢ Administragao 35.658 122.227

Fonte: INEP.

Apoés a andlise das estatisticas apresentadas, percebe-se o crescimento em todos os
indicadores investigados: nimero de matriculas, ingressos, vagas oferecidas, concluintes e de

institui¢cdes de ensino superior.

Estes resultados confirmam as pesquisas realizadas, como por exemplo, por Porto e
Régnier (2003) e Curran e Rosen (2007) sobre a realidade competitiva entre as IES. Este
comportamento pode ser explicado, como bem lembraram Porto e Régnier (2003), pela rapida
expansdo do ensino médio e a mudanga na Lei de Diretrizes e Bases da Educagdo, o que

influenciaram o aumento da pressdo para o acesso a universidade.
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6 METODO

O método utilizado para a avaliagdo das relagdes existentes entre a qualidade
percebida, o comprometimento, a confianca e a lealdade de estudantes a institui¢do de ensino
superior foi o método survey de corte transversal, de natureza descritiva, para a obtengao de
informacdes. A escolha do método justifica-se pelo fato de que o objetivo da pesquisa € o
questionamento sobre o comportamento, intencdes, atitudes, percepcdo e motivagdes dos
estudantes (MALHOTRA, 2001). Fatores como a flexibilidade na coleta de dados, a
diversidade de questdes, o controle de amostra e do ambiente de coleta, a quantidade de
dados, a alta taxa de resposta influenciaram na decisdo de uma survey. Além disso, a
codificagdo, andlise e interpretacdo dos dados sao relativamente simples. A defini¢ao do
estudo transversal, que possui como caracteristica principal a coleta de dados de uma amostra
de uma s6 vez (MALHOTRA, 2001), justifica-se especialmente pela relacdo temporal entre a
permanéncia dos alunos na institui¢ao e os prazos exigidos pelo programa de mestrado. Como
a pesquisa foi realizada em instituicdo de ensino superior € o curso tem duragdo de cinco anos
em média, este fato inviabiliza novas afericdes devido as restricoes de tempo de uma

dissertagdao de mestrado.

Com a finalidade de viabilizar a aplicacdo da survey, foram utilizados os instrumentos
de pesquisa elaborados por Hennig-Thurau, Langer ¢ Hansen (2001), Porto (2004) e Freire

(2005), todos adaptados para o setor de ensino.

A seguir, sdo apresentadas as etapas deste projeto de pesquisa. Sdo detalhadas a

elaboragdo do instrumento de pesquisa, a realizagdo do pré-teste, a definicdo da populagao e
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da amostra, bem como as técnicas a serem utilizadas para a organizacao e a tabulagdo dos

dados.

6.1 INSTRUMENTO DE PESQUISA

Conforme justificado na apresentacdo do modelo (item 4.5), trés diferentes
instrumentos de pesquisa serviram de base para a constru¢do desta escala aplicada no estudo.
As escalas escolhidas foram antes utilizadas nas pesquisas de Hennig-Thurau, Langer e
Hansen (2001) para mensurar a qualidade percebida, a escala de Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2002) utilizada em Porto (2004) para medir os construtos lealdade e confianga, e a escala de
Fullerton (2003) aplicada por Freire (2005) foi utilizada para mensurar o construto

comprometimento.

Optou-se pela aplicacdo do modelo de mensuracdo com escalas mais consolidadas,
conforme visto no item 4.5 (modelo tedrico da pesquisa), visto que a utilizacdo do
instrumento de pesquisa de Hennig-Thurau, Langer ¢ Hansen (2001) ocasionou algumas
dificuldades na validagdo de construtos e do modelo, bem como no ajustamento nos estudos
de Neto e Moura (2004), Marques (2008) e Basso et. al. (2008). Pondera-se que o instrumento
original estd adaptado para egressos, € nos referidos estudos o instrumento foi aplicado em
alunos ainda em curso. Considerando os resultados dos estudos citados, que o construto
qualidade percebida obteve maior validade, resolveu-se manter a escala de Hennig-Thurau,

Langer e Hansen (2001), adaptada para alunos atuais e, para os demais construtos, utilizar
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escalas validadas no contexto de ensino brasileiro, tendo em vista as dificuldades observadas

nos estudos anteriores.

O questiondrio de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) passou por uma traducao
reversa do alemdo — portugués — alemao e, além disso, foi validado por trés doutores em
marketing. Da mesma forma, o instrumento de pesquisa idealizado por Fullerton (2003) e
utilizado por Freire (2005), sofreu os mesmos cuidados que o primeiro citado: traducao
reversa, desta vez inglés — portugués — inglés, e validacao por doutores em marketing. Ja o
instrumento utilizado por Porto (2004), baseado na escala de Sirdeshmukh, Singh e Sabol

(2002), encontrava-se traduzido e validado.

O pré-teste foi realizado com 60 estudantes da instituicdo de ensino de grande porte
com o objetivo de identificar e de eliminar possiveis problemas no entendimento do
instrumento de pesquisa (MALHOTRA, 2001). Complementarmente, foi solicitado a um
respondente, escolhido aleatoriamente, que pensasse em voz alta enquanto respondia o
questionario. Depois que o entrevistado finalizou o preenchimento, quando foi informado do
objetivo do pré-teste e solicitado que descrevesse sua interpretagdo de algumas questoes,
explicasse suas respostas e identificasse quaisquer problemas que encontrou enquanto
respondia as perguntas. Em ambos os procedimentos, o pré-teste indicou homogeneidade de
compreensao pelos estudantes. Ressalta-se ainda que, os alunos, escolhidos por conveniéncia,

nao foram incluidos no grupo de respondentes da pesquisa definitiva.

Com o objetivo de avaliar as relagdes entre qualidade, comprometimento, confianca e
lealdade, as questdes foram organizadas por construto do modelo, seguindo os instrumentos
originais. A escala utilizada para qualidade percebida ¢ de seis pontos, cuja avaliagdao varia

entre muito boa e muito ruim; a escala para a lealdade ¢ de dez pontos, variando de muito
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improvavel a muito provavel; o comprometimento ¢ medido através de afirmagdes onde o
respondente indica a concordancia (discordo totalmente e concordo totalmente), em escala
intervalar de seis pontos; e finalmente, uma escala de dez pontos possui afirmacdes onde o
respondente indica o sentimento de confianga perante a instituicdo de ensino e aos professores

e funcionarios desta institui¢ao.

Ainda, para que fosse possivel identificar grupos e segmentos com padrdes comuns na
amostra de pesquisa, foram incluidas no instrumento de coleta de dados, que pode ser
conferido no apéndice A, algumas variaveis de caracterizagdo do respondente. Para tanto
foram incluidas as varidveis: género (questao fechada dicotomica), idade (questao aberta tipo
numérica), ano de ingresso na faculdade (questdo fechada unica) e previsao de conclusdo de
curso (questdo fechada unica), renda para pagamento do curso (questdo aberta do tipo
numérica/percentual com quatro itens), atividades semanais (questao aberta do tipo numérica

com quatro itens), e por fim, institui¢ao de ensino (questao aberta).

O instrumento de pesquisa foi aplicado em estudantes de graduagdo, curso de
Administragdo de Empresas, conforme ¢ descrito no topico a seguir. Sao definidas algumas

caracteristicas da populagdo e da amostra.

6.2 POPULACAO E AMOSTRA

A populagdo desta pesquisa foi a de estudantes de Administracdo de Empresas de duas
institui¢des de ensino particulares, uma de grande (IES A) e outra de pequeno porte (IES B).

A escolha justifica-se pelo interesse na comparagao dos resultados, com vistas a averiguar se
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ha diferenca nas relacdes de lealdade em institui¢des de ensino de distintas dimensodes. Esta
populagdo foi escolhida pela possibilidade de isolamento de um dos cursos pesquisados por
Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), pela continuidade da linha de estudos anteriores e,

por se tratar de um curso representativo em termos de nimero de alunos.

Numericamente, hoje, na universidade de grande porte, a Faculdade de Administragao
possui 4.161 alunos, enquanto que na instituicdo de ensino de pequeno porte, a mesma
Faculdade conta com 331 estudantes. E importante informar que ambas as instituicdes de

ensino sao privadas.

O tipo de amostragem foi ndo-probabilistica por conveniéncia (MALHOTRA, 2001).
ApoOs o contato com as direcdes das faculdades e ao passo que a aplicagao da pesquisa esteve
de acordo, as turmas foram selecionadas por disponibilidade dos professores, tendo o cuidado
de manter uma distribui¢do apropriada entre os varios niveis do curso, e entdo teve inicio a

coleta de dados. A aplicagdo desta etapa sera descrita conforme segue.

6.3 COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada nas salas de aula das institui¢des pesquisadas. Utilizou-
se questiondrio estruturado de auto-preenchimento, visando a padroniza¢do no processo de
coleta de dados, segundo recomenda Malhotra (2001). Entdo, os instrumentos foram aplicados
nas turmas selecionadas para a amostra. Somaram-se 696 questionarios preenchidos, sendo
436 provenientes da instituicdo de ensino superior de grande porte ¢ 260 da institui¢ao de

pequeno porte, excluidos os questionarios oriundos do pré-teste.
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A coleta de dados foi realizada entre os dias 29 de marco e 9 de abril de 2008. Visando
a obtenc¢do de uma alta taxa de resposta, os questionarios foram aplicados pela pesquisadora e
os respondentes nao foram identificados. Com o mesmo intuito, teve-se o cuidado para que o
objetivo e a intengcdo da pesquisa fossem colocados de maneira clara. O procedimento
envolveu a apresentacao do objetivo do estudo e das orientagdes gerais para o preenchimento

do questionario.

6.4 OPERACIONALIZACAO DAS VARIAVEIS

Conforme o modelo de estudo proposto, os construtos tedricos empregados neste
estudo foram extraidos dos estudos de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), Porto (2004)
e Freire (2005). A seguir, ¢ apresentada a operacionalizagcdo de cada construto e as variaveis

correspondentes.

6.4.1 Qualidade Percebida

Para o construto Qualidade Percebida, utilizou-se a escala de Hennig-Thurau, Langer e

Hansen (2001) e foram consideradas as seguintes variaveis:
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I. Como vocé avalia, em média, a competéncia dos professores? (dominam o
assunto, transmitem bem a matéria, conciliam teoria e pratica, ttm método de ensino e de

avaliacdo adequados).

2. Como vocé avalia a infra-estrutura da Institui¢ao de Ensino na qual estuda? (sala

de aula, laboratdrio de informatica, biblioteca sao adequados para a aprendizagem?).

3. Qual ¢ a sua opinido sobre a orientagdo dada pelos professores? (disponibilidade
fora da sala de aula, possibilidade de comentar sobre as provas e trabalhos, orientacdo e

acompanhamento em estagios).

4. Avalie os critérios de avalia¢ao utilizados. (convergéncia entre a matéria a ser

estudada e as provas, transparéncia dos requisitos examinados e da avaliagao dos exames).

