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RESUMO

A lealdade € tema de grande interesse na drea do marketing. No ambito académico, diversos
estudos foram realizados em diferentes contextos mas percebe-se que em relacdo ao servigo
educacional ha caréncia de maior aprofundamento do entendimento de como a lealdade do
aluno com sua instituicdo de ensino é formada. No ambito gerencial, a identificacdo dos
fatores que contribuem para a formacdo da lealdade do estudante € um desafio para os
gestores de instituicoes de ensino que desejam controlar a evasao escolar, prolongar o ciclo do
relacionamento e fortalecer os vinculos. Este trabalho faz uma andlise das relagdes entre
qualidade percebida, comprometimento emocional e confianca, construtos formadores da
qualidade do relacionamento e preditores da lealdade. Baseada no modelo tedrico proposto
por Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), as relacdes propostas foram observadas entre os
alunos de uma instituicdo de ensino superior privada. Os resultados obtidos através da
utilizacdo de Modelagem de Equacdes Estruturais confirmaram 05 das 08 hipdteses
estabelecidas a partir do modelo original, mais especificamente, os resultados indicam que ha
relacdo entre qualidade percebida, comprometimento emocional e confiancga e que a qualidade
percebida e comprometimento emocional influenciam na lealdade, sendo que a relacdo mais
forte deu-se entre o comprometimento emocional e a lealdade. Implicacdes académicas,
implicacdes gerenciais, limitagdes do estudo e sugestdes para pesquisas futuras sdo abordadas

no presente trabalho.

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



ABSTRACT

Loyalty is a subject of major interest in marketing. Various studies have addressed different
contexts of academic services. Concerning educational services, it is necessary more in depth
comprehension of loyalty and how the student develops such concept towards the institution.
In terms of management, the identification of the factors that contribute to student loyalty
poses as a challenge since school drop out prevention, longer relationship cycles, and stronger
bonds are desired. This study is an analysis of the relationships between quality perceived,
trust and emotional commitment, constructs that constitute the quality of relationships, and
loyalty predictors. The above mentioned relationships were observed on students of a private
university and were based on the theoretical model proposed by Hennig-Thurau, Langer and
Hansen (2001). The results were obtained with the use of Structural Equation Modeling and
they confirmed 5 of the 8 hypothesis proposed by the original model. More specifically, the
results indicate a relationship between quality perceived, emotional commitment, and trust.
Moreover, the perceived quality and emotional commitment have an influence on loyalty,
being loyalty and emotional commitment the strongest relationship. Academic and
management implications, study limitations, and suggestions for further studies are also

addressed on the present work.

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

Num ambiente cada vez mais competitivo e de constante mudanga, aumentam as
exigéncias por produtos e servicos de qualidade e com valor agregado, e seja qual for a
tendéncia, voltar-se ao cliente é denominador comum que direciona mudancas em diversas
organizacdes. Conforme destaca Bretzke (2000) o grande desafio do marketing atual €
decodificar o modo de pensar do cliente. Isto permite aos executivos a obtencdo de
informacdes necessarias para a tomada de decisdes, com base no conhecimento do ponto de
vista do cliente. Surge entdo o didlogo e a constru¢do de relacionamentos estdveis e
duradouros e neste contexto o marketing deixa de ser uma funcdo e passa a ser uma filosofia

empresarial de negécios (BRETZKE, 2000).

A qualidade de um relacionamento prediz a lealdade do cliente (HENNIG-THURAU;
KLEE, 1997). As dimensdes formadoras desta qualidade, neste estudo, sdo confianca,
comprometimento e qualidade percebida, essas dimensdes possuem inter-relacdes que devem
ser conhecidas, para que possam ser trabalhadas visando a efetividade das acdes de marketing
(HENNIG-THURAU; KLEE, 1997). Na literatura de marketing, a lealdade tem sido tratada
como promissora de vantagem competitiva (GOMMANS; KRISHNAN; SCHEFFOLD,
2001). Por esta razao, a compreensdo das varidveis, que conduzem a lealdade, vem sendo

estudada desde o inicio da década de 1970 (PRADO; SANTOS, 2003).

No contexto da educagdo superior, a preocupacdo em relacio a questdes de
competitividade se da a partir do ano de 1995, quando o entdo Ministro da Educacao e Cultura
(MEC), Sr. Paulo Renato de Souza, facilitou a abertura de novas IES com a extin¢ao da
obrigatoriedade de serem sem fins lucrativos. Diante desta nova legislacdo percebe-se um

aumento descontrolado do nimero de novas Institui¢cdes de Ensino Superior (IES). Dados do
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Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira — INEP (2004)
apresentam o aumento de 64,2% de IES em 4 anos — 2001 a 2004 — apenas na regidao Sul,
sendo essas institui¢cdes de pequeno e médio porte, oferecendo cursos de Graduagdo e Pos-
Graduagdo Lato Sensu. Cobra e Braga (2004) destacam que é neste periodo que os
empresarios passaram a investir no Setor Educacional. Indmeras instituicdes de pequeno porte
adentraram no mercado fazendo com que a demanda, antes direcionada a IES mais
tradicionais e de grande porte, com status de Universidade, fosse pulverizada entre Centros

Universitérios, Faculdades Integradas etc.

Essas Instituicdes, que antes dominavam o mercado, diante deste novo contexto,
deverdo redirecionar suas forcas, rever seus objetivos e estratégias conforme afirma o
professor Sérgio Souza, diretor de pds-graduacdo da Trevisan Escola de Negdcios/SP em
entrevista a Revista Ensino Superior (2006), “muitas IES podem fechar nos préximos anos
caso nao consigam readequar sua gestdo. Elas precisam encontrar seu publico-alvo,
reestruturar seus programas e reduzir custos, sem se descuidar da qualidade. As IES precisam
buscar as ferramentas e qualidades necessdrias para sobreviver num mercado tdo competitivo
e altamente regulamentado”. Portanto, esta concorréncia obriga os gestores a repensarem a
forma de atuarem nesse mercado, procurando meios, além da oferta de ensino de qualidade,
que atraiam os alunos e possam se tornar diferenciados em relacdo aos concorrentes. Diante
desta conjuntura, a preocupa¢do em relacdo ao marketing educacional passa a ser freqiiente
entre os gestores universitarios e € neste momento que conhecer como a lealdade do estudante

¢ formada passa a adquirir importancia no contexto da educacgdo superior.

Nesta pesquisa tratar-se-4 da qualidade do relacionamento aluno/universidade,
relacionamento este que prové um dominio dos conceitos de qualidade dos servigos, de
confian¢a e de comprometimento. Diversos estudos, focalizando as relagdes entre IES e seus

estudantes, foram feitos, em geral, com adaptacdes da teoria do marketing de relacionamento
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para um contexto educacional, no entendimento das relagdes entre comprometimento,
confianca, satisfacdo e lealdade junto aos estudantes (MORGAN; HUNT, 1994; HENNIG-
THURAU; LANGER; HANSEN, 2001; NETO, 2003; MOURA et al., 2003; PORTO, 2004;
NETO; MOURA, 2004; OPLATKA, 2002; TINTO, 2007). Conforme destaca Neto (2003),
embora haja uma preocupacdo crescente sobre a lealdade do estudante, ndo ha um consenso
sobre um modelo que explique este processo. Cabe destacar que, de forma usual, o aluno nao
¢ visto como um cliente, mas as universidades possuem uma forte dependéncia dos

relacionamentos com seus alunos para obtencao de recursos (HECKMAN; GUSKEY, 1998).

Investir em ac¢des que objetivem a lealdade do estudante é de grande valia para o atual
contexto de competitividade vivenciado pela IES. Mas, para que se possam trabalhar essas
acOes, de forma eficiente e eficaz, devem-se primeiramente verificar como a lealdade €
formada, para que se possa analisar quais serdo as a¢des mais adequadas, para que, diante das
informacdes adquiridas, ndo se meca esfor¢cos a fim de aproximar-se de seus alunos e
aumentar o tempo de utilizagdo dos servicos da universidade. Isto permitird que o aluno, além
de concluir todas as fases de sua formacao, continue fiel, indicando aos amigos e familiares,
participando de acOes, aflorando o sentimento de pertencer a essa IES, evitando assim que

busque os servicos da concorréncia.

O presente trabalho pretende validar o modelo de lealdade do estudante com base na
qualidade do relacionamento, proposto por Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) em um
estudo feito com estudantes na Alemanha. A partir de uma contextualizacdo do tema,
fundamentada em uma revisdo da literatura, serdo avaliadas as relacdes de interdependéncia
entre confianca, comprometimento, qualidade percebida e lealdade, através da técnica de
modelagem de equagdes estruturais, além de comparar o nivel de lealdade entre os alunos que

estdo cursando o primeiro e tltimo ano de um curso de graduacao.
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Estruturalmente, o Capitulo 2 busca contextualizar o campo de estudo através de uma
caracterizacdo do servico educacional, apresentando a situac¢do atual das IES no Brasil e no
Rio Grande do Sul, posteriormente faz-se a inser¢do do estudo dentro de uma breve
perspectiva de origem e evolucdo do conhecimento sobre lealdade, principais defini¢cdes e sua
introducdo no contexto do ensino superior. Finalmente apresenta-se a delimitacdo do
problema de pesquisa do trabalho e a definicdo do objetivo geral e dos objetivos especificos

do estudo.

O capitulo 3 apresenta a fundamentacdo tedrica, destacando os construtos formadores
da qualidade do relacionamento e preditores da lealdade, tais como o comprometimento, a
confianca e a qualidade, que serao abordados através de teorias relevantes. As defini¢des de
lealdade, a partir de seus principais estudiosos, serdo mostradas posteriormente. Em seguida
serd apresentado o modelo tedrico a ser validado e as hipoteses de pesquisa. Finalmente, serda
realizada uma abordagem sobre marketing educacional, verificando sua importancia e

particularidades no contexto da educagdo superior.

O capitulo 4 apresentard o método utilizado, destacando os procedimentos realizados
dentro de cada fase da pesquisa e a forma como os dados foram analisados. O capitulo 5 trara
a andlise dos dados e o capitulo 6 versard sobre as conclusdes, implicagdes gerenciais,

validade nomoldgica, limitagcdes da pesquisa e indicagdes de pesquisas futuras.



2 CONTEXTUALIZACAO E DELIMITACAO DO TRABALHO

O presente estudo tem como tema principal a lealdade, direcionando-se para andlise de
seus antecedentes. A visdo dos gestores de IES estd cada vez mais voltada ao aluno e em
como satisfazé-lo, tornando-o fiel. Com esta finalidade utilizam estratégias para fortalecer os
lacos de relacionamento, permitindo que o ciclo de vida do aluno na IES seja prolongado. Os
gestores estdo cada vez mais preocupados com a competitividade e buscam meios de
gerenciar que permitam ganhos de mercado e, neste momento, o marketing ganha
visibilidade. A seguir serdo apresentadas contextualizacdo do campo de estudo, a delimitacdo

do problema e os objetivos do trabalho.

2.1 CONTEXTUALIZACAO DO CAMPO DE ESTUDO

Os ultimos dados consolidados da educagado superior brasileira, do Censo da Educagao
Superior, apontam que, em 2006, foram oferecidas 2.629.598 vagas pelo sistema de educacao
superior, 193.611 a mais que no ano anterior (aumento de 7,94%). Inscreveram-se, para
disputar essas vagas, em 2006, 5.181.699 candidatos, 120.743 a mais que em 2005,
representando um acréscimo de 2,38% na demanda por vagas. Em 2006, ingressaram na

educacdo superior 1.448.509 novos alunos, perfazendo um total de 4.676.646 matriculas.

Como ja foi dito anteriormente, no Brasil, ha 2.270 IES que oferecem 22.101 cursos
de graduacdo (presenciais) a 4,676 milhdes de alunos, um aumento de 4,77% em relagdo a
2005. Mesmo com tanta oferta de vagas o Brasil apareceu, em 2005, com apenas 10,9% dos

jovens de 18 a 24 anos matriculados no ensino superior, indice praticamente estdvel se
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comparado aos 10,4% de 2004. Muito longe da meta do Plano Nacional de Educacdo que €

chegar a 30% em 2011.

O ensino superior brasileiro estd passando por mudancas significativas, resultado de
uma reagao da sociedade moderna. Sabemos que a concorréncia faz com que o futuro aluno
possa optar por mais de uma Instituicao de Ensino e escolher a que melhor satisfazer as suas

necessidades.

2.1.1 Situacao das IES no Rio Grande do Sul

No Rio Grande do Sul, hda 102 IES e, em Porto Alegre, 28. Segundo o INEP (2006),
sao ofertados, no pais, 3.327 cursos e/ou habilitacdes em nivel de graduacdo na drea de
administracdo e 187 no estado do Rio Grande do Sul. Este ambiente, caracterizado pela
grande oferta de institui¢cdes e cursos, conduz a uma concorréncia acirrada e a necessidade do
uso de estratégias mercadoldgicas para que suas marcas e servicos oferecidos obtenham
vantagens competitivas a fim de captarem o maior nimero possivel de alunos e reterem os ja
existentes, visto que o campo do ensino superior demonstra um grande dinamismo
proporcionado tanto pelo crescimento da demanda, formada por concluintes do ensino médio,
profissionais em busca de aperfeicoamento entre outros, como também, quanto pelo

crescimento da oferta, especialmente, por parte das instituicdes privadas.

Em entrevista a Revista Ensino Superior (2006), o atual Ministro da Educacdo,
Francisco Haddad, afirma que 7% dos cursos de ensino superior estdo sob observacdo do
Ministério e que, se ndo se adequarem nos padrdes de qualidade, poderdo ser fechados. O
Ministro, nesta mesma entrevista, avaliou a educacdo superior no Brasil como uma educagdo

que responde por quase 2% da produgdo cientifica mundial, e que os alunos formados nas
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universidades estdo num nivel muito adequado. Afirma ainda que ha institui¢des privadas que
ndo estdo respondendo aos estimulos da avaliacdo do MEC, e essas terdo que passar por um
processo de reestruturacdo importante. Destaca que, entre os problemas, estd, em alguns
casos, os problemas financeiros graves, mas outras nao, essas vivem o problema da qualidade
tendo saide financeira. O Ministro Haddad enfatiza que € preciso, sobretudo na avaliagao

institucional, comprometer essas institui¢des com o avango da qualidade.

2.2 DELIMITACAO DO PROBLEMA

Desenvolver e manter relagdes de longo prazo com os clientes tem sido foco da teoria
do marketing desde os anos 80, baseado na premissa da construcdo de um forte
relacionamento que influencie positivamente no resultado das trocas. A partir desta época os
pesquisadores reconheceram que as trocas variam de um aspecto transacional para um aspecto
relacional (ANDERSON; NARUS, 1990; JAGDISH; SHETH; PARVATIYAR, 1995;

HECKMAN; GUSKEY, 1998).

O aspecto relacional é posto em prética através do marketing de relacionamento. Seu
conceito emergiu dentro dos campos do marketing do servico (BERRY et al., 1983;
GRONROOS, 1990). No final dos anos 80 e inicio dos anos 90, as pesquisas comegam a dar
destaque a importancia do desenvolvimento de relacionamentos para a efetividade do
marketing, especialmente no contexto business-to-business (PILLAI, SHARMA, 2003).
Diversos estudos fortaleceram o marketing de relacionamento. Morgan e Hunt (1994)
promoveram a fundamentagcdo da teoria do marketing de relacionamento através da teoria
comprometimento-confianga. Dwyer, Schurr e Oh (1987), Bucklin e Sengupta (1993),

Ganesan (1997) e Kalwani e Narayandas (1995) delinearam o processo de envolvimento na
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formulacdo dos relacionamentos e identificaram os maiores antecedentes e conseqii€éncias do
marketing de relacionamento. Como objetivo do marketing de relacionamento, temos a

lealdade que algumas vezes é até mesmo equacionada com o préprio conceito de marketing

de relacionamento (SHET, 1996).

Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) realizaram um estudo com ex-alunos, dos
cursos de educagdo, engenharia, administracdo e direito, de seis universidades publicas da
Alemanha, cujo objetivo era modelar a lealdade do estudante com base na qualidade do
relacionamento, através da inter-relacdo entre qualidade percebida do ensino e servigos
oferecidos, confianca nos funciondrios da instituicdo € comprometimento do aluno com a
institui¢do. O modelo foi denominado de RQSL (Relationship quality - based student loyalty)
e representou um grande progresso no entendimento do relacionamento entre IES e seus
alunos. Neste estudo, o comprometimento emocional e a qualidade percebida foram os
determinantes chaves da lealdade. Além disso, o estudo provou que o relacionamento entre
qualidade percebida, comprometimento e confianga foram consistentemente positivo, forte e
significativo, corroborando com o progndstico de que esses construtos eram dimensoes
centrais da qualidade do relacionamento. A confianca, quando analisada a amostra total, ndo
obteve influéncia direta e significativa na lealdade. Os indices de ajustamento do modelo
RQSL apresentaram valores satisfatorios. O trabalho de Hennig-Thurau, Langer e Hansen
(2001) utilizou como base o modelo de Tinto (1975), aplicado no contexto educacional e o
modelo de qualidade do relacionamento de Hennig-Thurau e Klee (1997) aplicado em

restaurantes.

Tinto (1975) defende o modelo do comportamento de desisténcia do estudante,
supondo que os construtos comprometimento e integracdo académica e social estdo inter-
relacionados dentro de um processo dindmico. Entretanto, vé o comprometimento do

estudante como um construto que influencia diretamente a lealdade, e que a influéncia da
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integracdo académica e social na lealdade é moderada pelo comprometimento. Além disso, o
grau em que o estudante € integrado no sistema académico e social da universidade também
apresenta um papel chave no desenvolvimento do préprio comprometimento. Tinto divide o
construto comprometimento em trés partes: o comprometimento do estudante com seus
préprios objetivos (comprometimento com o objetivo), o comprometimento do estudante a
universidade (comprometimento institucional) e um comprometimento externo, que reflete as
atividades nao relacionados com a universidade e interesses do estudante. Tinto sugere que

este comprometimento externo tem uma influéncia negativa na lealdade do estudante.