5. Avalie a oferta de servicos da Instituicdo de Ensino. (assisténcia em assuntos de
interesse do estudante, assisténcia na matricula, orientacao e informacado antes de iniciar os
estudos, introducdo ao curso, ouvidoria, orientacdo prestada pela instituicdo de ensino,
orientagdo para o ingresso na vida profissional, orientacdo sobre os programas de auxilio e de

credito educativo, apoio na busca de estagios).

6. Avalie a oferta de lazer e descanso da Instituicdio de Ensino. (restaurante

universitario, lanchonetes, area disponivel para descanso).

7. Classifique os resultados que vocé esta obtendo com seu curso. (aplicacdo do
conhecimento adquirido, desenvolvimento da prépria personalidade, aquisi¢ao de habilidades
para comunicar-se ¢ relacionar-se melhor, condi¢des favordveis para o ingresso na vida

profissional).
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6.4.2 Lealdade

A escala de Porto (2004) para mensurar a lealdade foi utilizada na presente pesquisa.

As variaveis de mensuragdo sao apresentadas a seguir.

Qual a probabilidade de:

1. Fazer a maioria de seus cursos futuros nesta Instituicao de Ensino;

2. Recomendar esta Instituicao de Ensino para amigos, vizinhos e parentes;

3. Optar por esta Instituicdo de Ensino na proxima vez que vocé precise realizar um

curso;

4. Utilizar mais de 50% do seu orcamento destinado para a educagdo com cursos

oferecidos por esta Institui¢ao de Ensino.

6.4.3 Confianca

O construto Confianga nas Politicas e Praticas Gerenciais foi medido seguindo a escala

utilizada por Porto (2004), conforme ¢ apresentado a seguir.



&3

Eu sinto que a Institui¢ao de Ensino é:

1. Nada confiavel/Muito confiavel;

2. Muito incompetente/Muito competente;

3. De baixissima integridade/de altissima integridade;

4. Muito nao-responsiva/Muito responsiva.

Para mensurar a outra dimensdo da Confianga, Empregados de Fronteira, foram

utilizadas as seguintes variaveis, previamente utilizadas no estudo de Porto (2004).

Eu sinto que os professores e os funcionarios da Instituicao de Ensino sao:

1. Nada confiaveis/Muito confidveis;

2. Muito incompetentes/Muito competentes;

3. De baixissima integridade/de altissima integridade;

4. Muito nao-responsivos/Muito responsivos.
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6.4.4 Comprometimento

Para medir o construto Comprometimento de Continuidade foi utilizada a escala de

Freire (2005). As variaveis de mensuracao sao apresentadas a seguir.

1. Agora, seria muito dificil eu mudar para outra instituicdo de ensino, mesmo que eu

desejasse;

2. Seria um transtorno trocar a minha institui¢cdo de ensino por outra;

3. Seria muito oneroso eu mudar de institui¢ao de ensino neste momento;

4. No momento, continuar nesta instituicio de ensino ¢ mais uma questdo de

necessidade do que uma questdo de preferéncia.

Por fim, para mensurar o Comprometimento Afetivo, onde igualmente se buscou a

escala de Freire (2005), foram utilizadas as variaveis descritas abaixo.

1. Sinto-me como um membro da comunidade de estudantes desta instituicdo de

ensino;

2. Sinto-me emocionalmente ligado a instituicdo de ensino;

3. Esta instituicdo de ensino possui um significado especial para mim;

4. Sinto uma forte identificacdo com esta institui¢ao de ensino.
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6.5 PROCEDIMENTOS DE ANALISE ESTATISTICA DOS DADOS

De acordo com as caracteristicas do estudo, foram utilizados os procedimentos
metodoldgicos a analise preliminar dos dados e a técnica de analise multivariada através da
aplicacdo da Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE). A Modelagem de Equacgdes
Estruturais foi aplicada com o auxilio dos softwares estatisticos SPSS 15.0 ® e AMOS 7.0 ®,
para analisar os multiplos relacionamentos de varidveis dependentes e independentes (HAIR

et. al., 1998).

Os dados obtidos por meio dos questionarios passaram por uma preparagao antes da
etapa de analise. Foram utilizadas as técnicas de preparacdo de dados que incluiram: edicao,
codificacdo e ajuste estatistico dos dados (AAKER, KUMAR, DAY, 2001). A preparacao,
segundo Churchill (1995), deve revelar os desvios de informacdo e indicar os itens que nio
relatam o problema que estd sendo analisado. Ou seja, realizou-se uma purificagdo dos dados
com a finalidade de evitar problemas durante a aplicagdo da técnica estatistica de MEE,
envolvendo a verificacdo de missing values e outliers, a anélise da normalidade dos dados, a

verificagdo de multicolinearidade, e o calculo da homoscedasticidade.

O método utilizado para a avaliagdo das relacdes existentes entre a qualidade
percebida, a confianga, o comprometimento e a lealdade dos estudantes a institui¢ao de ensino
foi a avaliagdo das relagdes estruturais propostas entre as variaveis latentes (HAIR et. al.,

2005), através da aplicagdo de modelagem de equacdes estruturais.
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A utilizagao da técnica de modelagem de equagdes estruturais, segundo Maruyama
(1998), oferece ao pesquisador a possibilidade de investigar quao bem as varidveis preditoras
explicam a variavel dependente e, também, qual das varidveis preditoras ¢ a mais importante.
Ou seja, a modelagem de equacdes estruturais oferece estimativas da forca de todas as
relagdes hipotetizadas em um esquema tedrico. As informagdes disponibilizadas referem-se
tanto ao impacto de uma variavel sobre a outra como da relagdo de uma influéncia indireta, de

uma varidvel posicionada entre duas outras, denominada interveniente ou mediadora.

Complementarmente, Hair et. al. (2005) descrevem modelagem de equagdes
estruturais como uma técnica multivariada que combina aspectos de regressao multipla e
analise fatorial para estimar uma série de relacdes de dependéncia interrelacionadas
simultaneamente. A modelagem estima uma série de equagdes de regressao multipla
separadas, mas interdependentes, simultaneamente, pela especificagdao prévia e nos objetivos

da pesquisa, para distinguir quais varidveis independentes prevéem cada variavel dependente.

A seguir, sdo apresentadas as medidas de qualidade de ajuste. Estas medidas servem

para avaliar o ajuste geral do modelo.

6.5.1 Medidas de Ajustamento

A qualidade de ajuste mede a correspondéncia da matriz de dados de entrada reais ou
observados (covaridncia ou correlacdo) com aquela prevista pelo modelo proposto (HAIR et.
al., 2005). As medidas de qualidade de ajuste sdo de trés tipos: medidas de ajuste absoluto,
medidas de ajuste incremental ou medidas de ajuste parcimonioso. As medidas de ajuste

absoluto avaliam apenas o modelo total; as de ajuste incremental comparam o modelo
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proposto com outro modelo especificado pelo pesquisador; enquanto que as de parcimonia
113 9 : . : ~ :
acertam” as medidas de ajuste para realizar uma comparagdo entre modelos com diferentes

numeros de coeficientes estimados.

No presente estudo, foram utilizadas as seguintes medidas absolutas de ajustamento,

segundo as indicagdes de Hair et al. (2005):

- Qui-quadrado sobre graus de liberdade (x2 / GL): representa a diferenca entre as
matrizes observada e estimada. Um elevado valor de qui-quadrado em relagdo aos graus de
liberdade indica diferenca significativa. Quanto aos valores aceitaveis para x2 / GL, Kline
(1998) sugere que a razdo seja inferior a 3, enquanto Baumgartner e Homburg (1996)
recomendam valores até 5. Deve ser considerado também nessa relagdo o coeficiente de
significancia (p) que indica a diferenca estatistica entre as matrizes do modelo. Niveis de
significancia esperados devem ser maiores do que 0,05, indicando que as matrizes observada
e estimada ndo sao estatisticamente distintas. Cabe destacar que o teste de Qui-Quadrado ¢
bastante sensivel a condi¢des como a nao normalidade dos dados, o nimero de parametros e o
tamanho da amostra (ANDERSON e GERBING, 1988; HU e BENTLER, 1995; WEST,

FINCH e CURRAN, 1995; HAIR et al., 2006).

- Goodness-of-fit (GFI): medida nao padronizada, possuindo variagdes de 0
(ajustamento fraco) a 1 (ajustamento perfeito), expressando comparagao entre os residuos da
matriz observada e estimada. O valor indica o grau de ajustamento geral do modelo e deve ser

considerado aceitavel se for igual ou maior que 0,8.

- Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA): mede a discrepancia entre as
matrizes de covariancia estimada e observada por grau de liberdade, com valores menores de

0,08 sendo considerados aceitaveis (KLINE, 1998).



88

Para comparar o modelo proposto com o modelo nulo, o qual tem suas medidas
perfeitamente ajustadas, utilizaram-se as seguintes medidas comparativas de ajustamento de

acordo com Hair ef al. (1995):

- Adjusted Goodness-of-fit (AGFI): ¢ uma extensao do GFI ajustada ao numero de
graus de liberdade do modelo proposto e do modelo nulo. Possui variagdes de 0 (ajustamento
fraco) a 1 (ajustamento perfeito). O valor indica o grau de ajustamento geral do modelo, que ¢

considerado aceitavel igual ou acima de 0,80.

- Tucker-Lewis Index (TLI): este indice combina uma medida de parciménia num
indice comparativo entre os modelos proposto e nulo, resultando em valores entre 0 ¢ 1.

Consideram-se valores iguais ou superiores a 0,9 aceitaveis.

- Comparative Fit Index (CFI): medida comparativa global entre os modelos estimado
e nulo, resultando também em valores entre 0 (fraco) e 1 (perfeito), sendo recomendados

valores iguais ou superiores a 0,80.

No proximo item, sdo detalhados os procedimentos de validacdo individual dos
construtos e, mais adiante, de validacdo do modelo integrado. Para tanto, foram aplicadas as

medidas de ajustamento apresentadas.

6.6 PROCEDIMENTOS DE VALIDACAO INDIVIDUAL DOS CONSTRUTOS

O processo de validagdo do modelo foi dividido em dois momentos: primeiramente, a

validacdo dos construtos componentes do modelo, de forma individual; e, em seguida,
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promoveu-se a validagdo do modelo integrado (ANDERSON e GERBING, 1988; GARVER ¢

MENTZER, 1999).

De acordo com a literatura, a analise fatorial confirmatoria é a técnica mais indicada
para a verificagdo da validade das variaveis latentes do modelo de mensuragdo, quando se
trata de modelagem de equagdes estruturais (ANDERSON e GERBING, 1988; BAGOZZI, Y1
e PHILLIPS, 1991; REISE, WIDAMAN e PUGH, 1993; DUNN, SEAKER, WALLER, 1994;
HAIR et al., 1998; GARVER e MENTZER, 1999). A técnica permite a avaliacao da validade
do construto, ou seja, a unidimensionalidade, a confiabilidade, a validade convergente e a
validade discriminante (GARVER e MENTZER, 1999). Alids, Dunn, Seaker ¢ Waller (1994)
afirmam que uma escala ndo pode ter validade de construto sem que seja unidimensional e

confiavel.

Primeiramente, a unidimensionalidade foi analisada através da avaliagao dos residuos
padronizados, estimados em andlises fatoriais confirmatorias realizadas separadamente por
construto (GARVER e MENTZER, 1999). Nesta avaliacdo, a unidimensionalidade do
construto ¢ determinada pela existéncia de residuos padronizados relativamente baixos.
Conforme Perin (2001) residuos padronizados sdo considerados elevados, quanto maiores ou

iguais a 2,58, dado um nivel de significancia de 0,05.

Para a avaliagdo da confiabilidade das escalas, foi calculada a confiabilidade do
construto. A confiabilidade das escalas foi calculada separadamente para cada um dos
construtos, através do calculo da confiabilidade composta ¢ da variancia extraida, e foi
calculada sobre o todo, ou seja, utilizando a base com os dados de ambas as amostras,
seguindo indica¢des de Hair et al. (2006). Hair et al (2006) define a confiabilidade composta

como sendo “uma medida de consisténcia interna dos indicadores do construto, descrevendo o
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grau em que ele “indicam” o construto latente em comum” (p. 489) Para a confiabilidade de
construto (ou confiabilidade composta), valores iguais ou superiores a 0,50 sdo aceitaveis, o
que mais ou menos corresponde a uma carga padronizada de 0,7. Ja a variancia extraida, ¢
definida pelo mesmo autor como sendo a medida que reflete a quantia geral de variancia nos
indicadores explicada pelo construto latente e ¢ uma medida completar da confiabilidade do

construto. Para a variancia extraida, os valores devem exceder a 0,50.

Apos a verificagdo da unidimensionalidade e da confiabilidade, o passo seguinte foi a
analise da validade convergente dos construtos, através do exame da significancia estatistica
dos parametros estimados, a partir dos t-values. Ao utilizar esta técnica, a validade
convergente ¢ confirmada quando as cargas fatoriais dos indicadores sdo significativos, ou
apresentam t-value maior que 1,96 (p<0,05). Para Dunn, Seaker e Walter (1994), a validade
convergente existe quando as cargas fatoriais sdo todas estatisticamente significantes.
Ademais, Bagozzi, Yi e Philips (1991) recomendam a aplicacdo da analise fatorial aos
construtos individualmente e verificar os indices de ajuste para reforcar a validade

convergente.

Quanto a validade discriminante, segundo Fornell e Larcker (1981), esta foi verificada
mediante a comparagdo entre a variancia extraida de cada construto com as suas respectivas
variancias compartilhadas. H4 validade discriminante quando os construtos apresentam

variancias extraidas maiores que as variancias compartilhadas.
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6.7 PROCEDIMENTOS DE VALIDACAO DO MODELO INTEGRADO

Apos a validacdo individual dos construtos e a verificacdo da unidimensionalidade, da
confiabilidade e das validades convergente e discriminante, passou-se ao teste das relacdes

estruturais entre as variaveis latentes, conforme as hipdteses de pesquisa.

Para a validagdo do modelo, primeiramente foi necessaria a redu¢do de sua
complexidade e o incremento da relagdo entre parametros estimados e casos da amostra, o que
foi efetivado pelo procedimento de agregacao do modelo de mensuragdao. Além deste cuidado,

foi aplicado o processo de estimagao de bootstrapping para corre¢ao dos erros padronizados.

Entdo, utilizou-se o procedimento de agregagao de escalas (summated scales), pelo
calculo da média dos indicadores de cada construto (CHURCHILL, 1999), dada a constatagao
de consisténcia interna dos construtos em andlise. O procedimento de agregacao mantém a

equivaléncia logica entre os modelos original e agregado.

A valida¢ao do modelo agregado considerou as relagdes hipotetizadas nos modelos
estruturais, a partir dos indices de ajustamento e dos parametros estimados de cada relagdo,
segundo recomendam Anderson e Gerbing (1988), Hair et. al. (1998) e Garver e Mentzer
(1999). Realizou-se a identificacao da significancia de um coeficiente de regressao (parametro
estimado) através da andlise de seu respectivo t-value para a comprovacao empirica das
relagdes hipotetizadas. Segundo Dunn, Seaker e Waller (1994) e Garver ¢ Mentzer (1999),
valores de t-values superiores a 1,96 definem um nivel de significancia de no minimo 0,05 e
na constatacdo de validade preditiva do modelo, isso se os indices de ajustamento forem

satisfatorios.
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Assim, foram calculados os coeficientes de determinacdo (R?) para cada variavel
dependente do modelo. Quanto maior o valor de R% maior o poder de explicacio da equacio
de regressdao e melhor a predicao da variavel dependente (HAIR et al., 2005). No capitulo

seguinte, sao apresentados os resultados encontrados para a validagao dos modelos.

Ademais, quanto a relagao casos/parametros, que segundo Hair et. al. (2005), deve ser
de, no minimo, 5,0. Na presente pesquisa, os modelos apresentaram 25 parametros, cada um,
a serem estimados. Desta forma, considerando a amostra de 402 casos para a IES A e de 247
para a IES B, a relagdo entre casos observados e nimero de parametros estimados foi de 16,1

e de 9,9 respectivamente.

O método desenvolvido até este momento teve o objetivo de verificar a validade dos
resultados encontrados na analise estatistica dos dados coletados. O proximo capitulo trata de

apresentar e discutir os resultados obtidos.
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7 APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados da andlise estatistica dos dados,
posterior a preparacao do banco de dados descrita no capitulo do método. A exposi¢cdo dos
dados esta dividida em partes: primeiro, ¢ apresentada a caracterizacao da amostra; seguida da

validacao e ajustamento do modelo; e, por fim, a verificagao das hipdteses.

7.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra desta pesquisa foi composta por 649 questiondrios considerados validos.
Destes, 402 foram respondidos por alunos da IES A e 247 por alunos da IES B. Ao analisar as
figuras 2 e 3, nota-se que na IES A, 57% dos respondentes sao homens e 43% sdo mulheres.

Jana IES B, 48% sao homens e 52% sao mulheres.

Figura 2: Sexo dos respondentes na IES A

Sexo respondentes IES A

43%‘

b Homens
Mulheres

57%

Fonte: dados da pesquisa.
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Figura 3: Sexo dos respondentes IES B

Sexo respondentes IES B
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Homens
¥ Mulheres

52%

Fonte: dados da pesquisa.

Em relagdo a faixa etaria dos respondentes, a mesma foi classificada em 4 niveis: até
20 anos de idade, entre 21 e 30 anos, de 31 a 40 anos e acima de 40 anos. O perfil etario dos
estudantes de cada IES pode ser visualizado na figura 4. Os alunos de maior ¢ menor idade
apresentam, respectivamente, 48 ¢ 17 anos para a IES A, e 63 ¢ 17 anos para a IES B. Na IES
A, a média de idade foi registrada em 22 anos (d.p.=4,77), enquanto que na IES B, a média de

idade ¢ 26 anos (d.p.=7,88).

Figura 4: Faixa etaria dos respondentes da IES A e da IES B
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Fonte: dados da pesquisa.
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Em se tratando de financiamento dos estudos, 39 (10%) entrevistados da IES A e 67
(27%) da IES B responderam que os proprios s@o os unicos financiadores, 38 (10%) da IES A
e 15 (6%) da IES B possuem crédito educativo para 100% da mensalidade e 166 (41%)
estudantes da IES A e 16 (6%) da IES B informaram que os estudos sdo pagos integralmente
por pais ou parentes. Tais informacdes podem ser conferidas graficamente na figura que

segue.

Figura 5: Financiamento dos estudos dos respondentes da IES A e IES B
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Pais ou parentes
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mIES A

Crédito Educativo

Proprios financiadores

Fonte: dados da pesquisa.

Através dos dados coletados, pode-se verificar que a maioria dos estudantes cumpre
dupla jornada, ou seja, estuda e trabalha. Como ¢ visto na figura 6, quando questionados, 394

(98%) dos respondentes da IES A e 234 (95%) da IES B informaram que trabalham.



Figura 6: Trabalho respondentes IES A e IES B
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Fonte: dados da pesquisa.

2007, enquanto que na IES B, foi entre 2006 e 2008 (77%).

Figura 7: Ano de ingresso dos respondentes da IES A e IES B
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No que se refere ao ano de ingresso na institui¢ao de ensino, a figura 7 demonstra que

para a [ES A, a maioria dos respondentes (56,8%) iniciou os estudos entre os anos de 2005 e

Antes de 2001 [ 3.5%

Ano de Ingresso

2008

2007

2006 | [ 25,9%

2005 (T
2004 [ o9
2003 |[im
2002

BIESB
mIES A

Fonte: dados da pesquisa.
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No que se refere a previsao de término do curso, a maioria dos entrevistados da IES A
prevé a conclusdo para o periodo entre 2009 e 2010, o que foi confirmado por 58%. Ja para a

IES B, 63% dos respondentes prevéem o término do curso para 2011 a 2013.

Figura 8: Ano de conclusdo dos estudantes da IES A e IES B

Ano de Conclusao

SOIES B
mIES A

Fonte: dados da pesquisa.

Com base na descricdo das variaveis apresentadas, conclui-se que a maioria dos
estudantes da I[ES A ¢ do sexo masculino (57%), com a faixa etaria entre 21 a 30 anos (52%),
sendo a média de idade 22 anos, 10% dos alunos sdo os unicos financiadores dos seus
estudos, enquanto que 41% dos respondentes tém seus estudos pagos exclusivamente por seus
pais ou parentes, 98% mantém atividade profissional além dos estudos. Ademais, 56,8% dos
respondentes tiveram inicio ao curso entre 2005 e 2007, prevendo a conclusdo do mesmo para

o periodo entre 2009 e 2010 (58%).
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O perfil dos respondentes da IES B pode ser descrito como em sua maioria do sexo
feminino (52%), com idade entre 21 a 30 anos (59%) e idade média em 26 anos. A grande
maioria dos alunos da IES B trabalha além de estudar (95%) e no que se refere ao
financiamento dos estudos, 27% dos estudantes sdo os proprios e Unicos financiadores,
enquanto que 6% dos respondentes tém seus estudos pagos pelos pais ou parentes. Os
respondentes da pesquisa tiveram ingresso mais recente ao curso, em comparacdo aos
estudantes da IES A, que foi entre os anos de 2006 e 2008 (77%), e conseqiientemente, o

término do curso afasta-se da unidade em comparacao, 63% entre 2011 e 2013.

7.2 VALIDACAO INDIVIDUAL DOS CONSTRUTOS

Conforme especificado no capitulo do método, para a validagdo do modelo,
primeiramente realizou-se a validagdo dos construtos componentes do modelo,

individualmente e entdo foi providenciada a valida¢ao do modelo integrado.