O modelo de qualidade do relacionamento defendido por Hennig-Thurau e Klee
(1997) demonstra que a constru¢do da qualidade do relacionamento da-se a partir de trés
componentes: qualidade percebida, confiangca e comprometimento. Nessa pesquisa a
qualidade do servigo foi vista influenciadora de forma direta e positiva na confianca e no
comprometimento. Hennig-Thurau e Klee (1997) propdem também, que todas as trés

dimensdes da qualidade do relacionamento sdo tratadas como antecedentes da lealdade.

Neto (2003) realizou uma pesquisa cujo objetivo era construir e testar um modelo
tedrico que retratasse o relacionamento entre aluno e institui¢do de ensino em trocas de
servicos relacionais. O modelo buscou avaliar como a qualidade percebida do ensino, a
confianca, os beneficios da marca e o comprometimento influenciam a lealdade, apresentada
como sendo o principal resultante do relacionamento. Como resultado, Neto (2003) concluiu
que beneficios de marca e comprometimento influenciam diretamente na lealdade, beneficios
de marca e confianca se comportam como antecedente de comprometimento e qualidade
percebida influencia na confianca. Contudo o modelo testado ndo foi confirmado, visto que
alguns indices de ajustamento ndo alcancaram os valores de referéncia apresentados pela

literatura.
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Cleide Nebias, coordenadora dos cursos de pds-graduacdo da Universidade Sao
Marcos/SP, em entrevista a Revista Ensino Superior (2006), destaca que a expansido do
sistema universitario brasileiro traz novas exigéncias para as IES e, entre elas, a necessidade
de gestores universitarios atuando em varios niveis com competéncia para superar os desafios
como a competitividade e as rdpidas mudangas. Segundo Cleide: "O sucesso educacional e
mercadoldgico de uma IES nessa nova realidade exige gestores universitarios que consigam
aliar a desejada capacidade para obter qualidade e integracdo nas atividades de ensino,

pesquisa e extensdo, com a necessdria competéncia gerencial para administrar os diversos

fatores organizacionais envolvidos".

Portanto, o marketing adquire importancia no contexto das IES a partir do momento
em que a concorréncia padroniza o servigo oferecido (Revista Ensino Superior). Com a
finalidade de diferenciar-se e agir de forma estratégica, o marketing de relacionamento &
apontado como um grande aliado dos gestores de IES e tem como objetivo construir uma
relacdo duradoura com o aluno, baseada em confianca, colabora¢do, compromisso, parceria,
investimentos e beneficios mituos. E importante destacar também que relacionamento a
longo prazo com os estudantes pode fornecer vantagem competitiva (REICHHELD, 1996;
REICHHELD e SASSER, 1990) e que reter os estudantes ji existentes € menos dispendioso
do que conquistar novos estudantes, visto que o efeito da reducdo de custos € gerado a partir

da extensao do ciclo de vida do relacionamento (KOTLER e FOX, 1994).

Sabe-se que a lealdade é o objetivo principal do marketing de relacionamento e que
inimeros sdo os construtos que a antecedem, além disso, diferentes sdo as inter-relacdes
desses construtos. Desta forma tem-se o seguinte problema de pesquisa: com base na
qualidade do relacionamento, qual o impacto entre as varidveis — confianca,
comprometimento e qualidade percebida - com a lealdade em Instituicoes de Ensino

Superior?
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2.3 DEFINICAO DOS OBJETIVOS

Para este estudo definiu-se um objetivo geral e dois objetivos especificos, sendo eles:

2.3.1 Objetivo Geral

O objetivo geral desse estudo consiste validar o modelo de lealdade do estudante com

base na qualidade do relacionamento, proposto por Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001).

2.3.2 Objetivos Especificos

a) verificar as relagdes existentes entre a qualidade percebida, a confianga, o

comprometimento e a lealdade de alunos no contexto do ensino superior.

b) comparar o nivel de lealdade entre os alunos que estdo cursando o primeiro e dltimo

ano de graduagio.



3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serd feita uma abordagem sobre confianga, comprometimento e
qualidade percebida, que sd@o dimensdes da qualidade do relacionamento. O construto lealdade
serd abordado através dos conceitos defendidos por pesquisadores renomados e apresentacao
de pesquisas realizadas. A finaliza¢do do capitulo dar-se-a4 com a descri¢do das caracteristicas
do servi¢o educacional e do marketing educacional, mais especificamente a descricao da

lealdade no contexto do ensino superior.

3.1  DIMENSOES DA QUALIDADE DO RELACIONAMENTO

A qualidade do relacionamento estd emergindo como um construto central na
literatura de marketing de relacionamento (SMITH, 1998). Conforme destacam Hennig-
Thurau, Hansen e Langer (2001) ndo hé consenso a respeito de sua conceitualiza¢do, embora
haja um acordo de que a qualidade do relacionamento € um construto superior, que consiste

em diversas distin¢cdes, mas com dimensdes relacionadas.

Crosby et al. (1990) propdem que a satisfacdo e a confianca sdo dimensdes da
qualidade do relacionamento. Hennig-Thurau, Hansen e Langer (2001) citam Kumar, Scheer
e Steenkamp (1995), destacando que a qualidade do relacionamento abrange confianca,
comprometimento, probabilidade de investimento no relacionamento e expectativa de

continuidade.
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A pesquisa de Hennig-Thurau, Hansen e Langer (2001), que serd testada nesta
pesquisa, utiliza o modelo conceitual de qualidade do relacionamento defendido por Hennig-
Thurau e Klee (1997). Nesse modelo a constru¢do da qualidade do relacionamento da-se a
partir de trés componentes: qualidade percebida, confianca e comprometimento. Para eles a
qualidade do servico é vista como efeito positivo na confianga € no comprometimento.
Propdem que todas as trés dimensdes da qualidade do relacionamento sdo tratadas como

antecedentes da lealdade.

O modelo de Hennig-Thurau e Klee (1997) foi testado em um estudo com restaurante,
e sua estrutura foi, em sua maior parte, validada. Entretanto, os resultados obtidos diferiram
ligeiramente da estrutura hipotetizada no que diz respeito a um aspecto particular. Em vez de
todas as trés dimensdes, que t€ém um impacto independente significativo na lealdade do
cliente, a modelagem de equagdes estruturais indicou que somente a relacdo entre o
comprometimento e a lealdade foi significativa; a relacdo entre a qualidade do servico e a

confianca, na lealdade, teve um impacto indireto, sendo influenciado pelo comprometimento.

Sendo a qualidade do servigo, a confianca e comprometimento, dimensdes da

qualidade do relacionamento, serdo, a seguir, conceitualizadas.

3.1.1 Confianca

A confianga é um construto chave na maioria de modelos do negécio a longo prazo
assim como relacionamentos pessoais e € estudada intensamente na psicologia social assim

como no marketing (MORGAN; HUNT, 1994). Portanto o sucesso dos relacionamentos esta
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diretamente ligado a confianca (DWYER; SCHURR; OH, 1987; MOORMAN;

DESHPANDE; ZALTMAN, 1993; MORGAN; HUNT, 1994; BERRY, 1995).

Para alguns autores a confianca € a certeza na honestidade e integridade da outra parte
(MORGAN; HUNT, 1994; CROSBY; EVANS; COWLES, 1990). Gwinner, Gremler e Bitner
(1998) buscam os beneficios psicolégicos da confianca como mais importante do que o
tratamento especial ou beneficios sociais nos relacionamentos do consumidor com empresas

prestadoras do servigo.

Focalizando na confian¢a dos individuos, os estudos de Garbarino e Johnson (1999)
examinam a confianca dos clientes em uma organizag¢do visando a confianca na qualidade e
na confiabilidade dos servicos oferecidos. Concluiram que, para clientes com baixa relacao, a
satisfacdo total é o primeiro construto mediador, quanto que, para clientes com alto
relacionamento, a confianga e o comprometimento s3o mediadores dos componentes

atitudinais e das inten¢des futuras.

A crescente importancia do marketing de relacionamento levantou interesse no papel
da confianca nutrindo fortes relagdes (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). Como
Berry (1983) afirma, "a natureza inerente de servigos, junto com abundante desconfianca na
América, posicionou a confianga como talvez a tnica relacdo mais poderosa que o marketing
de relacionamento tem disponivel para uma empresa". Igualmente, Spekman (1988) observou

que confianca € a base das relagdes de longo prazo.

Diversos conceitos e pesquisas estudaram a posicdo da confianga como uma
determinante chave do comprometimento relacional (GUNDLACH; MURPHY, 1993;
NOOTEBOOM; BERGER; NOORDERHAVEN, 1997; TAX; BROWN;
CHANDRASHEKARAN, 1998; GARBARINO; JOHNSON, 1999). Urban, Sultan e Qualls

(2000) propdem que confianca € um elemento essencial para construir fortes relagcdes com os
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clientes e um sustentavel market share. Mais diretamente, Reichheld e Schefter (2000)

observaram que, para ganhar a lealdade do cliente, primeiro deve-se ganhar a confianga deles.

A confianga é demonstrada a partir do momento em que a empresa apresenta aos seus
clientes canais abertos de comunicagdo, garantias do servico prestado e alto padrao de
conduta (BERRY, 1983). Sako (1992) diz que confianga na competéncia é uma condi¢do
prévia para a viabilidade de repetir qualquer transacdo. A expectativa de desempenho
competente de um parceiro foi notada como um precursor para o desenvolvimento de

confianca em uma variedade de contextos de relacdes empresariais.

Mayer, Davis e Schoorman's (1995) desenvolveram um modelo conceitual que
incluem as habilidades, as competéncias e as caracteristicas que permitem uma parte ter
influéncia dentro de algum dominio especifico, como um elemento chave da confianca. Smith
e Barclay (1997) realizaram pesquisa em alianga de vendas na industria da informadtica e
concluiram que percepg¢des do papel da competéncia t€m um efeito significante na vontade do
parceiro em investir na relacio. Esses pesquisadores definem o papel da competéncia como o
grau para o qual os parceiros percebem um ao outro como tendo as habilidades e

conhecimento necessario para desempenho efetivo das tarefas.

Schurr e Ozanne (1985) indicam que um relacionamento construido com base no
sentimento de confianga de um comprador para com um vendedor permite a ele atender as
necessidades do comprador e esta € uma das coisas mais importantes para se estabelecer um
relacionamento de longo prazo. Doney e Cannon (1997) descobriram que a competéncia do

vendedor prediz, significativamente, a confianca do comprador no vendedor.
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3.1.2 Comprometimento

Os conceitos tedricos sobre comprometimento vém de pesquisas da drea da sociologia,
psicologia e comportamento organizacional (PRITCHARD et al., 1999; ASHLEY, 2006).

Ambos tém problemas para conceitualizar comprometimento.

Inicialmente as perspectivas socioldgicas refletem um interesse nos fatores sociais que
constrangiam o comprometimento dos individuos a uma consistente linha de acio (BECKER,
1960). Os psicélogos definem comprometimento em termos de decisdes ou cogni¢des que
fixem o individuo a uma disposicdo comportamental (PRITCHARD et al, 1999). Na literatura
de psicologia, Fehr (1999) apresenta o comprometimento como um conceito confuso e
destaca que os tipos de comprometimento nao podem ser descritos, usando linguagem clara
ou categdrica, porque comprometimento ndo é formado por um tipo claro de grupo de
atributos. Similarmente, em comportamento organizacional, o conceito de comprometimento
¢ resultado de uma fragmentacdo de conceitos aparentes, quando se olha para diferentes
termos usados pelos pesquisadores, incluindo comprometimento com valor,
comprometimento normativo, comprometimento com identificacdo, comprometimento
afetivo, comprometimento calculado e continuidade do comprometimento (JAROS;

JERNIER; KOEHLER; SINCICH, 1993).

Uma aproximacgdo para definir a natureza do comprometimento de um consumidor a
uma organizacdo € aplicar modelos da teoria de organizagdo que pertence ao
comprometimento de um empregado a uma organizacdo (O'REILLY; CHATMAN, 1986).
Conceitualizacdes de comprometimento no casamento ou no trabalho é um construto
interpretado no ambiente psicossocial, como por exemplo, em pesquisas que tratam do

comportamento organizacional explanando o comprometimento do empregado com seu
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trabalho, onde ha uma forte e individual relacdo de identificacdo e envolvimento com a
organizacdo (PRITCHARD et al, 1999). Este constructo foi conceitualmente caracterizado
pela inteng¢do de permanecer com o mesmo pessoal e fator de envolvimento que suportam esta
intencdo (PRITCHARD et al, 1999). Desta forma comprometimento nio infere apenas nas
crengas e opinides dos empregados, mas também em seus objetivos particulares
(PRITCHARD et al, 1999). Os estudos de comprometimento do consumidor com uma
organizacdo modificam as escalas de comprometimento do empregado para medir o
constructo do comprometimento do consumidor como, por exemplo, a um plano de saide
(KELLEY; DAVIS, 1994) ou para um supermercado (BETTENCOURT, 1997). Outras
disciplinas caracterizam comprometimento como um fendomeno multidimensional composto
por diversas caracteristicas cognitivas, no entanto, pesquisas com consumidor consideram este

constructo de natureza complexa.

Na literatura de marketing, o comprometimento € conceituado como o desejo de
fortalecer e manter o valor do relacionamento (MOORMAN; ZALTMAN; DESHPANDE,
1992). E visto ainda como a crenga que um parceiro de troca tem de que o relacionamento
com o outro € tdo importante que se procura garantir os maximos esforcos para manté-los

(MORGAN; HUNT, 1994).

Similar a confian¢a, comprometimento é reconhecido com um ingrediente essencial
para o sucesso de relacionamento a longo prazo (DWYER, SCHURR e OH, 1987; MORGAN
e HUNT, 1994). Um maior comprometimento significa mais poder de contra-argumentagao
contra propostas para romper com a atitude existente e grande a probabilidade de manifestar

seu comportamento de forma consistente (MOWEN e MINOR, 2003).

Gundlach, Achrol e Mentzer (1995) discutem que comprometimento tem trés

componentes: um componente instrumental, um componente atitudinal e uma dimensao
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temporal. O comprometimento, definido por um componente instrumental, caracteriza-se por
uma acao afirmativa feita pelo interesse no relacionamento e que demonstra algo mais do que
uma mera promessa. O componente atitudinal significa intencdo de ambas as partes em
desenvolver e manter um relacionamento estavel a longo prazo (ANDERSON e WEITZ,
1992). A dimensao temporal define o comprometimento como adotado através de uma
dimensao de tempo, destacando o fato de que o comprometimento significa algo de longo

prazo, isto é, as entradas e as atitudes trazidas ao relacionamento devem revelar a consisténcia

sobre o tempo (BECKER, 1960).

Alguns estudos sobre marketing de relacionamento apontam o comprometimento
como outro sentido para lealdade e sugerem duas dimensdes: afetivo e calculado ou de
continuidade. O primeiro é emocional, baseado na afetividade e no relacionamento pessoal
que o consumidor tem com o prestador do servico. O segundo € racional, baseado,
fundamentalmente, no custo econdmico percebido pelo consumidor ao manter o vinculo

(GUSTAFSSON; JOHNSON; ROOS, 2005; JOHNSON; HERRMANN; HUBER, 2006).

O comprometimento afetivo € discutido amplamente na literatura de comportamento
emocional. Também conhecido como comprometimento emocional, 0 comprometimento
afetivo pode ser atribuido a uma conexdo de uma emocgdo interna ao invés de uma emogao
externa ou forga calculada (ALLEN e MEYER, 1990). A literatura de administracio distingue
comprometimento emocional pela continuidade do comprometimento, ou comprometimento
com a organizagdo por causa do custo, questdes sociais ou psicoldgicas (ASHLEY, 2006). O
comprometimento emocional é definido pelo sentimento de pertencer, a experiéncia de
lealdade, sentimento de orgulho e afiliagdo com uma organizacdo, sentimento de prazer ao
possuir o vinculo com uma organiza¢do e o grau com que o individuo € psicologicamente
preso a esta relagdo através de sentimentos tais como lealdade, afeto, entusiasmo, afiliagdo,

ternura, felicidade e prazer (JAROS; JERNIER; KOEHLER, SINCICH, 1993).
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Segundo Silva (2004) o prazer de se sentir acolhido, de pertencer ao grupo € um fator

de motivagdo que determina a permanéncia do aluno na escola e influéncia no seu
desempenho, uma vez que o bem-estar, a sensacdo de sentir-se acolhido, valorizado, ajuda o
aluno a desenvolver crenga no seu potencial e ousar em busca de melhores desempenhos. Um
estudo mensurou a expectativa do aluno a sua institui¢do de ensino e revelou que o aluno
acredita em sua afiliagdio a universidade a qual promove beneficios que vao além da

graduacdo em sua vida profissional e que a universidade é responsdvel pelo sucesso continuo

da carreira de seus graduados (BROW e GOBELI, 1993).

Holdford e White (1997) realizaram uma pesquisa para testar o modelo da teoria do
comprometimento-confian¢a, de Morgan e Hunt (1994) no relacionamento entre escolas de
farmdcia e seus estudantes. Concluiram que o comprometimento com a escola € determinado
pelos beneficios percebidos no relacionamento. Verificaram também que o comprometimento

diminui o desejo de procurar outra escola e aumenta o desejo de cooperacao.

Pritchard (1999) fala que o comprometimento antecede diretamente a lealdade. Diante
disto, Van Kenhove, De Wulf e Van den Poel (2003) fizeram uma recuperagdo tedrica dos
construtos. Os autores, amparados em adequado suporte tedrico, consideraram a lealdade do
consumidor como tendo vérios componentes, entre eles, o comprometimento afetivo (lealdade
atitudinal) e a lealdade comportamental, que se reflete no comportamento de compras
repetidas e em boca-a-boca positivo. No estudo realizado, os autores encontraram suporte
para a hipétese de que hd uma relagdo positiva entre comprometimento afetivo (ou emocional)
e lealdade comportamental. Na presente pesquisa, a lealdade atitudinal € operacionalizada por
meio do construto comprometimento; a lealdade comportamental € operacionalizada por meio

do construto propensao a deixar o relacionamento e propensdo ao boca-a-boca favoravel.
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Comprometimento e confianga sdo construtos fundamentais para o sucesso das
estratégias de marketing de relacionamento e ndo o poder ou o estabelecimento de condic¢des
as partes envolvidas. Esses construtos sdo importantes porque incentivam os profissionais de
marketing a preservar investimentos ao relacionamento, resistir a alternativas de curto prazo
atrativas a favor dos beneficios a longo prazo previstos de permanecer com os clientes ja
existentes, verificar as acdes de alto risco com prudéncia por causa da opinido que seus
parceiros ndo agirdo oportunamente. Conseqiientemente, quando comprometimento e
confianca — ndo apenas um ou o outro — estiverem presentes, produzirdo os resultados que
promoveram a eficiéncia, a produtividade e a eficicia. Nao menos, comprometimento e a
confianca conduzem diretamente aos comportamentos cooperativos que levam ao sucesso do

marketing do relacionamento (MORGAN e HUNT, 1994).

3.1.3 Qualidade percebida

Conforme Bateson e Hoffman (2001) e Lovelock e Wright (2003), os servigos estao
ligados ao cotidiano das pessoas, seja ao freqiientar uma escola ou universidade, falar pelo
telefone, ao acender uma lampada, ao assistir a televisdo, ao utilizar um Onibus, entre outras
atividades rotineiras. Apesar da importancia do setor de servigos, os clientes nem sempre
estdo satisfeitos com a qualidade e isso pode comprometer as suas atitudes e intencdes
comportamentais em relacdo ao fornecedor. A entrega de servigos de qualidade € considerada
esséncia para o sucesso € sobrevivéncia das estratégias no atual ambiente competitivo

(DAWKINS e REICHHELD, 1990).
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O construto qualidade € conceituado na literatura de marketing de servicos e
mensurado pela escala SERVQUAL e percepcao da qualidade do servico € um julgamento
global ou atitude, relacionada a superioridade do servico (PARASURAMAN, ZEITHAML e
BERRY, 1988). Anderson, Fornell e Lehmann (1994) enfatizam que a qualidade percebida
pode ser considerada como a avaliacdo da performance atual da empresa por parte dos
consumidores, sendo que tal desempenho tende a influenciar positivamente nas atitudes e

inten¢des comportamentais do cliente para com o fornecedor.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) apresentaram dez dimensdes da qualidade do
servico que sdo tangibilidade, confianca, compreensdao, comunicacdo, credibilidade,
seguranca, competéncia, cortesia, conhecimento do cliente e acesso, que serviram como base
para a estruturacdo da escala SERVQUAL. A dimensao de tangibilidade é definida através
das facilidades fisicas, equipamentos e aparéncia pessoal dos funciondrios. A dimensdo de
confianca € a habilidade de cumprir as promessas. A dimensdao de compreensdao é
caracterizada pela disposi¢do em ajudar os clientes. Seguranga é uma dimensdo conceituada
pelo conhecimento e cortesia das empregados e sua habilidade em inspirar confianga e
seguranca. A dimensdo empatia caracteriza-se pelo cuidado, pela atencdo individual que a

empresa prové aos seus clientes.

A qualidade percebida do servico influencia o comportamento de escolha do
consumidor. A qualidade pode determinar comportamentos do consumidor, tais como a sua
continuidade e o grau de intensidade com o qual este cliente vai se relacionar com a
organizacdo (HENNING-THURAU; LANGER; HANSEN 2001). A qualidade também ¢&
influenciada pela habilidade do consumidor perceber os beneficios potenciais de um
produto/servico apds a sua aquisi¢do. Caracteristicas peculiares do setor de educagdo, tais
como grande envolvimento e habilidades cognitivas, fazem da percep¢do da qualidade a mais

adequada (HENNIG-THURAU, LANGER E HANSEN, 2001).
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Boulding et al. (1993) realizaram um estudo envolvendo estudantes universitarios.

Eles descobriram uma forte ligacdo entre qualidade do servico e inten¢des comportamentais,
incluindo falar coisas positivas sobre a universidade, planejar uma contribuicdo financeira

apo6s o término do estudo, além de auxiliar no placement dos universitarios.

3.2 LEALDADE

Os estudos de lealdade e seus antecedentes t€m sido interesses da drea de marketing
desde os anos 70 (PRADO e SANTOS, 2004). Lealdade é definida por Oliver (1999) como
sendo um profundo comprometimento de um consumidor em continuar consumindo ou
comprando de um mesmo fornecedor, causando a recompra de uma mesma marca ou de um
mesmo grupo de produtos da mesma marca, apesar da oferta da concorréncia. Segundo Shet
(1996) lealdade € o objetivo bésico do marketing de relacionamento e algumas vezes sdo até
mesmo equacionadas com o préoprio conceito de marketing de relacionamento. Ela é um
objetivo de longo prazo que permite predizer a tomada de decisdo do consumidor, o potencial

de crescimento e a lucratividade (REICHHELD, 2003).

O processo de conquista da lealdade de um cliente estd diretamente ligado ao conceito
de relacionamento que, no conceito de marketing, significa um processo de continuidade e
repeticdo na agdo, ou seja, criar a lealdade (MORGAN; HUNT, 1994 apud PERIN;
SAMPAIO; BREI; PORTO; 2004). Keller (1993) defende que a lealdade estd presente
quando atitudes favordveis a uma marca estdo também presentes no comportamento de

compra repetido.
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Na literatura de marketing ndo ha um consenso de como a lealdade deve ser
mensurada (BENNETT e RUNDLE-THIELE, 2002). Prado e Santos (2004) defendem que,
para mensurar a lealdade, tem que se considerar a perspectiva atitudinal e comportamental.
Para eles o comprometimento pode ser considerado como uma dimensdo da lealdade
atitudinal (PRADO e SANTOS, 2004). Perin, Sampaio, Brei e Porto (2004) afirmam que a
imagem da organizagdo, como um todo, influencia no comportamento da lealdade do cliente

assim como na percepg¢ao de valor.

Oliver (1999) declara que nao ha dividas de que existe uma relagdo entre a satisfacao
e a lealdade do consumidor, porém, para o autor, também estd bastante claro que esta € uma
relacdo assimétrica. Ao mesmo tempo em que consumidores leais encontram-se, na sua
maioria, satisfeitos, nem sempre os mesmos tornam-se leais (OLIVER, 1999). O autor
acredita que a satisfacdo é um passo necessario para a formacao da lealdade, mas existem
outros fatores que irdo influenciar o processo. Oliver (1999) apresenta a relacdo de
dependéncia entre satisfacdo e lealdade de formas distintas, quais sejam: a satisfacdo e a
lealdade consideradas manifestacdes diferentes do mesmo conceito; a satisfacdo como um
conceito-chave para a conquista da lealdade, considerando que a lealdade ndo existe sem
satisfacdo; a satisfacdo como um dos componentes da lealdade e, por fim, a satisfacdo como o

primeiro passo de uma seqiiéncia de fatores que conduzem a lealdade.

Oliver (1999) define a lealdade como um compromisso de recompra de um produto ou
servico preferido no futuro, apesar das influéncias situacionais e dos esfor¢cos de marketing
que t€m o potencial para causar o comportamento de troca. Engel, Blackwell e Miniard
(2000) salientam que a lealdade conquistada por meio de repetitivos momentos satisfatorios
em relacdo ao produto ou servigo € um dos ativos mais importantes da empresa. Oliver (1997)
destaca que um consumidor leal deseja intensamente a recompra de um mesmo produto ou de

um servico e ndo de nenhum outro concorrente.
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Oliver (1997) afirma que a lealdade se forma em trés fases:

Cognitiva, onde os atributos da marca sdo melhores que os da concorréncia; os
atributos de informagdes disponiveis para o consumo indicam que uma determinada marca €

melhor do que as alternativas; € a lealdade baseada somente na crenga da marca.

Afetiva, esta preferéncia coincide com a preferéncia afetiva (atitude) pela marca; € a

segunda fase do desenvolvimento da lealdade. Nesta fase se define a dimensao de satisfacao.

Conativa, o consumidor que tem intengdes mais fortes (conativo) para comprar uma
mesma marca apds comparar com as outras alternativas, desenvolve intencdes
comportamentais. Mas pode acontecer de o consumidor ter uma boa intencdo de recompra

mais nao realizar a acdo. Com isso fala-se em a¢des de lealdade.

Acdes de lealdade acontecem quando as intengdes sdo convertidas em acdes (KUNL e

BECKMANN, 1985 apud OLIVER, 1999).

Ndubisi (2007) em pesquisa que visava a investigar o impacto de quatro antecedentes
do marketing de relacionamento, confianga, comprometimento, comunica¢cdo e solucdo de
conflitos constatam que a lealdade pode criar, reforcar e reter, através de planos de marketing,
demonstrando comprometimento do servico, comunicando com seus cliente de tempo em
tempo, confiando, agindo de forma pro-ativa e resolvendo conflitos eficazmente. Ndubisi
(2004) afirma que mais e mais empresas estdo capitalizando fortes relacdes com seus clientes
para ganhar informacOes para assim melhor servi-los para defenderem-se das marcas

concorrentes.

O objetivo de relacionamento a longo prazo € construir e desenvolver a lealdade dos
clientes (KURTZ e CLOW, 1998) que € aceita como um fator critico do sucesso de longo

prazo dos servicos (HENNIG-THURAU, LANGER e HANSEN, 2001).
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3.3  MARKETING NO CONTEXTO DO ENSINO SUPERIOR

O marketing passou a adquirir importancia nos estabelecimentos de ensino superior, a
partir do momento em que o aumento da oferta fez com que os alunos tivessem mais de uma
op¢ao de escolha. As caracteristicas peculiares do servico educacional, bem como o
marketing educacional e o marketing de relacionamento devem ser trabalhados neste contexto

e sdo apresentadas a seguir.

3.3.1 Servico Educacional

A economia mundial tem sido dominada pelo setor de servicos e conhecimento
(DRUCKER, 1994) e a competicdo entre eles estd mais intensa. O mercado de educacao
superior ndo é excec¢do. No Brasil, o Ministério da Educacdo (www.mec.gov.br, 2005)
diferencia as universidades publicas das universidades privadas. As universidades publicas
sao Instituicdes Publicas criadas ou incorporadas, mantidas e administradas pelo Poder
Publico e podem ser classificadas como Federais, quando mantidas e administradas pelo
Governo Federal, Estaduais, quando mantidas e administradas pelos governos dos estados e
Municipais, mantidas e administradas pelo poder publico municipal. J4 as universidades
privadas s@o mantidas e administradas por pessoas fisicas ou pessoas juridicas de direito

privado e dividem-se, ou se organizam, entre Instituicdes privadas com fins lucrativos ou

privadas sem fins lucrativos.
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As Institui¢des privadas com fins lucrativos ou particulares em Sentido Estrito sdo
instituidas e mantidas por uma ou mais pessoas fisicas ou juridicas de direito privado. Sua
vocagao social é exclusivamente empresarial. As Institui¢oes privadas sem fins lucrativos, por
sua vez, quanto a sua vocagao social, podem ser Comunitdrias, as quais incorporam, em seus
colegiados, representantes da comunidade, sdo instituidas por grupos de pessoas fisicas ou por
uma ou mais pessoas juridicas, inclusive cooperativas de professores e alunos que incluam, na
sua entidade mantenedora, representantes da comunidade; as Confessionais sdo constituidas
por motivagao confessional ou ideoldgica. Instituidas por grupos de pessoas fisicas ou por
uma ou mais pessoas juridicas que atendam a orientacdo confessional e ideoldgica
especificas; as Filantrépicas sao aquelas cuja mantenedora, sem fins lucrativos, obteve, junto
ao Conselho Nacional de Assisténcia Social, o Certificado de Assisténcia Social. Sdo as
institui¢des de educagdo ou de assisténcia social que prestam os servigcos para os quais foram
instituidas e os coloquem a disposicao da populagdao em geral, em cardter complementar as

atividades do Estado, sem qualquer remuneragao.

Cobra e Braga (2004) apresentam como tendéncias, no ambito das IES, a
internacionaliza¢do, onde se deve estar atento ao que as Universidades Estrangeiras estdo
oferecendo e muitas vezes seguir seus exemplos, os ganhos de escala, quando escolas se unem
tornando-se cooperativas, diminui¢cdo das diferencas entre as diversas Instituicdes de Ensino,
as metodologias de ensino, visto que o Capes, Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal
de Nivel Superior, e outros 6rgdos do MEC impdem regras e normas de atuacdo e as
tecnologias educacionais onde os equipamentos de tecnologia da informagdo sdo em sua

maioria padronizados.

O servico educacional possui caracteristicas peculiares tais como grande
envolvimento, habilidades cognitivas, entre outras, sendo que os aspectos afetivos e

relacionais s@o incluidos no processo de aprendizagem (TAPIA, 1999; NETO, 2003). O
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servico educacional se diferencia dos outros servicos por causa do contato que tem na vida
dos estudantes e do conceito de qualidade do relacionamento. Esta relacdo € uma relagcdo

fechada, onde as habilidades intelectuais e as motivagdes permitem aos estudantes buscarem

os objetivos desejados (HENNIG-THURAU et al, 2001).

3.3.2 Marketing Educacional

A competi¢do entre as instituicdes educacionais, para aumentar o numero de
estudantes e reter os jd existentes, requer maior responsabilidade para com o estudante. Como
resultado disso, a aplicagdo de ferramentas de marketing é recebida com entusiasmo pelos
administradores de instituicdes de ensino (NETO, 2003). Mas cabe destacar que o
desenvolvimento da verdadeira filosofia de marketing esta apenas iniciando em algumas IES

(HECKMAN, GUSKEY, 1998).

Os primeiros trabalhos sobre marketing educacional foram publicados nos Estados
Unidos no inicio dos anos 90, mas somente no final dos anos 90 é que foram utilizados os
conhecimentos empiricos na administracao escolar (OPLATKA, 2002). Os poucos estudos
existentes entre as IES e seus estudantes sdao focados e adaptados da teoria de Morgan e Hunt
sobre teoria do comprometimento-lealdade no contexto educacional. Holdford e White (1997)
estudaram o constructo da satisfacdo do estudante e as ferramentas de marketing necessarias
para incrementar a satisfacdo do estudante (KEAVENEY e YOUNG, 1997; MCCOLLOUGH

e GREMLER, 1999).

Nas IES, para trabalhar o marketing, é necessario conhecer, especificamente, o que € o
Marketing Educacional, que trata do esfor¢o de posicionamento e comunicacdo desenvolvido

por instituicdes de ensino (colégios, universidades, faculdades, entidades representativas
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destas instituicdes, etc) junto aos usudrios de seus produtos e servigos (estudantes, professores
ou profissionais) ou a grupos sociais determinados ou ainda a prépria comunidade (COBRA e
BRAGA, 2004). Em uma pesquisa qualitativa realizada por Oplatka (2002) com 10 gestores
de institui¢cdes educacionais de Israel sobre o marketing para essas institui¢des, obtiveram-se
respostas favordveis e desfavordveis. Como favordveis tem-se a importancia de conhecer o
posicionamento no mercado, o seu significado para os clientes e a sua segmentacdao, como
desfavordveis os gestores apresentaram marketing como um termo negativo, como venda e
persuasdo e afirmam que marketing e responsabilidade ndo andam juntos. No Brasil, o
marketing educacional tem despertado interesse e ja € tema de diversas pesquisas académicas,

conforme destaca Gosling et al. (2006).

3.3.3 Marketing de Relacionamento nas IES

Uma 4rea da teoria do marketing, com relevancia especial para IES, € o marketing de
relacionamento (HECKMAN, GUSKEY, 1998). Sabe-se que reter estudantes significa
desenvolver uma sélida e previsivel base financeira para o futuro das atividades da instituicao

(HENNIG-THURAU et al, 2001).

Neto e Moura (2004) realizaram uma pesquisa com o objetivo de examinar os
antecedentes, mediadores e resultantes do relacionamento entre estudantes e institui¢do de
ensino. Para atingir esta finalidade, os pesquisadores desenvolveram e testaram um modelo
tedrico que retrata fatores considerados relevantes para a retengdo. Os resultados indicaram
que beneficios da marca e comprometimento desempenham papéis preponderantes na relacao
entre o aluno e a instituicdo de ensino superior, influenciando significativamente a lealdade do

estudante. Beneficios da marca e confianca mostraram-se importantes antecedentes do
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comprometimento. O status de Universidade contribui para fortalecer a marca. A tradigdo, a
solidez da marca, a seguranca sobre a consisténcia operacional, expressa através da confianga
dos alunos no trabalho dos professores, pareceram fortalecer o comprometimento do discente
com a instituicdo. Por fim, a qualidade percebida mostrou-se ainda um relevante antecedente

da confiancga.

O marketing de relacionamento objetiva o aumento do ciclo de vida do cliente na
empresa. Para as IES este aumento € caracterizado pela reten¢do do aluno, tornando-o fiel.
Um ex-aluno pode tornar-se um futuro aluno a partir do momento em que da continuidade aos
seus estudos (HECKMAN, GUSKEY, 1998). O valor do ciclo de vida tem maior relevancia
quando considerado o papel do aluno no boca-a-boca positivo, influenciando familiares,
amigos e demais conhecidos (HECKMAN, GUSKEY, 1998). Este tipo de auxilio € similar ao
Discretionary collaborative behavior (DCB) — Comportamento colaborativo de modo
pensado — definido por Heckman, Guskey (1998) como o comportamento do cliente que ajuda
uma instituicdo, contribuindo para efetivas funcdes de relacionamento, mesmo que nao haja
mais o contrato formal, como por exemplo, um aluno que ja terminou a sua graduacio, sem

expectativas de ganhar algo em troca.