Através da analise fatorial confirmatoria foi verificada a validade das variaveis latentes
do modelo de mensuragdo, o que permitiu a avaliacdo da validade do construto

(unidimensionalidade, confiabilidade, validade convergente e validade discriminante).

A analise da unidimensionalidade deu-se através da avaliagdo dos residuos
padronizados, que ¢ determinada pela existéncia de residuos padronizados relativamente
baixos. Neste estudo, confirmou-se a unidimensionalidade dos construtos, o menor valor
encontrado foi -0,680 e o mais elevado foi 0,446, ou seja, os residuos padronizados

encontrados foram menores que 2,58, dado um nivel de significancia de 0,05.
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Para a avalia¢do da confiabilidade das escalas, foi verificada a confiabilidade de cada
construto através do calculo da confiabilidade composta e da varidncia extraida. Para a
confiabilidade de construto (ou confiabilidade composta), foram encontrados os seguintes
valores: 0,88 para lealdade, 0,90 para confianca nas politicas e praticas gerenciais, 0,93 para
confianca nos empregados de fronteira, 0,83 para qualidade percebida, 0,90 para
comprometimento afetivo, e 0,81 para comprometimento de continuidade. Visto que os
resultados encontrados sao superiores ao indicado pela literatura (0,50), os niveis de
confiabilidade sdo aceitaveis. Ja a variancia extraida, que € o quanto os indicadores explicam
o construto latente, os valores devem exceder a 0,50. O calculo das variancias indica que os
indicadores que medem a lealdade possuem 0,66 de explicagdo, confianga nas politicas e
praticas gerenciais 0,70, confianca nos empregados de fronteira 0,79, qualidade percebida

0,51, comprometimento afetivo 0,81, e comprometimento de continuidade 0,59.

Quanto a validade convergente dos construtos, foram analisadas as significancias
estatisticas dos parametros estimados, a partir dos f-values. A validade convergente foi
confirmada, visto que o menor valor de #-value foi 8,999, isto ¢, as analises identificaram ¢-
values maiores que 1,96 (p<0,05). Além disso, foram averiguados os indices de ajustamento

para cada variavel, considerados adequados.

A validade discriminante foi verificada por meio da comparagdo entre a variancia
extraida de cada construto e as suas respectivas variancias compartilhadas. Visto que a
validade discriminante existe quando os construtos apresentam variancias extraidas maiores
que as variancias compartilhadas, para a pesquisa aplicada, seguem os dados de cada

construto (variancia extraida, variancia compartilhada mais elevada): lealdade (0,662; 0,304),
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comprometimento de continuidade (0,596; 0,161), comprometimento afetivo (0,705; 0,326),

qualidade percebida (0,514; 0,338), confianca nos empregados de fronteira (0,790; 0,384).

73 VALIDACAO E AJUSTAMENTO DO MODELO

A apresentacao dos resultados a seguir ¢ baseada nos passos descritos no capitulo do
método para a validacdo do modelo. Consoante a este detalhamento, procedeu-se a agregagao
do modelo para reducdo de sua complexidade e entdao foi avaliado pela técnica de modelagem
de equagdes estruturais. Para tanto, a validacdo dos modelos consiste na verificacdo dos
indices de ajustamento. A seguir, sdo apresentados os resultados para cada modelo, IES A e

IES B.

A verificagdo do ajustamento do modelo foi feita a partir da andlise dos indices
XZ/GL, GFI, RMSEA, AGFI, TLI e CFI. A tabela 2 demonstra o ajustamento satisfatorio do
modelo para a IES A. H& que se considerar que o nivel de significancia estatistica de 0,000,
esta fora da referéncia (>0,05), porém, este valor ¢ influenciado pelo tamanho da amostra e

nao deve ser utilizado isoladamente para a rejeicao do modelo.
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Tabela 2 — Ajustamento geral do modelo IES A
MEDIDAS ABSOLUTAS DE AJUSTAMENTO

Parimetro Ajustamento
Qui-quadrado (X% 63,13
Graus de liberdade (GL) 22
X’/GL 2,87
GFI 0,967
RMSEA 0,068

MEDIDAS COMPARATIVAS DE AJUSTAMENTO

Parimetro Ajustamento
AGFI 0,932
TLI 0,965
CFI 0,978

Fonte: dados da pesquisa.

Da mesma forma, o modelo para a IES B teve seus indices XZ/GL, GFI, RMSEA,
AGFI, TLI e CFI de ajustamento analisados. A tabela 3 demonstra o ajustamento satisfatorio

do modelo, de acordo com o exame das medidas de ajustamento nela expressas.

Tabela 3 — Ajustamento geral do modelo IES B
MEDIDAS ABSOLUTAS DE AJUSTAMENTO

Parimetro Ajustamento
Qui-quadrado (X% 23,743
Graus de liberdade (GL) 22
X*/GL 1,079
GFI 0,979
RMSEA 0,018

MEDIDAS COMPARATIVAS DE AJUSTAMENTO

Parimetro Ajustamento
AGFI 0,958
TLI 0,998
CFI 0,998

Fonte: dados da pesquisa
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Apo6s a validagdo dos modelos, que consistiu na verificagdo dos indices de

ajustamento, foram realizadas analises do nivel de significincia e da magnitude dos

parametros estimados (cargas fatoriais padronizadas e f-values) para as relagdes propostas

pelas hipoteses do modelo.

Segundo Hair et. al. (2006), os valores de ¢-values permitem identificar a significancia

de um parametro estimado, enquanto que as cargas fatoriais indicam a for¢a de cada uma das

relacdes estabelecidas. Valores de f-values acima de 1,96 determinam um nivel de

significancia de no minimo 0,05, o que comprova empiricamente a relacao entre as variaveis.

A seguir, sdo apresentados os caminhos estruturais preconizados pelos modelos para a IES A

(tabela 4) e para a IES B (tabela 5), suas respectivas cargas fatoriais padronizadas, t-values e

coeficientes de significancia (sig).

Tabela 4 — Modelo estimado IES A

HIPOTESE CAMINHOS ESTRUTURAIS B t-value  Sig.
H1 Confian¢ca — Comprometimento 0,258 3,678 *
H2 Confianca — Lealdade 0,323 3,935 *
H3 Comprometimento — Lealdade 0,271 2,692 *
H4 Qualidade — Comprometimento 0,391 6,109 *
H5 Qualidade — Confianca 0,720 14,352 *
H6 Qualidade — Lealdade 0,143 1,873 0,061

Fonte: dados da pesquisa.
* valores significativos a p<0,01



103

Finalmente, apos a apresentagdo e a interpretacdo dos resultados, € possivel a analise
global de todos os resultados apresentados. Como pode ser visto na tabela 4, na IES A, a
confianca apresentou moderada influéncia positiva (=0,258, p<0,01) no comprometimento
(H1) e na lealdade ($=0,323, p<0,01, H2), com razoavel capacidade preditiva (R*=0,518). No
que se refere ao comprometimento, 0 mesmo apresentou poder preditivo relativamente baixo
(R’=0,365), ¢ moderada influéncia positiva na lealdade (B=0,271, p<0,01, H3). A partir dos
resultados encontrados, pode-se afirmar que a qualidade percebida possui moderada
influéncia positiva no comprometimento (=0,391, p<0,01, H4), forte influéncia positiva na
confianca (B=0,720, p<0,01, H5). A influéncia da qualidade percebida na lealdade foi
considerada fraca e nao significante (p=0,143, p>0,05, H6), mas que por sua vez, possui
relacdo significativa através das relagdes com os demais construtos. Em se tratando dos
efeitos indiretos das relagdes entre os construtos, foram verificadas aquelas entre confianga e
comprometimento ($=0,281), confianga e lealdade (p=0,249), além da relacdo recém
comentada, entre qualidade e lealdade (B=0,106). Cabe retratar que o coeficiente de

explicagdo da variavel lealdade foi de 40% (R*=0,404).

Ao observar os resultados da IES B apresentados na tabela 5, constata-se que a
confianca apresentou razoavel influéncia positiva ($=0,429, p<0,01) no comprometimento
(H1) e moderada influéncia na lealdade (f=0,281, p<0,05, H2), com razoavel poder preditivo
(R’=0,417). O construto comprometimento demonstrou alta capacidade preditiva (R*=0,649),
e razoavel influéncia positiva na lealdade (=0,458, p<0,05, H3). Em se tratando de qualidade
percebida, verificou-se que esta possui razoavel influéncia positiva no comprometimento
(B=0,459, p<0,01, H4), forte influéncia positiva na confianga (=0,646, p<0,01, HS). No
entanto, assim como na IES A, a influéncia da qualidade percebida na lealdade foi

considerada fraca e nao significante ($=0,118, p>0,05, H6), e também possui relagdo
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significativa através dos efeitos indiretos das demais relagdes, da mesma forma como no

modelo estimado IES A. Estas relagdes de efeito indireto representam uma carga fatorial

padronizada de 0,297 entre confianga e comprometimento, 0,409 entre confianga e lealdade,

e, conforme citado anteriormente, um efeito indireto de 0,210 na relagdo entre qualidade e

lealdade. Ressalta-se ainda que o coeficiente de explicagdo da variavel lealdade foi de 61%

(R?=0,612), resultado melhor que na IES A.

Tabela 5 — Modelo estimado IES B

HIPOTESE CAMINHOS ESTRUTURAIS B t-value  Sig.
H1 Confianga — Comprometimento 0,429 4,872 *
H2 Confianga — Lealdade 0,281 2,206 0,027
H3 Comprometimento — Lealdade 0,458 2,026 0,043
H4 Qualidade — Comprometimento 0,459 5,705 *
H5 Qualidade — Confianga 0,646 8,691 *
H6 Qualidade — Lealdade 0,118 0,995 0,320

Fonte: dados da pesquisa.
* valores significativos a p<0,01

A partir da andlise das cargas fatoriais, t-values e significancia das relacdes

hipotetizadas, os resultados sdo apresentados na tabela a seguir, visto que foram obtidos os

mesmos resultados das hipoteses em ambas as amostras pesquisadas.

Tabela 6 — Resultados das hipéteses IES A e IES B

Hipdtese Resultado

H1 A confian¢a dos estudantes na instituicio de ensino superior tem um impacto Confirmada
positivo no comprometimento

H2 A confianca dos estudantes na instituicdo de ensino tem um impacto positivo na Confirmada
lealdade.

H3 O comprometimento dos estudantes com a institui¢io de ensino superior tem um Confirmada
impacto positivo na lealdade.

H4 A percepcio dos estudantes da qualidade de servicos possui um impacto positivo Confirmada
no comprometimento.

H5 A percepciio dos estudantes da qualidade de servigos possui um impacto positivo Confirmada
na confianca.

H6 A percepcio dos estudantes na qualidade de servigos possui um impacto positivo Rejeitada

na lealdade.