Portanto trabalhar a lealdade do discente € fundamental para as estratégias de
marketing de relacionamento ter €xito. Noel e Lee (apud KOTLER e FOX, 1994) destacam
que, para trabalhar a retencdo, deve haver um compromisso de visibilidade da instituicdo
refletindo em sistemas de recompensa formal e informal e todas as unidades da IES que
entram em contato com os alunos devem ser parte da solu¢do, ndo apenas o departamento de
admissdes e de matriculas. Os autores enfatizam que um plano de reten¢ado eficaz deve incluir

todos os pontos de contato entre a Institui¢ao e o aluno.
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Para a elaboracdo desse plano, algumas etapas sdo indicadas por Kotler e Fox (1994),

tais como estabelecer um comité de direcdo da retengdo, avaliar a situagdo da retengdo,
determinar as causas que levam os alunos a abandonar uma institui¢io, encorajar a atitude de
servir aos alunos, criar condi¢des que atendam aos objetivos de recrutamento e admissoes,
facilitar o transito de alunos nas instalagcdes das Institui¢des, prestar aconselhamento e
orientagdes e criar ambiente de atengdo orientado para os alunos. Expertise € uma boa
comunicacdo s@o as estratégias mais eficazes na constru¢do do relacionamento, como por

exemplo, gerar beneficios com o relacionamento, promovendo a dependéncia do cliente, e a

similaridade crescente aos clientes (MORGAN e HUNT, 1994).

Cabe ressaltar que o aluno ndo pensa como um consumidor, mas a universidade
depende dele financeiramente, e o marketing de relacionamento toma proveito disso, visto
que relacionamento de longo prazo com estudantes pode fornecer vantagem competitiva e que
obter novos estudantes tem um custo maior do que manter os ja existentes (HECKMAN,

GUSKEY, 1998; HENNIG-THURAU et al., 2001).

3.3.3.1 Lealdade do estudante

A lealdade do estudante ndo € influenciada apenas pelas ofertas regularmente
oferecidas pelas institui¢des de ensino, mas também depende da sua predisposi¢cdo emotiva
cognitiva (HENNIG-THURAU et al, 2001). Apds concluir a graduacdo, o estudante leal
auxilia sua IES financeiramente, através de doacOes ou suporte de projetos de pesquisa,
através de boca-a-boca positivo que promoverd a IES e/ou através de algumas formas de
cooperacao como placement (HENNIG-THURAU, LANGER, HANSEN, 2001). A teoria de
marketing de servicos com a participacdo de clientes (RODIE e KLEINE, 2000; RUST et al,

1996) indicam que a lealdade do estudante com sua instituicdo de ensino podem influenciar
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positivamente a qualidade do ensino através da participagdo ativa € o comportamento de
comprometimento. Por exemplo, o material de estudo apresentado em um curso pode deixar o
aluno mais motivado, contribuindo para a atmosfera de sua sala de aula, o que estimula o
ensino. Além disso, o estudante motivado pode contribuir para as atividades de pesquisa com

assuntos inovadores ou ajudar em atividades de coletas de dados para projetos de pesquisa.

A literatura educacional sobre lealdade do estudante € dominada por Tintos (1975)
através do modelo de comportamento de desisténcia do estudante. Em seu modelo, Tinto
(1975, 1993) supde que os construtos comprometimento e integracdo estio inter-relacionados
dentro de um processo dinamico. Entretanto, vé o comprometimento do estudante como um
construto que influencia diretamente a lealdade, visto que o relacionamento entre a integracao
e a lealdade € moderado por este comprometimento. Além disso, o grau em que o estudante €
integrado no sistema académico e social da universidade também apresenta um papel chave
no desenvolvimento do proprio comprometimento. Tinto divide o constructo
comprometimento em trés partes: o comprometimento do estudante com seus préprios
objetivos (comprometimento com o objetivo), o comprometimento do estudante a
universidade (comprometimento institucional) e um comprometimento externo, que reflete as
atividades niao relacionados com a universidade e interesses do estudante. Tinto sugere que

este comprometimento externo tem uma influéncia negativa na lealdade do estudante.

O modelo de Tinto é usado freqiientemente como fundamentacio tedrica para uma
pesquisa mais adicional e d4d forma a base das estratégias da lealdade usadas em diversas
universidades americanas. Entretanto, alguns autores identificaram limita¢Oes sérias ao
modelo de Tinto (BEAN e METZNER, 1985; GRUBB, 1989; TIERNEY, 1992). Em sua
andlise de taxas de concluintes em faculdades americanas, Seidman (1996) concluiu que os
programas e os servicos da lealdade desenvolvidos na base do modelo de Tinto ndo

conduziram a nenhum aumento na lealdade do estudante. A limitacdo principal que foi vista
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do modelo de Tinto é seu foco no comprometimento do estudante a custa de outros fatores
(que sdo considerados somente de forma periférica). Particularmente, Tinto inclui a qualidade
de ensino como um determinante do grau de integracdo, mas nio como um antecedente da
lealdade do estudante. Isto reflete o fato de que o modelo de Tinto focaliza,
predominantemente, em mudangas comportamentais dos estudantes como determinantes da

lealdade, visto que o impacto das mudangas dentro da universidade e seus servicos sao

negligenciados (BROWER, 1992).

A lealdade do estudante é um objetivo chave das IES privadas que sdo mantidas
financeiramente pela taxa de matricula. Manter o estudante significa manter uma sélida e
previsivel base financeira para as atividades futuras da IES (KOTLER e FOX, 1994).
Extraindo de uma pesquisa feita por Spady (1970), o modelo tedrico de Tinto tenta explicar os
processos da interagdo entre estudantes e as universidades. No entanto hd a importancia das
predisposicoes individuais do estudante (familiaridade, habilidades, etc.), e os constructos

compromisso € integracdo que estdo no nicleo do modelo de Tinto (1993).

Hennig-Thurau et al. (2001) realizaram uma pesquisa cujo objetivo era desenvolver
um modelo de lealdade dos estudantes, combinando conhecimento de marketing de
relacionamento no contexto de servicos e insights das mais tradicionais pesquisas
educacionais. Os autores testaram o RQSL — Relationship Quality-Based Student Loyalty — o
qual propde que a lealdade do estudante ¢ determinada, principalmente, pelas dimensodes de
qualidade do relacionamento. Os resultados da survey, aplicados em estudantes alemaes,
foram analisados através da modelagem de equagdes estruturais e indicaram que qualidade de

ensino e comprometimento emocional com os estudantes sdo cruciais para a lealdade.

Paralelo ao conceito de lealdade do consumidor, a lealdade do estudante contém um

componente atitudinal e um comportamental, ambos estdo intimamente relacionados um com
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o outro (JACOBY e CHESTNUT, 1978). A lealdade do estudante com a sua IES ndo deve
apenas utilizar o que a institui¢ao oferece de base regular, mas deve, também, ter uma positiva
atitude cognitiva-emocional para com a institui¢do. O dltimo componente da lealdade pode

ser visto como crucial quando vem da diferenciacdo entre lealdade, retencao e comportamento

de recompra (DICK e BASU, 1994).

z

A lealdade formada pelo estudante é importante para o desenvolvimento da
Instituicdo, ndo se restringindo apenas ao periodo no qual o estudante é formalmente
registrado na IES. No estudo de Hennig-Thurau et al. (2001), a lealdade do estudante é
durante e depois do tempo em que se estd na Universidade e um forte determinante dessa

lealdade é o comprometimento emocional dos estudantes a universidade.

A confianga, na pesquisa de Hennig-Thurau er al (2001), teve um impacto forte na
lealdade dos estudantes da drea da educagdo. Estes resultados oferecem introspecgdes valiosas
para os gestores de IES. Basicamente, de acordo com o trabalho de Hennig-Thurau et al
(2001), pode-se destacar trés aproximacdes estratégicas de alternativas para aumentar o nivel
da lealdade do estudante: baseado na qualidade, no comprometimento e na confianca. De
acordo com esta pesquisa, uma aproximac¢do baseada na qualidade € provdvel ser a mais
promissora. Entretanto, segundo esses autores, uma instituicdo que queira desenvolver uma
estratégia baseada em aumentar a taxa da lealdade do estudante deve saber que aspectos de

qualidade do servigo sdo os mais importantes.
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34  MODELO DA LEALDADE DO ESTUDANTE COM BASE NA QUALIDADE DO

RELACIONAMENTO

O modelo tedrico adaptado (figura 1), proposto por Hennig-Thurau, Hansen e Langer
(2001), e testado nesta pesquisa, tem por finalidade apresentar as relagdes entre os construtos
confianca, comprometimento e qualidade, que configuram a qualidade do relacionamento

com a lealdade.

A seguir estas dimensdes serdo apresentadas, de acordo com a conceituagdo dos

autores do modelo e de outros tedricos do assunto.

3.4.1 Qualidade percebida

Anderson, Fornell e Lehmann (1994) enfatizam que a qualidade percebida pode ser
considerada como a avaliacdo da performance atual da empresa por parte dos consumidores,
sendo que tal desempenho tende a influenciar positivamente nas atitudes e intencdes
comportamentais do cliente para com o fornecedor. Portanto, a qualidade percebida do
servigo influencia o comportamento de escolha do consumidor e desta forma determinar a sua
continuidade e o grau de intensidade com o qual este cliente vai se relacionar com a

organizacdo (HENNING-THURAU; LANGER; HANSEN 2001).

Diante disso tém-se as seguintes hipoteses:

Hipotese 1 - A percepcido de qualidade tem um significativo impacto positivo na

lealdade.
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Hipotese 6 - A percepcdo de qualidade tem um significativo impacto positivo na

confianca.

Hipotese 7- A percepg¢do de qualidade tem um significativo impacto positivo no

comprometimento emocional.

3.4.2 Comprometimento

Na literatura de marketing, o comprometimento € conceituado como o desejo de
fortalecer e manter o valor do relacionamento (MOORMAN; ZALTMAN; DESHPANDE,
1992). E visto ainda como a crenga que um parceiro de troca tem de que o relacionamento
com o outro € tdo importante que se procura garantir os maximos esforcos para manté-los
(MORGAN; HUNT, 1994). Um maior comprometimento significa mais poder de contra-
argumentagao contra propostas para romper com a atitude existente e grande a probabilidade
de manifestar seu comportamento de forma consistente (MOWEN e MINOR, 2003). O
comprometimento emocional € baseado na afetividade e no relacionamento pessoal que o
consumidor tem com o prestador do servi¢o, j& o comprometimento cognitivo é baseado no
custo econdmico percebido pelo consumidor ao manter o vinculo (GUSTAFSSON;

JOHNSON; ROOS, 2005; JOHNSON; HERRMANN; HUBER, 2006).

O comprometimento emocional € definido pelo sentimento de pertencer, a experiéncia
de lealdade, sentimento de orgulho e afiliagdo com uma organizagdo, sentimento de prazer ao
possuir o vinculo com uma organiza¢do e o grau com que o individuo € psicologicamente
preso a esta relacdo através de sentimentos tais como lealdade, afeto, entusiasmo, afiliagdo,
ternura, felicidade e prazer (JAROS; JERNIER; KOEHLER, SINCICH, 1993). Holdford e

White (1997) realizaram uma pesquisa para testar o modelo da teoria do comprometimento-
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confianca, de Morgan e Hunt (1994) no relacionamento entre escolas de farmécia e seus
estudantes. Concluiram que o comprometimento com a escola é determinado pelos beneficios
percebidos no relacionamento. Verificaram também que o comprometimento diminui o desejo

de procurar outra escola e aumenta o desejo de cooperagao.

Portanto tem-se as seguintes hip6teses a serem testadas:

Hipétese 2 - O comprometimento emocional tem um significativo impacto positivo

sobre a lealdade.

Hipétese 3 - O comprometimento cognitivo tem um impacto negativo sobre a

lealdade.

Hipétese 5 - O comprometimento com 0s objetivos tem um significativo impacto

positivo na lealdade.

3.4.3 Confianca

Diversos conceitos e pesquisas estudaram a posicdo da confianga como uma
determinante chave do comprometimento relacional (GUNDLACH; MURPHY, 1993;
NOOTEBOOM,; BERGER; NOORDERHAVEN, 1997; TAX; BROWN;
CHANDRASHEKARAN, 1998; GARBARINO; JOHNSON, 1999). Urban, Sultan e Qualls
(2000) propdem que confianca € um elemento essencial para construir fortes relagcdes com os
clientes e um sustentavel market share. Mais diretamente, Reichheld e Schefter (2000)

observaram que, para ganhar a lealdade do cliente, primeiro deve-se ganhar a confiancga deles.

Sako (1992) diz que confianca na competéncia é uma condi¢do prévia para a

viabilidade de repetir qualquer transa¢do. Schurr e Ozanne (1985) indicam que um
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relacionamento construido com base no sentimento de confianga de um comprador para com
um vendedor permite a ele atender as necessidades do comprador e esta € uma das coisas mais

importantes para se estabelecer um relacionamento de longo prazo.
Diante disso tem-se as seguintes hipoteses:
Hipoétese 4 - A confianga tem um significativo impacto positivo sobre a lealdade.

Hipoétese 8 - A confianga tem um significativo impacto positivo no comprometimento

emocional.

Objetivando proporcionar uma melhor visualizacdio, bem como uma sintese das
hipéteses propostas neste estudo, apresenta-se a figura que posiciona as hipdteses

graficamente no modelo tedrico testado.

Figura 1 — Modelo de hipoteses

Qualidade do
relacionamento

H6(+)
Qualidade

percebida

Lealdade

Comprometimento
com os
objetivos

Comprometimento
Emocional

Coprometimento
Cognitivo

Fonte: Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001)
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4 METODO

Neste capitulo descrever-se-a sobre o método de pesquisa utilizado para o alcance dos
objetivos proposto neste trabalho, bem como apresentar-se-4 o desenho de pesquisa. Serdao
descritas ainda as etapas utilizadas para a elabora¢dao do instrumento de pesquisa, a coleta dos

dados e de que forma os dados foram analisados.

4.1  DEFINICAO DO METODO E DESENHO DE PESQUISA

Para atingir os objetivos deste trabalho foi realizada uma pesquisa do tipo descritiva. O
estudo Descritivo desenvolvido caracteriza-se como um levantamento de corte transversal. E
caracterizado pela busca de um conjunto de informagdes junto a uma ou mais amostras

capazes de permitir a andlise das relagdes entre varidveis estabelecidas na etapa Exploratdria

(MALHOTRA, 2001; CHURCHILL Jr.; IACOBUCCI, 2002).

Os procedimentos analiticos empregados foram baseados na modelagem de equacgdes
estruturais, que € caracterizado por designar uma familia de procedimentos relacionados
(KLINE, 1998 apud BREI e NETO, 2006). Esta técnica possibilita a andlise de diversas

relagcdes simultaneamente dentro de um mesmo modelo (HAIR, 2006).

Cabe ressaltar que a revisao bibliografica nao foi concluida no inicio do trabalho, visto
que € um processo constante que mantém a pesquisa em concordancia com as ultimas

referéncias relacionadas ao tema proposto.
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A seguir tem-se esse processo apresentado, graficamente, na figura 2, por meio do
Desenho de Pesquisa com o objetivo de facilitar a identificagdo da seqiiéncia de tarefas que

foram executadas para a realizac¢do deste estudo.

Figura 2 - Desenho de Pesquisa

Revisao da literatura

PREPARACAO DA FASE DESCRITIVA

- Traducao do instrumento de pesquisa

- Adequacio do instrumento de pesquisa para o contexto em estudo

- Validacao do Instrumento por 3 Doutores em Administragdo

- Aplicagdo de Pré-teste

FASE DESCRITIVA:

- Aplicacio de uma survey com 700 alunos do curso de graduagdo da
Faculdade de Administra¢do, Contabilidade e Economia.

- Tabulacio dos resultados
- Aplicacio de técnicas estatisticas para andlise dos resultados

v

RESULTADOS:

- Apresentacao dos resultados

- Consideracdes finais

- Limitacoes da pesquisa

- Sugestoes para pesquisas futuras

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em termos estruturais o presente capitulo estd dividido da seguinte forma:

- Etapa descritiva: expde os procedimentos de traducao e valida¢do do instrumento de
coleta de dados e apresenta aspectos relacionados com a definicdo da amostra e método de

coleta de dados.

- Procedimento de anélise estatistica de dados: descreve as técnicas uni e multivariadas
empregadas para a andlise dos dados, contemplando os procedimentos para a validagdao dos

construtos do modelo e a verificagdo das hipéteses.
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4.2 FASE DESCRITIVA

Nesta se¢do, serdo apresentadas as etapas que caracterizam a fase descritiva deste
estudo, demonstradas no Desenho de Pesquisa (Figura 2). Apresentar-se-4 o detalhamento da
defini¢cdo da populagdo e amostra pesquisada, a elaboracdo do instrumento de pesquisa, a

realizagcdo do pré-teste e as técnicas utilizadas para organizagdo e tabulacio dos dados.

Nesta pesquisa efetivou-se um estudo do tipo corte transversal, visto que os dados
foram coletados num unico momento (MALHOTRA, 2001). O método de coleta de dados
utilizado foi survey. O método de coleta tipo survey foi escolhido em fungdo das
caracteristicas da pesquisa a ser desenvolvida e, segundo Malhotra (2001), esse método, para
obtencdo de informagdes, se baseia no interrogatério dos participantes, aos quais se fazem
vdrias perguntas sobre seu comportamento, intengdes, atitudes, percepc¢do, motivacdes e
caracteristicas demograficas e de estilo de vida. Trata-se de um método de pesquisa no qual o
formulario de pesquisa € estruturado de forma a permitir uma padronizagdo no processo de
coleta dos dados, facilitando a analise quantitativa dos mesmos. O objeto de investigacdo foi a

lealdade e o sujeito da investigacdo foi alunos de IES.

4.2.1 Populacio e Amostra

Malhotra (2001) afirma que, definidos os objetivos de uma pesquisa, identificado o
tipo de pesquisa a ser realizada e, depois de elaborados os instrumentos de coleta de dados, o

passo seguinte do pesquisador € delimitar quem € a sua populacdo e sua amostra. O mesmo



54
autor define amostra como sendo um subgrupo de uma populacdo, selecionado para a

participacao no estudo.

O processo de amostragem utilizado na pesquisa foi o ndo-probabilistico por
conveniéncia (HAIR et al., 2006). Segundo Malhotra (2006) esta é uma técnica de
amostragem que ndo utiliza selecdo aleatéria e que confia no julgamento pessoal do
pesquisador. A populagdo, formada por estudantes universitarios, e a amostra, por alunos do
curso de graduacdo em Administracdo de Empresas de uma Instituicio Ensino Superior
Privada da cidade de Porto Alegre/Rio Grande do Sul, permitiu a realiza¢do desta técnica de

amostragem.

O critério utilizado para dimensionar o tamanho da amostra foi o de verificar se a
quantidade de respondentes seria suficientemente satisfatoria para permitir o uso da técnica de
Modelagem de Equagdes Estruturais, conforme utilizado por Hennig-Thurau, Langer e
Hansen (2001). Esta € a técnica mais adequada para testar e validar estruturas fundamentadas
no modelo proposto. Assim, adotando-se a MEE, torna-se recomendavel que o tamanho da
amostra tenha ao minimo de 5 a 10 respondentes por pardmetro estimado no modelo (HAIR et
al., 2006). Diante disto, o tamanho minimo da amostra, necessario para garantir a utilizacdo
da técnica de MEE, € de 250 casos, visto que possui 50 parametros estimados. A amostra
selecionada teve a participagdo de 700 alunos, regularmente matriculados, sendo 350 alunos
matriculados no dltimo ano (penultimo e ultimo semestre) e 350 alunos matriculados no
primeiro ano (primeiro e segundo semestre). Essa IES foi selecionada por ser de grande porte,
possuir mais de 10 mil alunos matriculados e oferecer cursos de graduacio e pds-graduagao

(lato e stricto sensu) além de diversos outros servigos.
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4.2.2 Elaboracao do instrumento de pesquisa

Este estudo utilizou, como base na adaptacdo do instrumento de pesquisa, a escala
proposta por Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) em sua pesquisa realizada com
estudantes de universidades alemads, segmentados por diferentes areas do conhecimento.
Primeiramente o instrumento foi submetido a tradug¢do da lingua alema para a lingua
portuguesa e, posteriormente, fez-se a tradugdo reversa, a fim de verificar, se durante a

traducdo, os termos ndo foram modificados.

A adequacido do instrumento foi necessdria por constatar-se que algumas varidveis do
instrumento estavam direcionadas as institui¢des germanicas, que diferem das brasileiras em
relacdo ao tipo de educacdo oferecida, bem como oferta de servigos caracteristicos de cada
universidade pesquisada no estudo. A validacdo de contetudo foi realizada por trés doutores

integrantes do corpo docente do curso de Mestrado em Administracdo e Negocios da PUCRS.

Como resultado desta etapa teve-se o instrumento de pesquisa utilizado neste estudo,
apresentado no apéndice A. A fim de identificar e eliminar problemas potenciais no
instrumento e, além de clareza das perguntas, layout e dificuldades de preenchimento, foi
aplicado um pré-teste com 30 alunos, escolhidos por conveniéncia, os quais foram excluidos
da amostra definitiva. O pré-teste indicou apenas a necessidade de apresentar a op¢ao “Sem

Condi¢des de Opinar” (SCO) na escala de respostas.

4.2.2.1 Tipo de instrumento

O tipo de instrumento utilizado foi o questiondrio com perguntas estruturadas que,

segundo Malhotra (2001), sdo perguntas que pré-especificam o conjunto de respostas
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alternativas e o formato da resposta. Uma pergunta estruturada pode ser de multipla escolha,
dicotdmica ou escalonada. Neste caso foi escalonada, tipo Likert de seis pontos, com legenda
nos extremos, conforme apresentado no instrumento original de Hennig-Thurau, Langer e
Hansen, 2001, variando de “muito ruim” a “muito boa”, nas questdes que mensuravam a
qualidade percebida e de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”, nas questdes que
mensuravam lealdade, confiangca e comprometimento. As respostas foram apresentadas dessa
forma por causa da simplicidade da aplicagdo, visto que assim os entrevistados tiveram maior

facilidade para entender as questdes.

4.2.2.2 Operacionalizacio das varidveis

No modelo de lealdade do estudante baseado na qualidade do relacionamento,
proposto por Hennig-Thurau, Hansen e Langer (2001), a lealdade do estudante é determinada
diretamente por trés construtos: percepcao dos estudantes da qualidade das atividades de
ensino (ou da qualidade do servico), da confianca dos estudantes nos funciondrios da
instituicao e do comprometimento dos estudantes a institui¢do. Portanto, em consonancia com
a escala original e com os objetivos desta pesquisa, o instrumento de coleta de dados buscou
mensurar 0s seguintes construtos: qualidade percebida, lealdade, confianca e

comprometimento.

4.2.2.2.1 Qualidade percebida

A qualidade percebida do servico influencia o comportamento de escolha do
consumidor. Sua percep¢do € um julgamento global ou atitude, relacionada a superioridade do

servico (PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, 1988). A avaliacdo de um estudante da
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qualidade do servico da universidade envolve a avaliacdo de estruturas e processos de ensino
e os resultados reais destes processos de ensino (DONABEDIAN, 1980). A qualidade pode
determinar comportamentos do consumidor, tais como a sua continuidade e o grau de

intensidade com o qual este cliente vai se relacionar com a organizagdo (HENNIG-THURAU,

2000).

Caracteristicas peculiares do setor de educacdo, tais como grande envolvimento e
habilidades cognitivas, fazem da percepcdo da qualidade a mais adequada (HENNIG-
THURAU, LANGER E HANSEN, 2001). A percepcao da qualidade é feita com base em
experiéncias vividas anteriormente e, neste estudo, considera os docentes, a infra-estrutura, a
metodologia, os recursos e as facilidades e a avaliacdo da aprendizagem. As varidveis

utilizadas estao descritas na tabela 2:

Tabela 2 — Variaveis do construto qualidade percebida

NUMERO VARIAVEL
1 Avaliacdo da competéncia dos professores.
Infra-estrutura:
a) Sala de aula
2 b) Laboratério de informatica
¢) Biblioteca
d) Avaliacdo geral de toda a infra-estrutura da universidade
Opinido sobre orienta¢do dada pelos professores.
a) Disponibilidade dos professores, fora da sala de aula
3 b) Possibilidade de comentar sobre as provas e trabalhos
¢) Orientacdo e acompanhamento em estigios
d) Avaliacdo geral da orientacdo dada pelos professores
Avalie os critérios de avaliacdo adotados:
a) Convergéncia entre a matéria a ser estudada e as provas
4 b) Transparéncia dos requisitos examinados
¢) Transparéncia da avaliagdo dos exames
d) Avaliacdo geral dos critérios de avaliagdo
Avaliacdo da oferta de servicos da universidade:
a) Assisténcia em assuntos de interesse do estudante
b) Assisténcia na matricula
¢) Orientacdo e informacao antes de iniciar os estudos
d) Introdugdo ao curso
e) Ouvidoria
f) Orientacdo prestada pela Faculdade
g) Orientagdo para o ingresso na vida profissional
h) Assessoria para assuntos internacionais e interinstitucionais
i) Orientacdo sobre os programas de auxilio e de crédito educativo
j) Apoio na busca de estagios
1) Avaliag@o geral da oferta de servicos
6 Avaliacdo da oferta de lazer e descanso:
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a) Restaurante Universitario

b) Lanchonetes

¢) Area disponivel para descanso

d) Avaliacdo geral da oferta de lazer e descanso

Classificacao dos resultados que se estd obtendo com o curso:

a) Aplicacdo do conhecimento adquirido

b) Desenvolvimento da prépria personalidade

¢) Aquisi¢do de habilidades para comunicar-se e relacionar-se melhor
d) Condig¢des favordveis para o ingresso na vida profissional

e) Avaliagdo geral do processo de formacao

Fonte: Instrumento de coleta de dados

4.2.2.2.2 Lealdade

Paralelo ao conceito de lealdade do consumidor, a lealdade do estudante contém um

componente atitudinal e um componente comportamental, ambos intimamente relacionados

(JACOBY e CHESTNUT, 1978). A lealdade do estudante com a sua IES ndo deve apenas

utilizar o que a instituicdo oferece de base regular, mas deve, também, ter uma positiva atitude

cognitiva-emocional para com a institui¢do. O ultimo componente da lealdade pode ser visto

como crucial quando vem da diferenciacdo entre lealdade, retencdo e comportamento de

recompra (DICK e BASU, 1994). As varidveis utilizadas para mensurar a lealdade estdo

apresentadas na tabela 3:

Tabela 3 — Variaveis do construto lealdade

NUMERO VARIAVEL
8 Recomendaria o curso.
9 Recomendaria a Universidade.
10 Tem interesse em manter em contato com a Faculdade.
11 Se tivesse que tomar a decisdo novamente, escolheria 0 mesmo curso.
12 Se tivesse que tomar a decisdo novamente, escolheria a mesma Universidade.

Fonte: Instrumento de coleta de dados

4.2.2.2.3 Confianga

Para alguns autores a confianca € a certeza da honestidade e integridade da outra parte

(CROSBY, EVANS e COWLES, 1990). Morgan e Hunt (1994) definem a confianga como a
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percep¢ao da integridade do parceiro com o qual se relaciona. No contexto de uma IES, a

confianca € mensurada através das agdes dos funciondrios, conforme apresentado na tabela 4:

Tabela 4 — Variaveis do construto confianca

NUMERO VARIAVEL

13 “Integridade” € uma palavra adequada para descrever os funciondrios da
Universidade.

Esta certo de que os funciondrios (técnico-administrativos) da Universidade sempre

14 .
agem com base em meu interesse.

15 Confia plenamente nos funciondrios (técnico-administrativos) da Universidade.

16 Os funciondrios (técnico-administrativos) da Universidade sempre cumpriram as
promessas que fizeram para mim.

Fonte: Instrumento de coleta de dados

4.2.2.2.4 Comprometimento

Na literatura de marketing, o comprometimento € conceituado como o desejo de
fortalecer e manter o valor do relacionamento (MOORMAN, ZALTMAN e DESHPANDE,

1993).

4.2.2.2.4.1 Comprometimento Emocional

O comprometimento emocional € de carater voluntario, quando o consumidor continua
o relacionamento porque deseja, porque gosta do parceiro e porque desfruta do
relacionamento (GEYSKENS et al., 1996). As varidveis que mensuraram este construto estao

descritas na tabela 5:

Tabela 5 — Variaveis do construto comprometimento emocional

NUMERO VARIAVEL
17 Sente-se muito ligado & Universidade
18 Sente-se muito ligado & Faculdade.
19 Sente orgulho por poder estudar na Universidade.
20 Sente orgulho por poder fazer o curso.

Fonte: Instrumento de coleta de dados
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4.2.2.2.4.2 Comprometimento Cognitivo

O comprometimento cognitivo € de cariter compulsorio, baseado na percepg¢ao do alto

custo de troca (GEYSKENS et al., 1996). A varidvel que mensurou este construto foi:

21. Escolheu a Universidade por razdes praticas.

4.2.2.2.4.3 Comprometimento com Objetivos

Por causa das caracteristicas especificas do servico educacional, onde o
relacionamento entre a institui¢do e o estudante tende a ser duradouro, a compreensao da
qualidade do relacionamento é acrescida do comprometimento do estudante com seus
proprios objetivos. Dado a essa caracteristica e a necessidade de aprendizagem extensiva do
estudante, os estudantes enfrentam geralmente diversos desafios externos sobre o tempo em
que estd na universidade. Estas influéncias externas podem resultar na reformulacdo dos
objetivos dos estudantes e em uma reavaliagdo de seu relacionamento com a universidade
(HENNIG-THURAU et al., 2001). Para mensurar este construto utilizou-se a seguinte

variavel:

22. Quando estabelece metas sempre as alcanca.
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4.2.2.3 Validagao do Contetdo

A validacdo do contetdo foi feita por trés Doutores em Administracdo com €énfase em
Marketing, professores dos cursos de pods-graduacdo em Administracdo da Pontificia
Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul. A validade consiste numa avaliagdo subjetiva
mais sistemdtica da representatividade do conteido do instrumento de pesquisa

(MALHOTRA, 2001).

4.2.2.4 Pré-teste

O pré-teste € um teste do questiondrio com uma pequena amostra de entrevistados.
Tem como objetivo identificar e eliminar problemas potenciais, além de verificar como o
instrumento se comporta numa situagdo real de coleta dos dados, evidenciando as possiveis
falhas existentes, tais como inconsisténcia ou complexidade das questdes, ambigiiidade ou
linguagem inacessivel, perguntas supérfluas ou que causem embarago ao informante, se as
questdes obedecem a determinada ordem ou se sdo numerosas, etc. (MALHOTRA, 2001). A
aplicacdo do pré-teste deu-se logo apds sua validacdo, com a participagdao de 30 alunos que
foram excluidos da amostra. Outra importante finalidade do pré-teste foi a de verificar a
facilidade de compreensdo das questdes apresentadas e se o layout do instrumento estava
adequado. A unica solicitacdo foi a de acrescentar a op¢ao “sem condi¢des de opinar” (SCO),
visto que muitos dos servi¢os apresentados no questiondrio nao tinham sido utilizados pelo

aluno.
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4.2.3 Procedimentos de coleta de dados

A aplicacdo do instrumento foi feita de formal presencial em sala de aula. As
instrugdes para o preenchimento do questiondrio foram repassadas aos alunos pelo
pesquisador, que estava presente durante a aplicacdo. As entrevistas foram realizadas no més

de novembro de 2007.

4.2.4 Procedimentos de analise estatistica dos dados

Os procedimentos metodolégicos empregados para a andlise dos dados obtidos foram
a andlise preliminar dos dados, as técnicas de andlise univariada e multivariada, através da
aplicacdo da Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) através da utilizacdo dos softwares

estatisticos SPSS 15.0 ® e AMOS 7.0 ®.

4.2.4.1 Analise preliminar dos dados

Para a aplicagdo da técnica estatistica de MEE, os dados primeiramente foram
analisados com a finalidade de purifica-los para que nao ocorressem problemas posteriores na
aplicacdo da técnica. O processo inicial de tratamento dos dados conteve a verificacdo da
qualidade do banco de dados, das ndo respostas aos indicadores, dos outliers, da normalidade
da distribui¢do dos dados, da correlacdo e da homocedasticidade para, finalmente, aplicar a

técnica de MEE.
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Inicialmente o banco de dados sofreu andlise para identificagdo de erros de digitacdo,
através da andlise univariada de cada um dos indicadores do questiondrio. A verificacdo das
nao respostas aos indicadores foi o passo seguinte do tratamento dos dados, sendo ela um fato
comum em questiondrios auto-administrados, e conforme relata Hair et al. (2006), pode ter
efeitos muito grandes no cdlculo da matriz de entrada de dados e, por conseqii€ncia, na sua
capacidade de ser usada como processo de estimacao. De acordo com Cohen e Cohen (1983,
apud KLINE, 1998), percentuais de 5% ou até 10% de ndo resposta a uma determinada
varidvel ndo sdo considerados altos e podem ser corrigidos por meio de algum método de
imputacdo. O apéndice B mostra os percentuais maximos de ndo resposta, considerando as
varidveis que compdem os constructos do modelo, apresentando as taxas por amostra € por
tipo de ndo resposta. Os tipos de ndo respostas sao apresentados pela op¢ao “sem condicdes
de opinar” (SCO) que fazia parte da escala de resposta e o ndo preenchimento da resposta.
Nota-se que a op¢ao SCO apresentou maiores indices demonstrando que nesses casos 0s

alunos ndo responderam por nunca ter solicitado o tipo de servigo ou desconhecé-lo.

Hair et al. (2006) sugere alguns procedimentos, tais como considerar apenas o0s
questiondrios preenchidos na integra, excluir do banco de dados a varidvel que apresenta
problema ou utilizar algum método de imputacdo. Nesta pesquisa optou-se por utilizar o
método de inser¢do por imputacao substituido o dado faltante pela média dos dados validos
para a varidvel. O impacto do método imputacdo utilizado foi verificado através do teste de
variancia (teste de Levene) e comparacio das médias (teste F) entre a amostra composta pelos
dados ausentes e a amostra tratada. Verificou-se que a imputacdo ndo afetou os resultados.
Seguindo Menard (2002), substituir o item faltante pela média da escala, traz resultados

provavelmente melhores do que se simplesmente o caso com missing for excluido da analise.

Para a identificacdo de outliers foram calculados os Z scores e identificados os casos

com valores superiores a 3, para cada varidvel (HAIR et al., 1998). Segundo Kline (1998), um
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caso pode ser considerado um outlier univariado, quando tem ‘“‘escores extremos” em uma
variavel, ou outlier multivariado, o que significa que ha escores extremos em mais de uma
variavel ou a configuracdo dos escores € pouco usual. Vinte e dois casos (22) com valores de
Z. scores superiores a 3 em mais de uma varidvel foram suprimidos da amostra. Segundo
Churchill (1999), um outlier ndo corresponde a um erro, mas a uma observacdo que tem
magnitude suficientemente diferente das demais observagdes, recebendo, do pesquisador,

“tratamento especial”.

Uma vez que a maioria dos procedimentos de estimacdo em MEE assume que a
distribuicao dos dados de varidveis continuas deva ser normal, é indicada a verificacdo de
normalidade da distribui¢ao dados. Uma das formas de fazé-lo é por meio do célculo de skew
(medida de simetria de uma distribuicdo) e de kurtosis (medida de quanto uma distribuigdo é
achatada ou tem um pico acentuado). Kline (1998) sugere que valores absolutos de skewness
superiores a 3 sdo considerados “extremamente assimétricos”, assim como valores absolutos
de kurtosis superiores a 8 também podem trazer problemas a andlise dos dados. A varidvel
que apresentou maior valor de skewness e kurtoses foi a “Eu recomendaria minha
Universidade para outra pessoa”, com -1,3956 e 1,833768 respectivamente. Portanto, nenhum

dos valores encontrados excede os méximos recomendados pela literatura.

A multicolinearidade foi verificada através da andlise da correlagdo, que apura a
intensidade da associagdo entre duas varidveis métricas (MALHOTRA, 2006). Segundo Kline
(1998), analisando-se as correlacdes bivariadas, valores acima de 0,85 indicam que as duas
varidveis em andlise sdo redundantes. A correlacdo foi medida através do coeficiente de
correlagdo de Pearson, que resume a intensidade de associacdo entre duas varidveis métricas.