Fonte: dados da pesquisa.
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O exame das cargas fatoriais padronizadas, z-value e coeficientes de significancia
permitiram a verificacao das hipoteses estabelecidas no modelo. Assim, tanto para IES A,
como para a IES B, foram suportadas as hipoteses H1 (a confiangca dos estudantes na
instituicdo de ensino superior tem um impacto positivo no comprometimento), H2 (a
confianga dos estudantes na institui¢do de ensino tem um impacto positivo na lealdade), H3
(o comprometimento dos estudantes com a institui¢cdo de ensino superior tem um impacto
positivo na lealdade), H4 (a percepgdo dos estudantes da qualidade de servicos possui um
impacto positivo no comprometimento), H5 (a percep¢do dos estudantes da qualidade de
servigos possui um impacto positivo na confianga). A Unica hipotese que nao foi confirmada

foi a H6 (a percep¢do dos estudantes na qualidade de servigos possui um impacto positivo na

lealdade.).

Figura 9: Modelos estimados IES A e IES B
Qualidade do Relacionamento

A R20518
B R20417

Confianca

A 0,258"
B: 0,429%

A R2 0,404
B R20E1Z

-/ Lealdade

Qualidade Percebida

Comprometimento

A R20,365
B REOE49

Fonte: dados da pesquisa.

Notas: A=IESA; B=IESB.

* valores significativos a p<0,01
** valores significativos a p<0,05
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A sintese dos resultados ¢ apresentada na figura 9, onde sdo demonstradas, por
amostra analisada, as cargas fatoriais padronizadas e suas respectivas significancias, bem
como o coeficiente de explicagdo dos construtos. Detectou-se a semelhanca entre os
resultados, em ambas as institui¢des de ensino superior pesquisadas, além da significancia das
relagdes confirmadas, o que evidencia a validade do modelo de lealdade do estudante baseado

em escalas.

A seguir tém-se os resultados apresentados, com andlises elaboradas com
aprofundamento. Nestas analises, os resultados foram mesclados com os resultados de estudos
anteriores, a teoria pertinente ao tema e as interpretacdes sugeridas. A estes itens foram
agregadas implicagdes gerenciais, validade nomoldgica, limitagdes da pesquisa e indicagdes

de pesquisas futuras, constituindo o capitulo das conclusdes da pesquisa.
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8 CONCLUSOES

O capitulo das conclusdes finaliza a pesquisa e discute os resultados encontrados.
Primeiramente, ¢ realizada uma sintese da trajetdria deste trabalho, seguida da apresentagdo
de algumas conclusdes gerais sobre as amostras, os resultados sobre a andlise univariada, bem
como sobre a validacao dos modelos. Posteriormente, sdo expostas as limitagdes do estudo e

sugestoes de pesquisas futuras.

De acordo com o desenvolvimento da fundamentacao teodrica, o estudo do marketing
de relacionamento despertou a necessidade de melhor conhecimento da lealdade do
consumidor. A partir de entdo, sdo percebidos os interesses académico e gerencial na
identificacdo dos elementos causadores da lealdade. Um dos setores recentemente
pesquisados para esta finalidade ¢ o ensino superior, pela competitividade observada nos
ultimos anos e por suas especificidades de relagdes, entre a institui¢do de ensino e o aluno.
Este ¢ o foco deste trabalho, ou seja, avaliar as relagdes entre os elementos influenciadores
(confianga, comprometimento, qualidade percebida) e a lealdade dos estudantes a instituigcdo

de ensino superior.

Com vistas a alcangar este objetivo, escolheu-se o modelo de Hennig-Thurau, Langer,
Hansen (2001) para aprimoramento do modelo de mensuragdo, cujos autores fazem uma
proposi¢ao e teste para comprovar as relagdes entre qualidade, comprometimento e confianca
na lealdade do estudante a institui¢ao de ensino. Considerando que tal modelo foi aplicado por
Neto e Moura, Marques (2008) e Basso et. al. (2008), e que foram encontradas dificuldades
nas escalas originais utilizadas, optou-se pela utilizagdo de escalas validadas no Brasil, no

contexto de ensino. No caso da confianca, acrescentou-se a dimensdo praticas e politicas
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gerenciais, além da dimensdo empregados de fronteira; no construto comprometimento,
aplicou-se escalas distintas para mensuragao do comprometimento afetivo e de continuidade
(ou cognitivo), e excluiu-se o comprometimento com o0s objetivos; e no caso da lealdade,
também utilizou-se escala diferenciada. As varidveis foram assim reconstruidas a partir de
pesquisas anteriores, igualmente aplicadas no ambito do ensino — Porto (2004) e Freire

(2005).

Para alcancar os objetivos propostos, a pesquisa, do tipo survey, foi aplicada em
estudantes do curso de Administragdo de Empresas, em duas instituicdes de ensino superior.
Na IES A, uma institui¢ao de ensino privada de grande porte, o questionario foi aplicado em
402 estudantes; ¢ na IES B, instituicdo de ensino privada de pequeno porte, onde foram
recolhidos 247 questiondrios. Os resultados foram analisados através de modelagem de

equagdes estruturais.

Em se tratando de caracterizacao da amostra, pode-se concluir que na IES A, a maioria
dos respondentes ¢ do sexo masculino, enquanto que na IES B, ¢ do sexo feminino. Em ambas
as amostras, a faixa etaria dos estudantes esta concentrada entre os 21 e 30 anos, no entanto,
na IES A, os respondentes sao mais jovens que a IES B. Ao analisar a forma de financiamento
dos estudos, na IES A, os pais ou os parentes sao os grandes financiadores, ao passo que na
IES B, a maioria dos estudantes sdo os proprios financiadores. Sob o aspecto trabalho, em
ambas as institui¢des os estudantes cumprem jornada dupla, ou seja, trabalham e estudam. E,
por fim, na IES A, a maioria dos estudantes respondeu que iniciou o curso entre 2005 ¢ 2007,
enquanto que na IES B, o periodo de ingresso mais citado foi entre 2006 ¢ 2008. No tocante
ao ano de conclusdo do curso, os estudantes da IES A prevéem o término entre 2009 e 2010,

diferentemente dos estudantes da outra IES, quando planejam a conclusao entre 2011 e 2013.
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Quanto a analise univariada, analisou-se a freqiiéncia de respostas em cada construto
pesquisado. Assim, pode-se concluir que os estudantes da IES A possuem maior percepgao de
qualidade e s3o mais leais, de acordo com as médias obtidas. J& para os construtos
comprometimento e confianca, na IES B sdo constatadas médias mais elevadas, em especial

comprometimento de continuidade e confianga nos empregados de fronteira.

Apo6s a validacao individual dos construtos, o modelo foi testado para verificagao das
relagdes hipotetizadas. Das 6 (seis) hipoteses testadas, 5 (cinco) foram confirmadas e 1 (uma)
foi rejeitada, conforme apresentado na tabela 11. Com base nos resultados encontrados, torna-
se pertinente tracar uma analise mais individualizada do comportamento de cada uma das

variaveis.

Visto que a validacdo dos modelos consistiu na verificagdo dos indices de
ajustamento, ¢ os mesmos, para cada IES, demonstraram ajustamento satisfatorio, pode-se
concluir que o modelo de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) foi confirmado no
contexto analisado, mediante a utiliza¢dao de escalas diferenciadas e validadas no contexto de

ensino no Brasil.

8.1 QUALIDADE PERCEBIDA

Muito embora a relacdo entre qualidade percebida e lealdade nao tenha sido
confirmada de forma direta neste estudo (H6), foi constatada a sua influéncia através dos
construtos confianga (HS5) e comprometimento (H4). Esta constatagao, da ndo-significancia da

relacdo entre qualidade e lealdade, opde-se aos demais estudos realizados que buscaram a
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validacdo do modelo de Hennig-Thurau, Langer ¢ Hansen (2001) no Brasil, como foi o caso

de Neto e Moura (2004), Marques (2008) e Basso et. al. (2008).

Em comparagao ao modelo original de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), a
qualidade percebida apresentou forte impacto na lealdade. Da mesma maneira, na pesquisa de
Marques (2008), a qualidade percebida ¢ identificada como o segundo maior influenciador da

lealdade.

Por outro lado, a influéncia positiva e significativa da qualidade percebida na
confianca e no comprometimento, de certa forma, pode confirmar a relagao entre a qualidade
percebida e a lealdade. O estudo de Aydin e Ozer (2005) comprovou que a qualidade
percebida € necessaria, no entanto, por si s0, ndo € suficiente para o alcance da lealdade. Além
disso, de acordo com Prado (2006), a qualidade ¢ um elemento central para relacionamentos,
onde o foco ¢ a lealdade do consumidor, e impacta direta e indiretamente na confianca e no

comprometimento.

Ao observar os estudos que utilizaram o modelo de Hennig-Thurau, Langer e Hansen
(2001) no Brasil, no que tange a relacdo com os demais construtos, a qualidade percebida
demonstrou impacto significativo na confianga € no comprometimento afetivo no estudo de
Marques (2008) e de Basso et. al. (2008), o que ¢ confirmado por Neto e Moura (2004),

quando constataram a influéncia da qualidade na confianga.

Contudo, conforme constataram Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996), quanto maior
for a percepcao de qualidade do servigo, maior ¢ a lealdade do consumidor. Por isso, Hennig-
Thurau, Langer ¢ Hansen (2001) defendem o desenvolvimento de estratégias baseadas na

qualidade para buscar a lealdade dos estudantes, o que torna imprescindivel conhecer os
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aspectos da qualidade mais importantes. Rowley (1997) sugere a apreciacao das

complexidades associadas a mensuragao e a amplia¢dao da qualidade no ensino superior.

Visto que a relagdo entre qualidade percebida com a lealdade do estudante foi indireta,
pondera-se sobre a necessidade de melhor compreensao desta relacdo. Tinto (2006) ressalta
que conhecer o motivo pelo qual os estudantes persistem na institui¢ao ¢ mais importante do
que as razdes que os fazem trancar os estudos ou a mudar de instituicdo. Por fim, conclui-se
que a relacdo entre qualidade percebida e lealdade déa-se por meio da confiangca e do

comprometimento do estudante a instituicao de ensino superior.

8.2 CONFIANCA

A afirmativa de que a confianga ¢ um antecedente da lealdade no contexto de ensino
superior, nao foi confirmada nos resultados de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), Neto
e Moura (2004), Marques (2008) e Basso et. al. (2008). Esta situagdo incitou a necessidade de
esclarecimentos, visto que ha na literatura inimeros estudos que comprovam o inverso, ou
seja, que consideram a confianga como base para a lealdade, na mesma linha tedrica de Berry

(1993).

Diferentemente de Hennig-Thurau, Langer ¢ Hansen (2001), Marques (2008) e Basso
et. al. (2008), foi analisado neste estudo o impacto da confianga na lealdade, considerando as
dimensdes confianga nas politicas e praticas gerenciais € nos empregados de fronteira. Dessa
forma, foi verificada a relacao forte e significativa entre os construtos, o que confirma que o

conhecimento existente sobre esta relagdo também pode ser considerada para o contexto de
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ensino superior. Assim, pode-se afirmar que a confianca do estudante na instituicao de ensino

superior influencia na lealdade (H2).