Nenhum dos casos apresentou valor maior que 0,809, conforme apéndice C.
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A homoscedasticidade ocorre quando varidvel(eis) dependente(s) apresenta(m) valores

de variancia iguais entre diferentes grupos (HAIR et al., 2006). Segundo Hair et al. (2006), a
homoscedasticidade é desejavel “porque a varidncia de uma varidvel dependente sendo
explicada em um relacionamento de dependéncia nao deve estar concentrada somente em um
limitado nimero de valores independentes” (p. 78). O teste de Levene pode ser usado para
verificar se as variancias de uma varidvel sdo iguais entre diferentes grupos. Constatou-se a

homoscedasticidade da amostra, conforme apéndice D.

4.2.5 Procedimentos de analise univariada

A andlise descritiva univariada considerou cada uma das varidveis individualmente
através de procedimentos de freqiiéncia e percentuais, para caracterizar a amostra e média e

desvio padrdo para os itens da escala de mensuragdo, obtendo-se uma visao geral dos dados.

4.2.6 Modelagem de Equacoes Estruturais

A MEE € um modelo estatistico que busca explicar o relacionamento entre multiplas
varidveis. Esta técnica € uma extensao de diversas técnicas multivariadas, mais precisamente
a de regressdes multiplas e de andlise fatorial (HAIR et al., 2006). Pode se considerar que sua
funcdo principal € a especificacdo e estimagdo de modelos de relagdes lineares entre varidveis,
incluindo tanto varidveis mensurdveis quanto varidveis latentes, que sdo os constructos

hipotéticos (BREI; NETO; 2006).
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4.2.6.1 Medidas de ajustamento

Segundo Hair er al. (2006), as medidas de ajustamento podem ser de trés tipos:
absolutas, incrementais (ou comparativas) e de parcimodnia. As medidas absolutas avaliam
somente o modelo total (estrutural e de mensuracdo); as incrementais comparam o modelo
proposto com outro modelo especificado, e as de parcimonia avaliam as medidas de ajuste a
fim de comparar modelos com diferentes nimeros de pardmetros estimados. Existem dezenas
de indices de ajuste reportados em estudos empiricos, e ainda outros continuamente
apresentados (BENTLER, 1990). Perin (2001) afirma que ndo existem parametros rigidos
para essas medidas, que indiquem aceitacio ou rejeicao de um modelo, dependendo de fatores
como a complexidade do modelo proposto. Como ndo existe uma medida ou um conjunto de
medidas que seja definitivo ou mais indicado, cabe ao pesquisador a escolha dos indices que

mais se adaptam as caracteristicas da pesquisa.

Para Bollen (1990), a melhor estratégia de escolha de indices € usar diferentes tipos de
medidas, como forma de proporcionar uma avaliacdo mais completa do ajuste do modelo.
Para a verificagdo do ajustamento do modelo aplicaram-se algumas medidas de ajustamento
propostas por Hair et al. (2006). Os indicadores considerados foram empregados na pesquisa
de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), base para este estudo, bem como em outras
pesquisas de marketing que utilizam modelagem de equagdes estruturais (BREI, 2001;

PERIN, 2001; BRASIL, 2005; ESPARTEL, 2005).

Seguindo as indicagdes de Hair ef al. (2006), no presente estudo, foram utilizadas as

seguintes medidas absolutas de ajustamento:

- Qui-quadrado sobre graus de liberdade (x2 / GL): esta relagdo mostra a diferenca

entre as matrizes observada e estimada. Um elevado valor de qui-quadrado em relagdao aos
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graus de liberdade indica que as matrizes observadas e estimadas diferem significativamente.
Consideram-se valores igual ou inferior a cinco aceitdveis. Deve ser considerado também
nessa relacdo 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 sdo 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., 2000).

- Goodness-of-fit (GFI): medida ndo padronizada, possuindo variacdes de 0
(ajustamento fraco) a 1 (ajustamento perfeito), expressando comparagdo entre os residuos da

matriz observada e estimada. O valor indica o grau de ajustamento geral do modelo.

- Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA): medida para corrigir a
tendéncia que o teste de Qui-Quadrado apresenta em rejeitar modelos especificados a partir de
grandes amostras. Esta medida representa a discrepancia por grau de liberdade da raiz
quadrada da média dos residuos dos modelos observados e esperados ao quadrado.

Consideram-se valores entre 0,05 e 0,08 aceitaveis.

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 et al. (1995):

- Adjusted Goodness-of-fit (AGFI): é uma extensdo do GFI ajustada ao nimero 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.
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- Tucker-Lewis Index (TLI): este indice combina uma medida de parcimdnia num

indice comparativo entre os modelos proposto e nulo, resultando em valores entre O e 1.

- Comparative Fit Index (CFI): medida comparativa global entre os modelos estimado

e nulo, resultando também em valores entre 0 (fraco) e 1 (perfeito).

Em relacdo aos valores estipulados para os indices Perin, Sampaio e Faleiro (2004)
consideraram valores iguais ou superiores a 0,80 para GFI, AGFI, CFI e TLI, e entre 0,05 e
0,08 para RMSEA. J4 Nicolao e Rossi (2003) e Gongalves Filho, Guerra e Moura (2003)
utilizaram o valor de corte de 0,90 e Mendonga e Tamayo (2004) utilizaram 0,90 para CFI e
de 0,10 como limite maximo para RMSEA. Com indices de GFI, AGFI, CFI, TLI, variando
de 0,79 a 0,93 e o RMSEA de 0,16, Lardn e Espinoza (2004) consideraram “razodvel” o
ajustamento de um modelo. Portanto, conforme destaca Brasil (2005) uma razodvel também
preocupante flexibilizacdo nos valores de referéncia. Nota-se que hd um consenso de que
flutuagdes em torno dos valores de referéncia de um determinado indice devem se restringir
as pequenas variacdoes (BENTLER, 1990; CURRAN et al., 2003), ndo sendo justificiveis
situagdes de valores extremos, nas quais o pesquisador aceita um determinado modelo com
base na Otica comparativa de ‘“quantos indices ajustaram e quantos ndao ajustaram”,

consideram que, se mais indices estdo adequados, o modelo € aceito (BRASIL, 2005).

4.2.6.2 Procedimentos de validac¢do individual dos construtos

Seguindo orientacdo da literatura (ANDERSON e GERBING, 1988; GARVER e
MENTZER, 1999), o processo de validagdo do modelo é dividido em dois momentos:
primeiro, sdo validados os constructos componentes do modelo, individualmente, a partir do

modelo de mensuragdo; a seguir, inicia-se o processo de validacdo do modelo integrado.
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Em modelagem de equacdes estruturais, conforme destaca Perin (2001), o tipo de
andlise mais apropriado e rigoroso para verificar a validade das varidveis latentes do modelo
de mensuragdo € a andlise fatorial confirmatoria, a qual fornece informacdes suficientes para
o adequado exame das propriedades relativas a unidimensionalidade, confiabilidade, validade
discriminante e validade convergente dos construtos. A validade de construto é definida como
a extensdo na qual uma operacionalizagao de uma medida mede, de fato, o conceito que se
supde esteja medindo (BAGOZZI, YI e PHILLIPS, 1991). Além disso, uma escala ndo pode
ter validade de construto sem que seja unidimensional e confidvel (DUNN, SEAKER e

WALLER, 1994).

A unidimensionalidade foi analisada através da avaliacdo dos residuos padronizados,
estimados em andlises fatoriais confirmatérias realizadas separadamente por construto
(GARVER e MENTZER, 1999). Nesta avaliacdo, a unidimensinalidade do construto é
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. Nenhum dos construtos apresentou valores maiores do

que indicado pela literatura, confirmando a unidimensionalidade dos mesmos (apéndice E).

A confiabilidade das escalas foi calculada separadamente para cada um dos construtos,
que possuia mais de uma varidvel de mensuracdo, através do calculo da confiabilidade
composta e da varidncia extraida, seguindo indicacdes 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 grau em que eles “indicam” o construto latente em
comum” (p. 489) Para a confiabilidade de construto (ou confiabilidade composta), valores
iguais ou superiores a 0,50 sdo aceitdveis, 0 que mais ou menos corresponde a uma carga
padronizada de 0,7. Ja a variancia extraida, é definida pelo mesmo autor como sendo a

medida que reflete a quantia geral de varidncia nos indicadores explicada pelo construto
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latente e € uma medida completar da confiabilidade do construto. Para a variancia extraida, os

valores deveriam exceder a 0,50. Os resultados sao apresentados na tabela 6.

Tabela 6 — Confiabilidade composta e varidncia extraida
CONFIABILIDADE VARIANCIA

CONSTRUTO

COMPOSTA EXTRAIDA
Qualidade Percebida 0,83 0,43
Lealdade 0,81 0,53
Confianca 0,87 0,63
Comprometimento Emocional 0,87 0,70

Fonte: Coleta dos dados

Nota-se que o resultado da variancia extraida do construto qualidade percebida desvia
levemente da orientacdo 0,50 (0,43), enquanto lealdade, confianca e comprometimento
emocional ficaram acima do indice de referéncia. Conforme aborda Hair er al (2006) estando
os outros indicadores suficientemente comprovados, pode-se dar continuidade a especificacdo

do modelo.

A validade convergente foi verificada através do exame da significancia estatistica dos
parametros estimados, a partir dos seus respectivos t-values (BAGOZZI, Y1 e PHILLIPS,
1991; DUNN, SEAKER e WALLER, 1994; GARVER e MENTZER, 1999). Neste caso,
considera-se a validade convergente aceitivel quando cada uma das cargas fatoriais
(parametros estimados), relativas aos indicadores relacionados a varidvel latente, ¢é
estaticamente significativa (p<0,05), ou seja, apresenta ¢-value maior ou igual a 1,96 (DUNN,
SEAKER e WALLER, 1994; GARVER e MENTZER, 1999) (apéndice F). Além disso,
Bagozzi, Yi e Phillips (1991) sugerem que a verificacdo dos indices de ajuste a partir da
aplicacdo da anélise fatorial confirmatdria aos construtos individualmente reforca a validade

convergente. Comprometimento cognitivo € comprometimento com os objetivos foram
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construtos medidos por uma variavel, havendo a validade de contetdo aceita por doutores na
area em marketing. Conforme defendido por Rossiter (2002), a validade de contetido, aceita
por expert na area, € indicativo de confiabilidade dos construtos formados por uma variavel.
Na tabela 7, estdo os resultados para os construtos qualidade, lealdade, confianca e

comprometimento emocional.

Tabela 7 — Validade convergente dos construtos

CONSTRUTO X? GL P X GL GFI RMSEA AGFI TLI CFI

Qualidade 83,387 14 0,00 5956 0,965 0,086 0,930 0,932 0,955
Lealdade 11,317 2 0,003 5,659 0,992 0,083 0,959 0,972 0,991
Confianga 2,071 1 0,150 2,071 0,998 0,040 0,985 0,996 0,999
Comprometimento

. 4,880 1 0,027 4,880 0,995 0,076 0,971 0,990 0,997
emocional

Fonte: Coleta dos dados

A Validade Discriminante foi acessada através da comparacdo entre a variancia
extraida do construto e as variancias compartilhadas (equivalente ao quadrado do coeficiente
de correlacdo) com os demais construtos. A validade discriminante é confirmada na medida
em que as variancias compartilhadas sejam menores que as variancias extraidas (FORNELL,;

LARCKER, 1981). Na tabela 8 estdo os resultados.

Tabela 8 — Validade discriminante

COMP.

QUALIDADE LEALDADE CONFIANCA EMOCIONAL

QUALIDADE 0,43
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LEALDADE 0.41 0.53
CONFIANCA 0.38 0.30 0,63

COMP.

EMOCIONAL 0.33 0,52 0,33 0,70

Fonte: Coleta dos dados
Obs.: Os valores na diagonal da tabela representam as varidncias extraidas, j4 apresentadas na tabela 6,
enquanto os demais valores sfio as varidncias compartilhadas entre os construtos.

Cabe destacar que o construto comprometimento emocional, que na escala original foi
mensurado através da utilizacdo de 4 varidveis, teve uma de suas varidveis extraida para fins
de ajustamento. Extraiu-se a varidvel que possuia maior correlacdo entre as outras varidveis.
Conforme destaca Brasil (2005) para a validagcdo de construtos com trés varidveis indicadoras
exige a imposi¢cao de restricdo a um dos pardmetros estimados, assegurando as condi¢des de
identificacdo do modelo (gl > 0), uma vez que modelos com esta estrutura apresentam gl=0,

impedindo o cédlculo dos indices de ajustamento.

Segundo Hair et al (2006) para fixar a confiabilidade de um indicador em uma matriz
de covariincia o termo do erro € multiplicado pelo valor da varincia da varidvel. Assim,
considerando as justificativas e orientagdes de Hair ef al (2006), a variancia da medida do erro
da varidvel “Eu me sinto muito ligado a minha Universidade” (COMPE17) foi fixada em 0,44
e da varidvel “Eu me sinto muito ligado a minha faculdade” (COMPEI18) foi fixada em 0,39
resultando no conjunto de medidas de ajustamento apresentado na Tabela 7. Pode-se observar
que todas as medidas encontram-se dentro dos parametros adequados para o bom ajustamento

do modelo (apéndice G).

ApOs constatar a unidimensionalidade, a confiabilidade, a validade convergente e a
validade discriminante dos construtos do modelo de mensuragdo, seguiu-se a validagdao do

modelo integrado, a qual é detalhada a seguir.
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4.2.6.3 Procedimentos de valida¢ao do modelo integrado

A validacdo do modelo integrado (apéndice G) foi desenvolvida considerando-se as
relacOes hipotetizadas nos modelos estruturais, a partir da analise dos indices de ajustamento e
dos parametros estimados para cada relacdo, conforme orientacdes de Anderson e Gerbing
(1988), Hair et al. (1998) e Garver e Mentzer (1999). Para que se tivesse a comprovacao de
que as relacdes hipotetizadas fossem comprovadas empiricamente, procedeu-se a
identificacdo da significancia de um coeficiente de regressao (parametro estimado) através da
andlise do seu respectivo t-value. Valores de t-values superiores a 1,96 definem um nivel de
significancia de no minimo 0,05 (DUNN, SEAKER e WALLER, 1994; GARVER e
MENTZER, 1999, PERIN, 2002) e na constatacdo de validade preditiva do modelo, na
medida em que seus indices de ajustamento sejam satisfatérios (GARVER; MENTZER,

1999; PERIN, 2002; BRASIL, 2005).

Adicionalmente, sdo avaliados os coeficientes de determinagdo (R?) para cada varidvel
dependente do modelo. Quanto maior o valor de R%, maior o poder de explicacdo da equacdo
de regressao e melhor a predicdo da varidvel dependente (HAIR et al., 2006). Cabe destacar
que o modelo apresentou 46 parametros a serem estimados; assim, considerando a amostra de
678 casos, a relacdo entre casos observados e nimero de parametros estimados foi de 14,7. Na
literatura, hé indicacdes de que a relagao casos/parametros deve ser de, no minimo, 5,0 (HAIR

et al., 20006).

Apés a constatagdo da validacdo do modelo integrado, o préximo capitulo trard a

apresentacdo, a andlise e a discussdo dos resultados.



5 APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados da pesquisa. Inicialmente, serd
apresentada a caracterizagdo da amostra. A seguir serd apresentada a andlise univariada dos
construtos, buscando mostrar o comportamento das respostas de cada uma das varidveis do
questiondrio. Por fim a apresentacdo e as andlises de ajustamento do modelo com uma

discussao sobre a confirmagao ou desconfirmacao das hipdteses.

5.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra desta pesquisa foi composta por 678 questiondrios considerados validos.
Destes 341 foram respondidos por alunos formandos (que estdo cursando o dltimo ano do
curso) e 337 por alunos entrantes (que estdo cursando o primeiro ano do curso). A média de
idade dos respondentes foi de 23 anos (d.p.= 1,43). Os alunos de maior e menor idade
apresentam, respectivamente, 49 e 17 anos. Cingiienta e sete por cento (57%) sao homens e

quarenta e trés por cento (43%) sao mulheres.

Em relacdo ao sujeito que financia os estudos, 233 alunos (33%) t€m seus estudos
pagos exclusivamente por pais ou parentes, 105 alunos (16%) possuem crédito educativo que
financia 100% do valor da mensalidade e 101 alunos (15%) sdo os proprios responsaveis pelo
pagamento de seus estudos. 568 alunos (85%) trabalham, sendo que 163 (25%) cumprem uma

carga horéria de 44 horas semanais.

A seguir apresenta-se a andlise univariada das varidveis que mensuraram os construtos

componentes do modelo testado nesta pesquisa.
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5.2 ANALISE UNIVARIADA DAS VARIAVEIS

A Tabela 9 apresenta os resultados descritivos relacionados a qualidade do servico das
subamostras de alunos formandos e alunos entrantes. Observam-se niveis de percepcio de
qualidade relativamente diferente entre as subamostras de entrantes e formandos.
Comparativamente, analisando-se as médias observadas, verifica-se que hd maiores niveis de
percep¢do de qualidade entre os alunos entrantes, com menos de um ano de relacionamento
com a universidade, com uma média total de 4,57, na escala de 6 pontos, onde 1 significava

“muito ruim” e 6 “muito bom”.