No modelo de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), a confianga ¢ analisada
somente sob o aspecto de empregados de fronteira. Desta forma, a relagdo da confianca na
lealdade foi significativa somente na subamostra de cursos educacionais. J4 no estudo de
Marques (2008), onde a confianca também foi considerada sob a mesma dimensao, nao se
verificou relagdo significativa na lealdade, assim como nos estudos de Porto (2004), Perin et.
al. (2004) e Basso et. al. (2008). Por outro lado, a relacdo da confianga nos empregados de
fronteira na lealdade foi significativa, porém de pequeno impacto na pesquisa realizada por

Brei (2001).

Conforme sugerido por Marques (2008) e Basso et. al. (2008), buscou-se aprofundar a
compreensdo da influéncia da confianga na lealdade do estudante e, assim, investigou-se a
outra dimensdo da confianca segundo Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002). Ao analisar esta
dimensdo, a confianga nas politicas e praticas gerenciais, Porto (2004) afirma a influéncia
direta na lealdade, o que ¢ confirmado por Perin et. al. (2004), quando constataram relagao
significativa e de forte impacto. No entanto, esta mesma relacao nao foi confirmada por Brei

(2001), pois esta nao foi significativa.

A relagdo entre a confianca e o comprometimento demonstrou ser forte e significativa
(H1). Neste mesmo sentido, o impacto da confianga no comprometimento foi confirmado no
estudo de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), com excecao da subamostra cursos
educacionais. A confianga confirmou-se como antecedente do comprometimento também nas
pesquisas de Neto e Moura (2004), Marques (2008), Basso et. al. (2008). Visto que o

comprometimento possui influéncia da confianga, Oakes (1990) analisou o comprometimento
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do vendedor, o interesse do mesmo na prestacdo do servico, € o estabelecimento da base da
confianca do consumidor. Palaima e Auruskeviciene (2007) corroboram a confianga como um

forte antecedente do comprometimento, que possui forte e direta relacdo com a lealdade.

8.3 COMPROMETIMENTO

Segundo Morgan e Hunt (1994), comprometimento € o desejo em manter uma relagao
considerada importante, o que justifica o esfor¢o para garantir que ela perdure por tempo
indefinido. Neste estudo, comprovou-se que o comprometimento, sob a dimensao afetiva e de

continuidade, afeta a lealdade do estudante a institui¢ao de ensino superior (H3).

A definicdo do construto comprometimento para Hennig-Thurau e Klee (1997)
considera os aspectos afetivos e cognitivos. Segundo Story e Hess (2007), consumidores
comprometidos além de apresentarem comportamentos leais, também investem
emocionalmente na continuidade do relacionamento. Sob outro aspecto, a idéia de
dependéncia, os custos de mudanga e a falta de escolha do consumidor sdo consideradas
caracteristicas do comprometimento de continuidade, distintamente do comprometimento
afetivo, onde prevalecem os sentimentos de ligacdo e identificacdo com a marca ou empresa
(FULLERTON, 2003). Para o autor, o comprometimento ¢ grande influenciador da lealdade,

especialmente o afetivo, mais que o de continuidade.

Segundo Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), o comprometimento afetivo foi o
segundo maior influenciador da lealdade, ao passo que o comprometimento de continuidade

demonstra impacto pequeno e negativo na lealdade. J& para Marques (2008), o
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comprometimento afetivo foi o grande influenciador da lealdade, e da mesma forma que
Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), o comprometimento de continuidade demonstrou-se

fragil e nao significativo.

Ao analisar os resultados de outras pesquisas no segmento educacional, que estudaram
as relagdes em questdo, verifica-se que o comprometimento influencia diretamente a lealdade
(NETO e MOURA, 2004). Para Freire (2005), os comprometimentos afetivo e de
continuidade sao mediadores do envolvimento na relagdo com a lealdade. A relagdo forte e

significativa também foi constatada por Basso et. al. (2008).

Confirmou-se a constatagdo de Garbarino e Johnson (1999), de que comprometimento
¢ considerado um antecedente da lealdade. Verificou-se neste estudo ainda que, o
comprometimento recebe influéncia da qualidade percebida e da confianga do estudante na
instituicao de ensino superior. Esta constatagdo corrobora os resultados obtidos por Prado

(2006) e Slongo e Miissnich (2005).

8.4 LEALDADE

Neste estudo, foram verificadas as relacoes entre qualidade percebida,
comprometimento e confianca na lealdade do estudante a instituicdo de ensino. A unica
relacdo ndo confirmada de forma direta foi entre os construtos qualidade percebida e lealdade,
todavia, a confianga ¢ o comprometimento atuam como variaveis mediadoras. Ou seja, a
qualidade percebida apresentou neste estudo influéncia indireta na lealdade para ambas as

amostras em analise.
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Na IES A, a variavel que mais influenciou a lealdade foi a confianga, enquanto que na
IES B, o comprometimento obteve maior carga fatorial padronizada. A constatacao de que o
comprometimento se mostrou como o mais significativo antecedente da lealdade foi
verificado também por Matos e Henrique (2006), o que confirma a vinculagao observada por

Oliver (1999) entre lealdade e comprometimento.

Segundo Hennig-Thurau, Langer ¢ Hansen (2001), o alcance da lealdade significa ter
os consumidores como defensores da marca. Nesta pesquisa, a lealdade ¢ explicada em 40%
pelos construtos do modelo na IES A, e em 61% na IES B. Na pesquisa de Hennig-Thurau,
Langer e Hansen (2001), a lealdade ¢ explicada pelos construtos sugeridos entre 74 e 78%,
dependendo da amostra. Este resultado no estudo de Marques ¢ de 77% de variancia

explicada.

A obtencao de vantagem competitiva estd diretamente relacionada com a lealdade, de
acordo com Bejou, Enio e Palmer (1998), e por isso especificam que a lealdade a marca ¢ de
importancia estratégica para empresas. Seguindo a mesma linha de raciocinio, por sua vez, no
ambito do ensino, Helgesen e Nesset (2007) consideram que a lealdade do estudante e seus

antecedentes devem apresentar grande importancia na determinagao das estratégias de gestao.

Por fim, este estudo demonstrou que a lealdade do estudante a institui¢ao de ensino
superior, recebe influéncias da confianga (nas politicas e praticas gerenciais € nos empregados
de fronteira) ¢ do comprometimento (afetivo e de continuidade), bem como, de forma

indireta, da qualidade percebida.
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8.5 IMPLICACOES ACADEMICAS DO ESTUDO

A principal contribui¢ao desta pesquisa foi a confirmagao das relagdes existentes entre
os construtos confianca, comprometimento, qualidade percebida (mesmo que de forma
indireta) e a lealdade do estudante a institui¢do de ensino superior. Relagdes que ja haviam
sido confirmadas pela literatura, porém em outras realidades. No setor de ensino, as tentativas
realizadas, até entdo, encontraram algumas dificuldades ao testar o modelo de Hennig-Thurau,

Langer e Hansen (2001) em razao das escalas utilizadas.

A aplicacao de escalas validadas no Brasil no contexto de ensino combinadas com os
construtos averiguados no modelo de Hennig-Thurau, Langer ¢ Hansen (2001) possibilitou a
confirmacao da influéncia da confianca na lealdade. Resultado contrario ao dos estudos
(NETO; MOURA, 2004; MARQUES, 2008; BASSO et. al., 2008) que utilizaram o modelo
no contexto brasileiro, inclusive o proprio estudo de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001),

e que consideraram apenas a dimensao confiang¢a nos empregados de fronteira.

No que se refere ao comprometimento dos estudantes a institui¢do de ensino superior,
onde foram considerados os aspectos afetivo e de continuidade, a relagdo com a lealdade foi
confirmada. Nos estudos de Neto e Moura (2004), Marques (2008) e Basso et. al. (2008),
apenas o aspecto afetivo do comprometimento na lealdade foi confirmado. Ademais, a
influéncia da qualidade e da confianga no comprometimento foi confirmada, consolidando os

resultados dos estudos em comparacgao.
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A constatagdo de que o impacto direto da qualidade percebida nao ¢ significativo na
lealdade demonstrou divergéncia em relagao aos resultados de estudos anteriores, tanto para o
ambito do ensino como para outros setores, onde esta relagdo ja havia sido estudada. Cita-se
Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) que afirmam que a qualidade ¢ fator determinante na
continuidade ou ndo com o servigo. Contudo, conforme foi apresentada, a relacdo entre os

construtos acontece de forma indireta, por meio da confianga e do comprometimento.

Outra importante consideragdo ¢ a obtencao de resultados semelhantes em ambas as
amostras analisadas. As relagdes hipotetizadas obtiveram os mesmos comportamentos em
institui¢cdes de ensino superior com caracteristicas distintas, o que promove a valida¢ao dos

resultados constatados.

8.6 IMPLICACOES GERENCIAIS DO ESTUDO

Este trabalho torna-se interessante visto a crescente busca de aprimoramento das
estratégias de marketing adotadas pelas institui¢des de ensino, em face a transformacao pela
qual o setor passou nos ultimos anos em termos de concorréncia e competitividade. Antoni,
Damacena e Lezana (2004) citam a importancia da IES vislumbrar as necessidades e as
expectativas de seus clientes para melhor prover seus servigos e também auferir desempenhos

maiores frente aos concorrentes no mercado.

Através dos resultados constatados nesta pesquisa, sao adicionados conhecimentos ao
marketing de instituigdes de ensino. Os gestores possuem subsidios para desenvolver agdes de

criagdo ¢ de manutencao de relacionamentos mais estaveis ¢ duradouros, afinal os estudantes
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estdo assumindo uma postura mais consumista quando de decisdes e de conseqiiéncias

relacionadas a escolha de uma institui¢ao de ensino superior (MARINGE, 2006).

Neste estudo constatou-se que a confianca € o comprometimento sdo as formas mais
eficazes para a constru¢cdo da lealdade do estudante a instituicdo de ensino superior. Ja a
qualidade percebida carece de estudos que comprovem a sua ligagdo direta com a lealdade,
mesmo que esta relacdo aconteca de forma indireta, através da confiangca e do
comprometimento. Considerando a importancia desta relagao (qualidade — lealdade), Rowley
(1997), Hennig-Thurau, Langer ¢ Hansen (2001) e Tinto (2006) sugerem aprofundar o
conhecimento sobre os aspectos da qualidade do ensino considerados importantes pelos

estudantes.

No Brasil, as mensalidades pagas pelos alunos sdo os principais recursos de entrada
para as universidades privadas. A retencdo de estudantes significa o desenvolvimento de uma
solida e previsivel base financeira para futuras atividades universitarias. Adicionalmente,
como sabemos da teoria do marketing de relacionamento (Reichheld, 1996; Reichheld e
Sasser, 1990), o relacionamento de longo prazo com estudante proporciona vantagem de

estratégia competitiva.