Tabela 9 - Qualidade percebida

Indicador Formandos Entrantes

Média d.p. Média d.p.
1 Corpo docente 4,35 0,85 4,72 0,88
2 Infra-estrutura 4.85 0,79 5,22 0,74
3 Cuidado com estudante 3,77 0,90 4,08 0,82
4 Exames e testes 4,34 0,87 4,59 0,84
5 Servi¢os administrativos 3,80 0,83 4,34 0,80
6 Oferta de lazer 3,94 1,03 443 1,02
7 Resultados obtidos 4,34 0,94 4,66 0,89

Média geral: 4,19 4,57

Fonte: coleta de dados

Em relacdo a lealdade, tém-se o nivel dos alunos Entrantes mais elevados do que dos
alunos Formandos, conforme apresentado na tabela 10. Nota-se que os desvios padrdes das
duas subamostras estio elevados, sendo em sua maioria superiores a 1,00, mostrando grandes
distensdes nas opinides manifestadas. A média total, na escala de 6 pontos, onde 1 era
“discordo totalmente” e 6 ‘“concordo totalmente”, os niveis entre formandos e entrantes
foram, respectivamente, 4,64 e 5,05, mostrando que, com o passar do tempo, o aluno diminui

seu nivel de lealdade para com a IES.
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. Formandos Entrantes
Indicador . —.
Média d.p Média d.p
1 Eurecomendaria meu curso para outra pessoa. 4,66 1,21 5,01 1,09
2 Eurecomendaria minha Universidade para outra pessoa. 4,96 1,09 5,37 0,93
3 Eu tenho muito interesse em manter-me em contato com minha Faculdade. 4,47 1,37 5,01 1,19
4 Se eu tivesse que tomar a decisdo novamente, eu escolheria 0 mesmo curso. 4,57 1,56 4,78 1,35
5 Se eu tlyesse que tomar a decisdo novamente, eu escolheria a mesma 4.54 1.50 5.11 1.20
Universidade.
Média geral: 4,64 5,05

Fonte: Coleta de dados

Na tabela 11, tém-se os niveis de confiangca das subamostras. Na escala de 6 pontos,

onde 1 era “discordo totalmente” e 6 “concordo totalmente”, o nivel de confianca, entre os

alunos entrantes foi maior do que os formandos, sendo 4,52 para os entrantes e 4,16 para

formandos, respeitando o0 mesmo comportamento obtido na qualidade percebida e na lealdade.

Nota-se que o desvio padrdo das respostas foi elevado, ou seja, superior a 1,00, o que indica a

distensdo das mesmas.

Tabela 11 — Niveis de confianca

. Formandos Entrantes
Indicador P P
Média d.p. Média d.p.
1 InFegnQade € uma palavra adequada para descrever os funciondrios da 4.48 1.17 478 0.98
Universidade
2 Eu estou certo de que os funciondrios (tecmco-.admlmstratlvos) da 3.99 1.27 447 1,08
Universidade sempre agem com base em meu interesse.
3 Eu .conf%o plenamente nos funciondrios (técnico-administrativos) da 3.97 1.25 434 1.13
Universidade.
4 Os fun.cmnarlos (tecmco-admlplstratlvos) da.Umvers1dade sempre 420 1.14 4.50 1.02
cumpriram as promessas que fizeram para mim.
Média geral: 4,16 4,52

Fonte: Coleta de dados

Os niveis de comprometimento emocional sdo apresentados na tabela 12. Entre os

alunos entrantes o comprometimento emocional € maior do que os formandos, apresentando

niveis de 4,72 e 4,24 respectivamente. Os desvios padrdoes maiores de 1,00 demonstram

distensdo das respostas.
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Tabela 12 — Niveis de comprometimento emocional

. Formandos Entrantes
Indicador — —
Média d.p. Média d.p.
1 | Eu me sinto muito ligado a minha Universidade. 3,84 1,44 4,46 1,27
2 | Eu me sinto muito ligado a minha Faculdade. 4,03 1,41 4,57 1,30
3 Eu sinto orgulho por poder estudar em minha 4.47 1.34 4.94 1.16
Universidade.
4 | Eu sinto orgulho por poder fazer este curso. 4,64 1,22 4,94 1,19
Média geral: 4,24 4,72

Fonte: Coleta de dados

Em relacdo ao comprometimento cognitivo (A), t€ém-se as médias muito proximas,
4,51 para formandos e 4,58 para entrantes, resultando em um comportamento andlogo entre as
duas subamostras. O comprometimento com os objetivos (B) entre as duas apresentou
resultados muito préximos: 4,91 para formandos e 4,92 para entrantes. O valor do desvio

padrao demonstra a homogeneidade das respostas. Na tabela 13 tem-se os respectivos

resultados.
Tabela 13 — Comprometimento cognitivo e comprometimento com os objetivos
. Formandos Entrantes
Indicador Py, -
Média d.p Média d.p.
A 1 Euescolhi esta Universidade por razdes préticas. 4,51 1,33 4,58 1,40
B Quando estabeleco metas para mim eu sempre as 491 0.88 4.92 0.98

alcancgo.
Fonte: Coleta de dados

Os resultados demonstraram um comportamento bastante diferenciado entre os alunos
formandos, que possuem mais de 3 (tr€s) anos de relacionamento com a IES, e os entrantes,
com menos de 1 ano de relacionamento. Nota-se que, com o passar dos anos, o aluno diminui
seu nivel de lealdade, comprometimento, confianca e até mesmo a percepcio de qualidade. E
importante para os gestores terem conhecimento desse comportamento para atuarem de forma

a minimizarem os resultados dessa discrepancia. Academicamente € importante o
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aprofundamento de estudos longitudinais, para verificar se esse tipo de comportamento ¢ uma

constante entre os prestadores de servico, como uma IES.

53  VALIDACAO E AJUSTAMENTO DO MODELO

O modelo testado neste estudo e aplicado na amostra de alunos da Faculdade de
Administragdo, de uma IES Privada, foi avaliado pela técnica de modelagem de equacdes
estruturais. Para tanto, foram consideradas as medidas de ajustamento, absolutas e
comparativas dos modelos, que indicaram o grau em que os indicadores especificados

representam os construtos teorizados, conforme apresentado na tabela 14.

Tabela 14 — Ajustamento geral do modelo

MEDIDAS ABSOLUTAS DE AJUSTAMENTO

Parimetro Ajustamento
Qui-quadrado (QQ) 805,564
Graus de liberdade (GL) 164
QQ/GL 4,91
Probabilidade 0,000
GFI 0,886
RMSEA 0,076
MEDIDAS COMPARATIVAS DE AJUSTAMENTO

Parimetro Ajustamento
AGFI 0,854
TLI 0,895
CFI 0,909

Fonte: Coleta dos dados

Os valores de ajustamento encontrados no modelo demonstram, para as medidas
absolutas de qualidade de ajuste, que a estatistica do Qui-Quadrado em relacdo aos graus de
liberdade apresentou valor aceitdvel, inferior a cinco (QQ/GL = 4,91), conforme indicagdes de
Hair et al. (2006). A estatistica Qui-Quadrado em relacao aos graus de liberdade tem um nivel

de significancia estatistica de 0,000, estando fora da referéncia (>0,05), porém, este valor €
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influenciado pelo tamanho da amostra e ndo deve ser utilizado isoladamente para a rejeicao
do modelo. O indice de qualidade de ajuste (GFI) apresentou um valor de 0,886, estando no
nivel de aceitacdo periférica. Segundo Hair et al (2006), esta medida ndo-estatistica apresenta
em seu valor uma variacao entre 0 (ajuste pobre) e 1,0 (ajuste perfeito), onde “valores maiores
indicam melhor ajuste, mas nenhum nivel absoluto de referéncia para aceitabilidade jamais foi
estabelecido”(p. 522). A medida de RMSEA, responsdvel por corrigir a tendéncia da
estatistica qui-quadrado em rejeitar qualquer modelo especificado em uma amostra
suficientemente grande, ficou enquadrada dentro dos padrdes de ajustamento, sendo maior

que 0,05 e menor que 0,08 (RMSEA = 0,076).

O AGF], indice de qualidade de ajuste calibrado e o TLI, indice de ajuste nao-
normado, variam de O a 1, sendo que o valor recomendado € de 0,9 ou mais, neste estudo
ficou em 0,854 e 0,895, respectivamente, ou seja, estdo ligeiramente abaixo da referéncia.
Conforme destaca Hair el al (2006) “este valor de referéncia ndo possui base estatistica, mas
as experiéncias praticas e pesquisas demonstram sua utilidade para diferenciar entre modelos
aceitdveis ou ndo aceitdveis” (p. 506). O CFI, indice de ajuste comparativo, apresentou-se
superior a 0,9 (CFI=0,909) indicativo de valor aceitdvel e da qualidade do ajuste. No entanto,
Hair et al. (2006) considera que o modelo pode ser considerado como perifericamente
aceitavel visto que o indice de AGFI, TLI e GFI encontram-se proximo dos niveis desejaveis

e que o CFI estd de acordo com o recomendado.
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5.4  VERIFICACAO DAS HIPOTESES

Ap6s a verificacdo do ajustamento do modelo, foram analisadas as cargas fatoriais
padronizadas e respectivos #-values a fim de testar as hipéteses. Segundo Hair et al. (2006), os
valores de t-values permitem identificar a significancia de um parametro estimado, enquanto
que as cargas fatoriais indicam a forca de cada uma das relacdes estabelecidas. Para os
autores, valores de #-values maiores que 1,96 definem um nivel de significancia de no minimo
0,05. A constatacdo de uma carga fatorial significativa (¢-value maior que 1,96) implica a
consideracdo de que a relagc@o entre as duas varidveis se comprova empiricamente (HAIR et
al., 1995). A tabela 15 apresenta os caminhos estruturais preconizados pelo modelo, suas

respectivas cargas fatoriais padronizadas (B), t-value e coeficientes de significancia (Sig.).

Tabela 15 — Modelo estimado

HIPOTESE CAMINHOS ESTRUTURAIS B t-value  Sig.
H1 Lealdade < Qualidade 0,31 5,581 *
H2 Lealdade <— Comprometimento emocional 0,62 12,939 *
H3 Lealdade <— Comprometimento cognitivo 0,04 1,285 0,19
H4 Lealdade < Confianca 0,01 0,272 0,78
H5 Lealdade «— Comprometimento com 0,07 2,311 0,21

objetivos

H6 Confianca < Qualidade 0,71 11,006
H7 Comprometimento emocional «— Qualidade 0,44 7,148
HS8 Comprometimento emocional «— Confianca 0,33 6,010 *

Fonte: Coleta de dados
* valores significativos a p<0,01

Na tabela 16, t€ém-se os coeficientes de explicacdo de cada construto. Cabe destacar o

coeficiente de explicacdo (R?) da variavel lealdade que foi de 0,77 (77%).
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Tabela 16 — Coeficientes de explicacao

CONSTRUTO R2
Comprometimento emocional 0,50
Confianca 0,51
Lealdade 0,77

Fonte: Coleta de dados

Para uma melhor compreensdo da tabela 11 e 12, t€ém-se os dados apresentados

graficamente, conforme figura 3 do modelo estimado.

Figura 3 — Modelo estimado

R2=0,51
0 0,01 (0,78)
0’71
Qualidade

percebida

Lealdade

Comprometimento
comos
objetivos

Comprometimento
Emocional

Coprometimento
Cognitivo

Fonte: Coleta de dados
*valores significativos a p<0,01

Conforme observado na figura 3, com excec¢do das relagdes entre comprometimento
com os objetivos e a lealdade, comprometimento cognitivo e a lealdade e a confianga com a
lealdade, todas as outras relacdes apresentaram coeficientes de regressdo padronizados

significativos. A tabela 17 apresenta os resultados das hip6teses testadas.
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Tabela 17 — Resultado das hipoteses

Hipotese Resultado
H1 A qualidade percebida tem um significativo impacto positivo na lealdade. Aceita
O comprometimento emocional tem um significativo impacto positivo sobre a .
H2 Aceita
lealdade.
H3 O comprometimento cognitivo tem um impacto negativo sobre a lealdade. Rejeitada
H4 A confianga tem um significativo impacto positivo sobre a lealdade. Rejeitada
HS O comprometimento com os objetivos tem um significativo impacto positivo na Rejeitada
lealdade.
H6 A qualidade percebida tem um significativo impacto positivo na confianca. Aceita
H7 A qualidade percebida tem um significativo impacto positivo no comprometimento Aceita
emocional.
H8 A confianga tem um significativo impacto positivo no comprometimento emocional. Aceita

Fonte: Coleta de dados

O exame das cargas fatoriais padronizadas, r-value e coeficientes de significincia
permitiram a verificacdo das hipdteses estabelecidas no modelo. Assim, foram suportadas as
hipéteses H1 (a qualidade percebida tem um significativo impacto positivo na lealdade) H2
(o comprometimento emocional tem um significativo impacto positivo sobre a lealdade), H6
(a qualidade percebida tem um significativo impacto positivo na confianga), H7 (a qualidade
percebida tem um significativo impacto positivo no comprometimento emocional) e H8 (a
confianca tem um significativo impacto positivo no comprometimento emocional). As
hipdteses ndo confirmadas foram H3 (o comprometimento cognitivo tem um impacto negativo
sobre a lealdade), H4 (a confianca tem um significativo impacto positivo sobre a lealdade) e

HS5 (o comprometimento com os objetivos tem um significativo impacto positivo na lealdade).

A seguir tém-se os resultados apresentados, com andlises elaboradas com
aprofundamento. Nessas andlises 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.



6 CONCLUSOES

A grande motivagdo para o desenvolvimento deste trabalho foi o interesse em melhor
compreender como a lealdade € formada, mais especificamente no contexto do servigo
educacional. Sabe-se que o que diferencia este dos outros servicos € o fato de que o processo
de aprendizagem exige grande envolvimento, influenciado pela relacdo aluno/professores,

aluno/funciondrios administrativos, infra-estrutura oferecida, servigos ofertados, etc...

As IES estdo enfrentando mudangas em sua gestao, fruto da competitividade, portanto,
estudar como se deve atuar neste contexto passou a ser uma necessidade, fazendo com que os
gestores/mantenedores se preocupassem com maior afinco sobre as questdes relativas ao
marketing. Portanto, a lealdade do aluno para com sua IES passou a ser uma preocupagio dos
gestores. Em ambito internacional, diversas pesquisas cientificas foram realizadas a fim de
identificar como essa lealdade € formada e quais seriam seus influenciadores. Nacionalmente
inimeras pesquisas foram feitas tendo a lealdade como foco, utilizando diversos contextos,
tais como restaurantes, bancos, companhias aéreas, postos de gasolina entre outros, mas no
contexto da educagdo superior nota-se auséncia de um melhor aprofundamento e da geracdo
de modelos mais explicativos. Este fato motivou a escolha pela validacio do modelo
apresentado por Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), que além de ser, de certa forma,
inédito no Brasil, visto que até o momento nenhum outro trabalho procurou validar este

modelo no contexto brasileiro, a fim de evoluir o conhecimento e buscar novas fronteiras.

A fundamentacgdo tedrica objetivou clarificar os construtos formadores da qualidade do
relacionamento e preditores da lealdade, tais como o comprometimento, a confianca e a
qualidade percebida, abordados através de teorias relevantes. Aprofundou-se, também, nas

definicdes de lealdade, a partir de seus principais estudiosos. Marketing educacional foi
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abordado a fim de verificar sua importancia e particularidades no contexto da educacgdo

superior.

6.1 MODELO CONCEITUAL TESTADO

Esta dissertacdo teve como objetivo geral validar o modelo de lealdade do estudante
com base na qualidade do relacionamento, proposto por Hennig-Thurau, Langer e Hansen
(2001). Esses pesquisadores identificaram, entre estudantes alemaes, que a lealdade € fruto de
qualidade percebida e comprometimento. Pesquisaram ex-alunos de 6 IES da Alemanha,
alguns deles ja graduados e outros desistentes. Dentro da amostra total, composta por 1.162
respondentes, possuiam 3 subamostras: engenharia, administracdo e direito e educagdo. Os
pesquisadores identificaram comportamento diferente entre essas subamostras. O mais
curioso foi em relacdo ao papel da confiangca como influenciadora na lealdade, que se
demonstrou positivo e significativo apenas entre alunos da drea de educacdo. Concluiram
também que a qualidade do relacionamento € composta pela inter-relacdo da confianga, do

comprometimento e da qualidade percebida.

A fim de validar este modelo no contexto brasileiro, fez-se uma adaptacao para os
alunos do curso de graduacdo em Administracdo, matriculados em uma instituicao de ensino
superior privada. Utilizou-se apenas o modelo final, sem a inclusdo dos construtos de segunda
ordem, contidos no modelo original. A coleta de dados realizada no més de novembro de
2007 contou com a obtengao de 700 questiondrios, sendo que, apds passarem por tratamento
do banco de dados, resultaram em 678 questiondrios validos, para que fosse possivel iniciar a
andlise estatistica dos dados. Com o emprego da técnica de andlise fatorial confirmatdria,

foram desenvolvidos os procedimentos, apontados como indispensdveis e indicados pela
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literatura especializada, para verificar a unidimensionalidade, a confiabilidade e as validades

convergentes e discriminantes de cada construto.

Seguindo os procedimentos adequados a validagdo individual dos construtos,
constatou-se que os construtos qualidade, comprometimento, confianca e lealdade foram
estatisticamente validados, assegurando a consisténcia e a confiabilidade de suas estruturas,
bem como os indices de ajustamento do modelo enquadraram-se dentro do padrio
estabelecido pela literatura. Ressalvas para o construto comprometimento emocional que, para
fins de ajustamento, teve uma de suas varidveis retiradas e acrescida uma covariancia entre os
erros e, para o construto confianca que foi acrescido, também para fins de ajustamento, uma
covariancia entre os erros. Estas covaridncias foram inseridas, conforme indicacdo do
Software Amos®. Destaca-se que, conforme instrumento original, o0s construtos
comprometimento cognitivo € comprometimento com 0s objetivos foram mensurados por

uma varidvel, recebendo a validade de contetido de doutores na area de marketing.

6.2 MODELO INTEGRADO

Ap6s a validagao individual dos construtos, o modelo foi testado para verificagao das
relacdes hipotetizadas. O ajustamento do modelo foi bom (tabela 10), tendo seus indices
fundamentados pelas indicacdes de Hair el al (2006). Das 8 (oito) hipdteses testadas, 5 (cinco)
foram confirmadas e 3 (trés) foram rejeitadas, conforme apresentado na tabela 11. Com base
nos resultados encontrados, torna-se pertinente tracar uma andlise mais individualizada do

comportamento de cada uma das varidveis.
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6.2.1 Qualidade percebida

Os dados da pesquisa corroboram com os de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001)
no tocante de que a qualidade percebida e o comprometimento emocional sdo os grandes
influenciadores na lealdade do estudante. A pesquisa aqui realizada se diferencia da alema no
fato de que entre esses dois construtos 0 comprometimento emocional se destaca com maior
indice de carga fatorial padronizada (H2) (f=0,62) sobre a lealdade, enquanto que a qualidade
ficou em segundo lugar (H1) (=0,31). No estudo de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001)

entre esses dois construtos, a qualidade foi a grande influenciadora da lealdade.