O comprometimento do estudante deve ser estimulado visto que o aluno leal a sua
instituicdo pode influenciar positivamente na qualidade de ensino através da participagao
ativa. Além disso, alunos motivados também contribuem nas atividades de pesquisa,
acrescentando assuntos inovadores enquanto escrevem suas teses ou ajudando a coletar dados
para projetos de pesquisa. A lealdade do estudante ¢ fundamental, mesmo apds graduacao,
pois o aluno leal continua a sustentar sua institui¢ao de ensino através da propaganda boca-a-

boca e da realizacao de cursos de extensdo e de pos-graduagao.
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Em termos praticos, conforme relatado no item campo de estudo, as instituigdes de
ensino superior enfrentam nova realidade, que ¢ a do significativo aumento da oferta e da
demanda. Considerando, mais especificamente, a existéncia da evasao escolar; o crescimento
da educagao continuada através de atividades de extensdo; a ampliacdo do nimero de alunos
nos programas de pos-graduacdo, bem como da gama de cursos ofertados; o ainda timido
interesse de empresas privadas em investimentos € incentivo a pesquisa; ressaltam a
importancia do presente estudo para o desenvolvimento de agdes voltadas para a lealdade do

estudante na realidade das institui¢des de ensino superior.

8.7 LIMITACOES DO ESTUDO

Toda pesquisa possui limitagcdes ligadas ao contexto em que foi realizada, sejam elas
tedricas, metodoldgicas ou praticas. Uma limitacdo da pesquisa € o design survey de corte

transversal escolhido para o estudo, o que ndo abrange as modificacdes ao longo do tempo.

Mais uma limitacao resultante do método empregado nesta pesquisa € a dificuldade de
generalizagdo dos dados devido as amostras utilizadas, instituigdes de ensino superior
privadas, localizadas na capital do Estado do Rio Grande do Sul. Apesar dessa limitagao, a
forma de aplicacdo do questionario possibilitou que estudantes de institui¢des de ensino
superior com caracteristicas diferentes (pequeno e grande porte) respondessem ao

questionario de pesquisa.
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8.8 SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Tendo em vista as limitacdes do estudo e os resultados constatados, recomenda-se a
aplicacdo de pesquisa para avaliar as relagdes entre os construtos qualidade percebida,
confianca, comprometimento ¢ lealdade de estudantes em instituigdes de ensino superior
publicas, e também em outras regides do pais. Segundo Hennig-Thurau, Langer ¢ Hansen
(2001), nas universidades publicas, o fato de nenhuma taxa ser paga pode influenciar no nivel
de comprometimento do aluno e na qualidade esperada. Além disso, caracteristicas culturais e
organizacionais podem afetar a intensidade do relacionamento entre as dimensdes da

qualidade no relacionamento e seu impacto na lealdade do estudante.

Com a finalidade de comparacdo de resultados, sugere-se ainda, a realizacdo desta
pesquisa com ex-alunos, seguindo a linha desenvolvida pelo modelo original apresentado por
Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), que contou com a participagdo de graduados e

alunos desistentes.

Sugere-se ainda, a necessidade de averiguar as razdes que levaram a relacdao entre a
qualidade percebida e a lealdade nao ser significativa, visto que este resultado difere das

conclusdes encontradas na literatura sobre o tema.

Para finalizar, seria interessante a continuidade desta pesquisa com a utilizagdo de um
estudo longitudinal com a finalidade de identificar possiveis modificagdes de comportamento

ao longo do tempo, com mais confiabilidade nos dados.
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APENDICE A

PESQUISA

Prezado Aluno,
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Esta pesquisa tem como objetivo verificar como a lealdade entre o aluno e a Instituicdo de
Ensino é formada. Procure responder de forma sincera e objetiva.
As informagodes fornecidas serao tratadas de forma estritamente confidencial.

Marque com um “x” o quadro referente a sua resposta:

Muito Muito
ruim boa
1. Como vocé avalia, em média, a competéncia
dos professores?| 10 201 30 40 500 e
2. Como vocé avalia a infra-estrutura da Instituicdo de Ensino na qual estuda.
Muito Muito
ruim boa
Saladeaula| 10 200 30 40 50 60
Laboratodrio de informatica | 1[7] 20 3] 4 5[] 6]
Biblioteca| 10 200 30 40 50 60
Avaliagao geral de toda a infra-estrutura da
Instituicao de Ensino 10 201 30 40 501 601
3. Qual é a sua opinidao sobre a orientacdo dada pelos professores?
Muito Muito
ruim boa
Disponibilidade fora da sala de aula| 4[] 20 3 40 5] 6]
Possibilidade de comentar sobre as provas e
raalhoe| 10 20 30 40 50 60
Orientagéo e acompanhamento em estagios | 1[] 2[] 30] 4 507 6
Avaliagao geral da orientagado dada pelos
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4. Avalie os critérios de avaliagdo adotados em seu curso com base nos seguintes aspectos:

Muito Muito
ruins bons
Convergéncia entre a matéria a ser estudada e
asprovas| 10 20 30 a0 50 60
Transparéncia dos requisitos examinados | 1[] 2[] 30 4] 5] 6
Transparéncia da avaliacdo dos exames | 4[] 2[] 30 4] 5] 6
Avaliacao geral dos critérios de avaliacdo| 1[] 2[] 30 4] 5] 6
5. Avalie a oferta de servicos da Instituicido de Ensino referente aos seguintes aspectos:
Muito Muito
ruim boa
Assisténcia em assuntos de interesse do
Assisténcia na matricula| 1] 20 3 4] 5] el
Orientacédo e informacéo antes de iniciar os
¢ ¢ estudos| 10 20 30 40 50 60
Introdug&o ao curso | 1[] 2 30 401 501 6]
Ouvidoria| 10 200 30 40 50 60
Orientacéo prestada pela Instituicdo de Ensino| 4[] 2[] 30 4] 5] 6]
Orientag&o para o ingresso na vida profissional | 1[7] 20 3] 40 5[] e6d
Orientagao sobre os programas de auxilio e de
crédito educativo| 10 2] 30 40 50 601
Apoio na busca de estagios | 1[] 2[] 30 4] 5] 61
Avaliacao geral da oferta de servigos | 1[] 2[] 30 4] 5] 61
6. Avalie a oferta de lazer e descanso da Instituicido de Ensino:
Muito Muito
ruim boa
Restaurante Universitario| 4[] 2[] 3] 401 501 6]
Lanchonetes| 1[0 200 30 40 s0O e
Area disponivel para descanso | 4[] 2[] 30 4] 5] 61
Avaliacéao geral da oferta de lazer e descanso| 1[] 2[] 30 4] 5] 6
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7. Classifique os resultados que vocé esta obtendo com seu curso:
Muito Muito
ruins bons

Aplicagao do conhecimento adquirido | 1[] 200 3] 40 50 6

Desenvolvimento da propria personalidade | {[] 200 3] 40 5] 6

Aquisicado de habilidades para comunicar-se e
relacionar-se melhor 10 201 30d 4[] 501 6]

Condicoes favoraveis para o ingresso na vida
’ i i profissional| 10 201 30 4] 540 60

Avaliacéao geral do processo de formagédo| 1] 21 30 4] 5] 6]

8. Qual a probabilidade de:

Fazer a maioria de seus futuros cursos nesta Instituicao de Ensino?

Muito improvavel [1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | Muito provével

Recomendar esta Instituicdo de Ensino para amigos, vizinhos e parentes?

Muito improvavel [1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | Muito provavel

Optar por esta Institui¢do de Ensino na proxima vez que vocé precise realizar um curso?

Muito improvavel [1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | Muito provavel

Utilizar mais do que 50% do seu orcamento destinado para a educacdo, com cursos oferecidos por
esta Institui¢do de Ensino?

Muito improvavel [1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | Muito provavel

9. Sao apresentadas, a seguir, algumas afirmagdes. Para respondé-las, de acordo com seu

posicionamento, assinale com um “X” no quadro que esta ao lado de cada resposta.
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Sinto-me como um membro da comunidade de

estudantes desta Instituicdo de Ensino. 10 20 34 40l 501 601

Sinto-me emocionalmente ligado a Instituicdo de

Esno |10 20 30 40 50 6O

Esta Instituicdo de Ensino possui um significado
especial para mim.

10 201 30 401 500 eld

Sinto uma forte identificacdo com esta Instituigao
deEnsimo. |10 20 30 40 50 6O

Agora, seria muito dificil eu mudar para outra

Instituicdo de Ensino, mesmo que eu desejasse. 10 20 34 40l 501 601

Seria um transtorno trocar a minha Instituicao de
Ensino por outra. | 1] 2 30 4[] 5] 61

Seria muito oneroso eu mudar de Instituicdo de
Ensino neste momento. | 1] 20 301 4] 501 6]

No momento, continuar nesta Instituicdo de
Ensino é mais uma questao de necessidade do | 1[] 2] 30 4[] 501 6]
que uma questio de preferéncia.
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10. Eu sinto que a Institui¢do de Ensino €...

Nada confiavel (1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Totalmente confidvel
Muito incompetente |1l 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Muito competente
De baixissima integridade|! 2 3 4 5 6 7 &8 9 10 De altissima integridade
Muito ndo-responsiva(l 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Muito responsiva

11. Eu sinto que os professores e funciondrios da Instituicdo de Ensino sdo...

Nada confiave{l 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |Totalmente confiaveis

Muito incompetentes|1 2 3 4 5 6 7 & 9 10 | Muito competentes

De baixissima integridade|! 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |De altissima integridade

Muito ndo-responsivos |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |Muito responsivos

Dados:
1. Género: ( ) Masculino ( ) Feminino
2. |dade: anos

3. Estime, em média, a percentagem das seguintes formas de renda que contribuem para o
pagamento de seu curso de graduacéo.

Emprego fora da Instituicdo de Ensino: cerca de %
Emprego na Instituicdo de Ensino: cerca de %
Crédito Educativo/ bolsa de estudo: cerca de %
Pais/Parentes/Bens: cerca de %

4. Dé uma estimativa de quantas horas por semana vocé se dedica as seguintes atividades:

Trabalho: cercade __ horas

Aulas: cercade __ horas

Estudar em casa: cercade ___ horas

Trabalho em centro académico: cercade __ horas

5. Qual o ano que vocé ingressou na Instituicdo de Ensino?

() 2002 () 2003 () 2004 () 2005 () 2006 () 2007
( ) 2008 ( ) Outro. Qual?

6. Qual o ano previsto para conclusado do seu curso de graduagao?

() 2008 () 2009 ()2010 ()2011 ()2012 ()2013
( ) Outro. Qual?

Instituicdo de Ensino:
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APENDICE B

ANALISE UNIVARIADA

Neste item sdo apresentadas as médias calculadas para cada variavel observada e uma
média do construto, calculada a partir da média das médias das variaveis. Os resultados sao

apresentados por IES.

7.2.1 Qualidade Percebida

A tabela 1 apresenta as médias das variaveis do construto qualidade percebida. Na
escala de seis pontos, onde 1 era “muito ruim” e 6 “muito boa”, observa-se que a maior média
obtida para a IES A foi para a variavel Infra-estrutura (4,58), enquanto que para a IES B foi
para o quesito Corpo docente (4,85). A variavel que apresentou menor média foi Cuidado
com estudante para a IES A (3,79) e Oferta de lazer (2,59) para a IES B. Assim, a média geral

do construto qualidade percebida foi de 4,16 para a IES A e 4,06 para a IES B.

Tabela 1 - Qualidade Percebida

Indicador IES A IES B

Média d.p. Média d.p.
1 Corpo docente 4,39 0,89 4,85 0,87
2 Infra-estrutura 4,58 1,05 3,49 1,11
3 Cuidado com estudante 3,79 1,11 4,31 1,23
4 Exames e testes 4,35 0,91 4,67 0,90
5 Servigos administrativos 4,07 1,15 4,02 1,17
6 Oferta de lazer 3,82 1,33 2,59 1,31
7 Resultados obtidos 4,15 0,97 4,47 1,01

Média geral: 4,16 4,06

Fonte: dados da pesquisa.
Nota: escala 1 (Muito Ruim) a 6 (Muito Boa).
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Lealdade

Ao analisar o construto lealdade através de uma escala de 10 pontos, onde 1 era
“muito improvavel” e 10 “muito provavel”, verifica-se que os estudantes da IES A (6,87) sdo
mais leais que os estudantes da IES B (6,43). As maiores médias das variaveis observadas sao
7,78 (IES A) e 7,35 (IES B) para a mesma variavel: “Recomendar esta Instituicdo de Ensino
para amigos, vizinhos e parentes?”. Da mesma forma, a mesma varidvel apresentou menores
médias para ambas as Institui¢des de Ensino Superior: “Utilizar mais do que 50% do seu
or¢amento destinado para a educagdo, com cursos oferecidos por esta Instituicao de Ensino?”
(5,51 IES A e 5,75 IES B). Nota-se que os desvios padroes das amostras estao elevados, o que

significa grandes distensdes nas opinides manifestadas.

Tabela 2 — Niveis de Lealdade

. IES A IES B
Indicador

Média d.p Média d.p
1 Fazer a maioria de seus futuros cursos nesta Instituicio de Ensino 6.98 2,11 5,92 2,50
’ Recomendar esta Institui¢cdo de Ensino para amigos, vizinhos e 7.78 1.87 7.35 233

parentes?
3 Optar por esta Instituicio de.Ensmo na proxima vez que vocé precise 734 211 6.70 2.49
realizar um curso?
- . o . ~

4 Utilizar mais do que 50% do seu or¢camento destinado para a educacio, 5.51 2.55 5,75 2,71

com cursos oferecidos por esta Instituicio de Ensino?

Meédia geral: 6,87 6,43

Fonte: dados da pesquisa.
Nota: escala 1 (Muito Improvavel) a 10 (Muito Provavel).

Comprometimento

Ao analisar o construto comprometimento, constata-se como média geral do construto
3,72 para a IES A e 3,82 para a IES B, em uma escala de seis pontos, onde 1 era “discordo
totalmente” e 6 “concordo totalmente”. Visto que o comprometimento estd dividido em

comprometimento afetivo e de continuidade, os resultados estao expostos nas tabelas 3 e 4.
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Para comprometimento afetivo, a maior média identificada ¢ para a variavel “Sinto-me
como um membro da comunidade de estudantes desta Instituicao de Ensino.”, na IES A 3,85
e na [ES B 4,06. A menor média foi 3,23 em “Sinto-me emocionalmente ligado a Instituigcdo
de Ensino” (IES A) e “Sinto uma forte identificagdo com esta Instituicdo de Ensino.” para a
IES B (3,52). Para finalizar, a média geral do comprometimento afetivo ficou em 3,47 para
IES A e 3,54 para IES B, porém ¢ observado alto desvio padrao para todas as variaveis, o que

representa grandes distdncias em entre as respostas.

Tabela 3 — Niveis de Comprometimento Afetivo

. IES A IES B
Indicador

Média d.p. Média d.p.

1 Sinto-me como um memlfro. d~a comumfiade de estudantes desta 3.85 133 406 132
Instituicio de Ensino.
2 Sinto-me emocionalmente ligado a Instituicio de Ensino. 3,23 1,41 3,57 1,38
3 Esta Instituicio de Ensino possui um significado especial para mim. 3,34 1,40 3,55 1,47
4 Sinto uma forte identificacdo com esta Institui¢io de Ensino. 3,46 1,39 3,52 1,43
Meédia geral: 3,47 3,54

Fonte: dados da pesquisa.
Nota: escala 1 (Discordo Totalmente) a 6 (Concordo Totalmente).

Os resultados da pesquisa sobre comprometimento de continuidade sdo apresentados
na tabela 4. Apesar de demonstrar nimeros elevados de desvio padrdo, confere-se que os
estudantes da IES B (4,03) também s3o mais comprometidos sob este aspecto do que os
estudantes da IES A (3,97). As variaveis que apresentaram maiores ¢ menores médias foram
respectivamente “Seria um transtorno trocar a minha Institui¢do de Ensino por outra.” (IES A
4,50 ¢ IES B 4,13) e “Neste momento, continuar nesta Instituicdo de Ensino ¢ mais uma

questdo de necessidade do que uma questao de preferéncia.” (IES A 3,32 e IES B 3,96).
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Tabela 4 — Niveis de comprometimento de continuidade

IES A IES B

Indicador
Média d.p. Média d.p.

1 Agora, seria muito dificil eu mudar para outra Instituicio de Ensino,
mesmo que eu desejasse.

2 Seria um transtorno trocar a minha Instituicido de Ensino por outra. 4,50 1,52 4,13 1,68

3 Seria muito oneroso eu mudar de Instituicio de Ensino neste 3.82 1,67 4,04 1.59
momento.

4 No momento, continuar nesta Instituicio de Ensino é mais uma
questio de necessidade do que uma questio de preferéncia.

4,25 1,67 4,02 1,71

3,32 1,73 3,96 1,69

Média geral: 3,97 4,03

Fonte: dados da pesquisa.
Nota: escala 1 (Discordo Totalmente) a 6 (Concordo Totalmente).

Confianca

O construto confianca foi dividido em confianga nas praticas e politicas gerenciais e
confianca nos empregados. Em uma escala de 10 pontos, onde 1 representava ‘“nada
confidvel/muito incompetente/de baixissima integridade/muito nao-responsivos” e 10
“totalmente confiavel/muito competente/de altissima integridade/muito responsivos”, as
médias podem ser consideradas altas, mesmo que o desvio padrdo seja identificado alto.
Conclui-se que os estudantes da IES B (8,21) confiam mais na Institui¢ado de Ensino e nos

empregados de fronteira do que os estudantes da IES A (7,97).

Ao observar mais de perto a confianca nas praticas e politicas gerenciais, confere-se
média mais elevada para a IES A (8,02) do que para a IES B (7,68). Assim, “Eu sinto que a
Instituicdo de Ensino ¢ de baixissima integridade/ de altissima integridade” obteve maior
média para a IES A (8,18) e a variavel “Eu sinto que a Instituicao de Ensino ¢ nada confiavel/
totalmente confiavel” foi a que representou maior média para a IES B (7,80). As menores
médias identificadas foram de 7,88 (IES A) e 7,53 (IES B) para a variavel “Eu sinto que a

Instituicdo de Ensino ¢ muito incompetente/ muito competente™.



Tabela S — Niveis de Confianca nas Praticas e Politicas Gerenciais

1
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. IES A IES B
Indicador
Média d.p. Média d.p.
1 Eu su’1t0 que a Instituicdo de Ensino é nada confiavel/ totalmente 8.09 1,52 780 1.79
confiavel
2 Eusinto que a Instituicio de Ensino é muito incompetente/ muito 7.88 171 753 1.85
competente
3 Eu’s1¥1to que a I‘nstltulg:ao de Ensino ¢ de baixissima integridade/ de 8.18 1.53 779 1,79
altissima integridade
4 Eu s1ntq que a Instituicio de Ensino ¢ muito ndo-responsiva/ muito 7.94 1,65 7.68 1.82
responsiva
Média geral: 8,02 7,68

Fonte: dados da pesquisa.
Nota: escala 1 (nivel de confianga negativo) a 10 (nivel de confianga positivo).

Em contrapartida, ao detalhar a confianca nos empregados de fronteira, constata-se

que os estudantes da IES B (8,34) possuem maior nivel de confianca do que os estudantes da

IES A (7,92). A variavel “Eu sinto que os professores e funcionarios da Instituicao de Ensino

sdao de baixissima integridade/ de altissima integridade” foi a que demonstrou maior média

para ambas as Institui¢cdes analisadas (8,05 para IES A e 8,44 para IES B). A variavel “Eu

sinto que os professores e funcionarios da Instituicdo de Ensino sdo muito incompetentes/

muito competentes” apresentou menor média tanto para a IES B (8,23) como para a IES A

(7,85), a qual também obteve mesma média para a variavel “Eu sinto que os professores e

funciondrios da Instituicdo de Ensino sdo nada confidveis/ totalmente confidveis”.

Tabela 6 — Niveis de Confianca nos Empregados de Fronteira

. IES A IES B
Indicador
Média d.p. Média d.p.
1 E~u sinto que os, pr.ofessores e funcmn:im(?s da Instituicdo de Ensino 7.85 1.45 8.33 1.54
sdo nada confidveis/ totalmente confiaveis
2 E~u s1nt9 que os professores e funcmnanos da Instituicdo de Ensino 7.85 1,44 8.23 1.56
sdo muito incompetentes/ muito competentes
3 Eu sinto que os professores e funcionarios da Instituicio de Ensino 8.05 1.26 §.44 138
sao de baixissima integridade/ de altissima integridade ’ ’ ’ ’
4 E_u smt? que os profess.ores e fu.nclonarlos.da Instituicio de Ensino 7.96 134 8.36 141
sdo muito nio-responsivos/ muito responsivos
Meédia geral: 7,92 8,34

Fonte: dados da pesquisa.
Nota: escala 1 (nivel de confianga negativo) a 10 (nivel de confianga positivo).
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A partir dos dados apresentados, conclui-se que os estudantes da IES A possuem
maior percep¢ao de qualidade do que os estudantes da IES B. No que se refere a lealdade do
estudante a IES, os dados da pesquisa demonstram que os estudantes da IES A sdo mais leais
do que os da IES B. Muito embora as médias obtidas pelas varidveis do comprometimento
nao sejam consideradas altas, verifica-se que os estudantes da IES B sdo mais comprometidos
com a IES, tanto para comprometimento de continuidade como para comprometimento
afetivo. Em se tratando de confianca, os estudantes da IES B demonstraram maior nivel de
confianca (construto geral) e especialmente nos empregados de fronteira, ja que nas praticas e

politicas gerenciais a maior média ¢ conferida a IES A.
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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