Da mesma forma Zeithaml ef al. (1996) afirma que, quanto maior a percep¢dao da
qualidade do servico educacional prestado, maior tenderd a ser a lealdade do estudante, que
por sua vez, também, terd uma maior propensio a engajar-s€ com a instituicdo, como
mostrado pela relacdo entre a qualidade e o comprometimento emocional. Boulding et al.
(1993) também afirmam que, assim como o encontrado nesta pesquisa, a qualidade conduz a
intencdes mais favordveis a instituicdo, bem como a um nivel de apego sentimental maior

quando a qualidade percebida encontra-se acima dos niveis desejaveis.

Os resultados também apontaram que a qualidade percebida tem um significativo
impacto positivo na confianga (H6) (B= 0,71) e no comprometimento emocional (H7) (=
0,44), evidenciando a importancia da qualidade na constru¢do de relacionamentos mais
duradouros e mais parcimoniosos entre a instituicdo e o aluno, uma vez que a confianca
retrata a capacidade de confiar e aceitar as proposi¢des da instituicdo com a qual se mantém a
relacaio (MOORMAN et al., 1992). Diversos estudos t€m mostrado que a percepcao de
qualidade apresenta uma elevada capacidade preditiva de atitudes e intengdes

comportamentais como a satisfacdo, o arrependimento, a comunicacdo boca-a-boca, a
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propensdo a lealdade, a evasdo e o comprometimento dos estudantes com relacdo as

institui¢des de ensino.

6.2.2 Confianca

A confianca, diferentemente do previsto por diversos autores (MOORMAN et al.,
1992; MORGAN, HUNT, 1994; GABARINO, JOHNSON, 1999; SIRDESHMUKH et al.,
2002), ndo atua como um antecedente da lealdade no contexto de ensino superior. Neste
estudo foi evidenciado que o impacto da confianca na lealdade ndo € significativo (sig.=
0,78). Na pesquisa realizada por Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), a confianca teve
um significativo impacto positivo entre os alunos da drea da educacdo, enquanto que, para os
alunos de engenharia, de direito e de administracdo, esta relacdo ndo foi significativa.
Pesquisando o mesmo segmento, Neto (2003) constatou que a carga fatorial padronizada desta
relacdo ndo foi significativa. Corroborando com esses resultados, Porto (2004), pesquisando
no contexto educacional, mas se diferenciando pelo fato de focar no ensino a distancia,
constatou que a relacdo entre a confianga nos funciondrios de contato e a lealdade nao foi
significativa. Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), também, ndo obtiveram a comprovacao de
que confiar nos funciondrios de contato influencia na lealdade do cliente. Em contrapartida
Morgan e Hunt (1994) afirmam que a confiancga reduz a incerteza dos clientes, influenciando

positivamente na lealdade.

Cabe destacar que, na pesquisa realizada por Porto (2004), os alunos referenciam as
politicas e praticas gerenciais estabelecidas pela institui¢do como influenciadora na confianca.
Enfatiza-se, no entanto, que as varidveis utilizadas na escala de Hennig-Thurau, Langer e

Hansen (2001), para o construto confianga, tratavam apenas da confianga nos funciondrios
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técnico-admnistrativos da instituicao. Portanto, pode-se concluir que, no contexto do ensino
superior, a confianca nos funciondrios técnico-admnistrativos nao possui impacto

significativo na lealdade.

Ja em relacdo a sua influéncia no comprometimento emocional (H8) constatou-se que
esta € positiva e significativa (B= 0,33). Esta comprovacao retrata a visdo de engajamento
sentimental, sendo assim a confianga, apesar de ndo possuir impacto direto na lealdade do
estudante influencia, de forma indireta, através do comprometimento emocional que conduz a
lealdade. No estudo-base desta pesquisa, esta relacdo obteve o mesmo resultado, quando
analisada a amostra total, mas, para a subamostra da drea da educacdo, esta relacdo nao foi

significativa.

6.2.3 Comprometimento

A relacdo hipotetizada que defendia a relacio positiva e significativa do
comprometimento emocional na lealdade foi fortemente aceita (H2) (= 0,62). Na literatura
de marketing, o comprometimento € conceituado como o desejo de fortalecer e manter o valor
do relacionamento (MOORMAN, ZALTMAN e DESHPANDE, 1992). Um maior
comprometimento significa maior poder de contra-argumentacdo contra propostas para
romper com a atitude existente e maior a probabilidade de manifestar seu comportamento de
forma consistente (MOWEN e MINOR, 2003). O comprometimento emocional é definido
pelo sentimento de pertencer, a experiéncia de lealdade, sentimento de orgulho e afiliacao
com uma organizacao, sentimento de prazer ao possuir o vinculo com uma empresa € o grau
com que o individuo € psicologicamente preso a esta relagdo através de sentimentos tais como

lealdade, afeto, entusiasmo, afiliacdo, ternura, felicidade e prazer (JAROS, JERNIER,
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KOEHLER e SINCICH, 1993). O comprometimento, como tratam Vieira e Damacena
(2007), cria uma relagdo de obrigacdo e de dependéncia entre os participantes do
relacionamento, fazendo com que a instituicdo, na qual o aluno estuda, seja alvo de

indicagdes, recomendacdes e comentarios positivos indicadores da lealdade.

Alguns estudos sobre marketing de relacionamento apontam o comprometimento
como outro sentido para lealdade, atribuindo que aquele possui facetas que em muito se
assemelham as apresentadas pelo construto da lealdade, quando tangenciam os sentimentos de
afeto e apego a uma determinada marca (OLIVER, 1999; PRADO, SANTOS, 2003;

GUSTAFSSON, JOHNSON e ROOS, 2005; JOHNSON, HERRMANN e HUBER, 2006).

O comprometimento cognitivo teve uma fragil relacdo positiva com a lealdade (H3)
(B=0,04) e que este ndao foi significativo (sig.=0.19). Sabe-se que o comprometimento
cognitivo é de cardter compulsdrio, baseado na percep¢ao do alto custo de troca, ou seja, no
custo econdmico percebido pelo consumidor ao manter o vinculo (GEYSKENS et al., 1996;
GUSTAFSSON, JOHNSON e ROOS, 2005; JOHNSON, HERRMANN e HUBER, 2006).
Hennig-Thurau e Klee (1997) definem o comprometimento cognitivo como a convic¢do de
que a permanéncia no relacionamento trard mais beneficios que o seu término. A pesquisa foi
realizada em uma instituicdo de ensino superior privada, onde os altos custos de mensalidade
fazem com o que os alunos repensem seu relacionamento, optando, muitas vezes, por trocar

de instituicdo.

O comprometimento com os objetivos apresentou relacdo ndo significativa (HS) (sig.=
0,21) com a lealdade. Na pesquisa de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), esta relagdao
foi positiva e significativa. Segundo eles, o servigo educacional se diferencia dos outros
servicos por causa do contato que tem na vida dos estudantes e do conceito de qualidade do

relacionamento. Portanto esta relacdo € uma relacdo fechada, onde as habilidades intelectuais
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e as motivacdes permitem aos estudantes buscarem os objetivos desejados. Dado a essa
caracteristica e a necessidade de aprendizagem extensiva do estudante, os estudantes
enfrentam, geralmente, diversos desafios externos sobre o tempo em que estd na universidade.
Estas influéncias externas podem resultar na reformula¢ido dos objetivos dos estudantes e em

uma reavaliagcdo de seu relacionamento com a universidade.

6.2.4 Lealdade

Podemos afirmar que hd uma significativa e positiva inter-relacdo entre o construto
comprometimento emocional, qualidade percebida e confianga, predizendo a qualidade do

relacionamento resultando em lealdade, a qual teve 77% de sua variancia explicada.

Nota-se, na andlise univariada das varidveis, que a lealdade, quando analisada entre as
subamostras (entrantes e formandos) possui niveis diferenciados. Para os alunos entrantes, os
niveis foram mais elevados do que dos alunos formandos, nota-se que os desvios padrdes das
duas subamostras estdo elevados, sendo, em sua maioria, superiores a 1,00, mostrando
grandes distensdes nas opinides manifestadas. A média total, na escala de 6 pontos, onde 1 era
“discordo totalmente” e 6 ‘“concordo totalmente”, os niveis entre formandos e entrantes
foram, respectivamente, 4,64 e 5,05, mostrando que, com o passar do tempo, o aluno diminui

seu nivel de lealdade para com a IES.

6.3  IMPLICACOES ACADEMICAS DO ESTUDO

Este estudo validou parcialmente o modelo empirico de Hennig-Thurau, Hansen e
Langer (2001), que tem por finalidade mostrar que as relacdes entre os construtos confianga,

comprometimento e qualidade percebida configuram a qualidade do relacionamento de forma
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significativa e positiva e predizem a lealdade. Como implica¢des académicas, os resultados
apresentados comprovam que, no contexto estudado, a confianca ndo possui relacdo direta
com a lealdade, bem como o comprometimento com 0s objetivos € 0o comprometimento

cognitivo.

Outro fato importante foi a forte influéncia que o comprometimento emocional possui
na lealdade que, conforme defendido por diversos tedricos, possuem uma forte correlagdo. O
comprometimento emocional é definido pelo sentimento de pertencer, a experi€éncia de
lealdade, sentimento de orgulho e afiliacio com uma organizagdo, sentimento de prazer ao
possuir o vinculo com uma organiza¢do e o grau com que o individuo € psicologicamente
preso a esta relacdo através de sentimentos tais como lealdade, afeto, entusiasmo, afiliagdo,
ternura, felicidade e prazer (JAROS, JERNIER, KOEHLER e SINCICH, 1993). Nota-se que
no setor de ensino o sentimento de pertenca, de afiliacdo, entre outros, oriundo do
comprometimento emocional, comprovou ser grande influenciador de lealdade, até mesmo
porque, como j4 dito anteriormente, o processo de aprendizagem exige grande envolvimento,
influenciado pela relacdo aluno/professores, aluno/funciondrios administrativos, infra-

estrutura oferecida, servigos ofertados etc.

Além disso, os resultados univariados demonstraram que, no contexto estudado, o
relacionamento ao longo do ciclo de vida da relacdo do aluno com sua institui¢ao de ensino
tende a ser abrandado, alterando, portanto, o desenvolvimento de um modelo de lealdade, que

deve atentar-se a essas diferencas.

6.4  IMPLICACOES GERENCIAIS DO ESTUDO

Nota-se a crescente importancia que o marketing de relacionamento adquiriu no

ambito do servi¢o educacional. Para as IES a lealdade do estudante € um objetivo de longo
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prazo que ajuda a predizer a tomada de decisao dos estudantes, o potencial de crescimento e a

lucratividade (REICHHELD, 2003).

O estudo demonstra que, visto a competitividade do setor, o marketing em IES deve
atentar para questdes ligadas a criacdo e a manutencdo de relacionamentos mais estaveis e
duradouros, criando formas estratégicas de inferir no comportamento destes. Sales (2006)
destaca que o gestor de instituicdes de ensino deve desenvolver estratégias e conduzir as suas
atividades com base em informacdes mercadoldgicas oportunas e confidveis. Isso porque as
institui¢des que nao criarem diferenciais na sua oferta, gerando uma percepg¢ao de qualidade e
valor superior para os seus clientes, poderdo ter dificuldades em prosperar no mercado de
servicos educacionais. Obter um maior conhecimento de como a lealdade do estudante é
desenvolvida e quais s@o os fatores que mais a influencia a fim desenvolverem programas de
marketing com mais eficiéncia e eficicia. Neste estudo foi demonstrado que a qualidade e o
comprometimento emocional sdo as formas mais eficazes para a construcido da lealdade no
ambiente de ensino superior. J4 a confianca carece de estudos que comprovem a sua ligagcdo
direta com a lealdade, todavia sua presenca no modelo estd relacionada com a constru¢dao do

comprometimento emocional.

Obter lealdade do estudante promove vantagem competitiva e, de acordo com esta
pesquisa, percebe-se que deverd haver uma maior preocupacdo em ter qualidade no
relacionamento, trabalhando a qualidade dos servigos, desenvolvendo comprometimento
emocional e confianca, sendo que o comprometimento emocional é o que mais influencia na
lealdade. Conforme apresentado nesta pesquisa, 0o comprometimento emocional é um
importante fator necessario para se construir lealdade e, portanto, para que se mantenham

estudantes leais, o gestor deve esfor¢ar-se em construir comprometimento.
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Outro fator importante sao os resultados obtidos em relagdo a comparagdo dos niveis

de lealdade entre os alunos entrantes e formandos, demonstrando que, com o passar dos anos,
esse nivel diminui. Isto deve ser trabalhado, visando a relacdo de longo prazo entre a
institui¢do de ensino e seu estudante. Nao somente a lealdade, mas a percep¢ao de qualidade,

o comprometimento e a confianca mostraram decrescentes ao longo da relacao.

6.5 LIMITACOES DO ESTUDO

As limitagdes deste estudo concernem quanto a utilizacdo de uma abordagem de corte
transversal, ndo abrangendo as modificacdes ao longo do tempo; na participacdo de
individuos de uma unica instituicdo de ensino ndo permitindo a generalizacdo os dados.
Convém destacar que a comparagdo entre alunos entrantes e alunos formandos deveria ter
sido feita como forma de verificar a modificacdo dos construtos ao longo da interacao
académica. Outra limitacdo foi o fato de o estudo ter sido realizado em uma unica IES
privada, ndo podendo haver a generalizacdo dos dados para a populagdo. Cabe destacar, como
limitag¢do, que o modelo testado neste estudo, a escala que mensurava comprometimento com

os objetivos e comprometimento cognitivo era composta por apenas um item, cada uma.

6.6  SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Como sugestdes para pesquisas futuras, € indispensdvel a aplicagdo do modelo em
uma IES publica para verificar a adequagdo dos construtos. Sugere-se também adequar a
amostra para a mesma utilizada no estudo seminal, ou seja, pesquisar os ex-alunos que, de

certa forma, mostra-se uma forma importante para mensurar a lealdade e seus antecedentes
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em individuos que, a priori, ndo se encontram mais em contato direto com a IES. Da mesma
forma € importante verificar a adequacdo do modelo entre as diferentes dreas do
conhecimento. Outro estudo importante seria o de aprofundar, no entendimento do construto

confianca no contexto do ensino superior, a fim de melhor compreender a sua ndo influéncia

na lealdade do estudante.

Com base na andlise univaridada, nota-se a queda de niveis de lealdade, confianca,
comprometimento e percepcdo de qualidade, portanto sugere-se a aplicacdo de um estudo
longitudinal a fim de verificar a razdo deste comportamento com mais confiabilidade nos
dados, visto que, neste estudo, esta relacdo foi feita entre duas subamostras (entrantes e

formandos).

Portanto, varios estudos ainda podem ser realizados para aprofundar o conhecimento

em relacdo a lealdade do estudante com sua instituicao de ensino.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

PESQUISA

Prezado Aluno,

Esta pesquisa tem como objetivo verificar como a lealdade entre o aluno e sua Universidade € formada.

Procure responder de forma sincera e objetiva.

As informagdes oferecidas serdo tratadas de forma estritamente confidencial.

Assinale com um “x”” no quadrinho referente a sua resposta. A opcao SCO (sem condic¢oes de opinar) deve
ser utilizada SOMENTE no caso de vocé nao ter utilizado ou nao possuir conhecimento suficiente para

responder.
Muito Muito
ruim boa
1. Como voce avalia, em média, a competéncia dos o 20 35 a0 5o 60 SCOO
professores?
2. Como vocé avalia a infra-estrutura da Universidade na qual estuda.
Muito Muito
ruim boa
Salade aula | 1o 20 3o 4o 5o 60| SCOo
Laboratério de informdtica | 1o 20 3o 4o 5o 60| SCOo
Biblioteca | 1o 20 3o 4o 5o 60| SCOo
Avaliacao geral de toda a 1nfra-est.rutu.ra da 1o o 35 40 5 60! scoo
universidade
3. Qual € a sua opinido sobre a orientagdo dada pelos professores?
Muito Muito
ruim boa
Disponibilidade dos professores, fora da sala de aula | 10 20 3o 4o 50 60 | SCOo
Possibilidade de comentar sobre as provas e trabalhos | 1o 2o 3o 4o 5o 60 | SCOo
Orienta¢do e acompanhamento em estdgios | 10 2o 3o 4o 5o 60 | SCOo
Avaliacao geral da orientaciao dada pelos 1o 0 30 40 50 60 | sCoo
professores
4. Avalie os critérios de avaliacdo adotados em seu curso com base nos seguintes aspectos:
Muito Muito
ruim boa
Convergéncia entre a matéria a ser estudada e as o 20 35 4o 5o 6ul scon
provas
Transparéncia dos requisitos examinados | 10O 20 30 4o 50 60| SCOo
Transparéncia da avaliagdo dos exames | 10 20 30 4o 5o 60| SCOo
Avaliacio geral dos critérios de avaliacdo | 10 20 30 4o 5o 60| SCOo
5. Avalie a oferta de servigos da universidade referente aos seguintes aspectos:
Muito Muito
ruim boa
Assisténcia em assuntos de interesse do estudante | 1o 20 3o 4o 5o 60| SCOo
Assisténcia na matricula | 1o 20 3o 4o 5o 60| SCOo
Orientacdo e informac@o antes de iniciar os estudos | 1o 2o 3o 4o 5o 60| SCOo
Introducdo ao curso | 10 2o 3o 4o 5o 60 SCOo
Ouvidoria | 1o 20 3o 4o 5o 60| SCOo
Orientacdo prestada pela Faculdade | 1o 2o 3o 4o 5o 60| SCOo
Orientacdo para o ingresso na vida profissional | 1o 2o 3o 4o 5o 60| SCOo
Assessoria para assuntos 1nt.erne.101o'nals'e 1o 0 35 40 5o 60 SCOo
interinstitucionais
Orientacdo sobre os programas /dej auxilio e de 1o o 35 40 50 60 SCOo
crédito educativo
Apoio na busca de estdgios | 1o 2o 3o 4o 5o 60| SCOo
Avaliacio geral da oferta de servicos | 10 20 30 40 5o 60| SCOno
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6. Avalie a oferta de lazer e descanso da Universidade:

Muito Muito
ruim boa
Restaurante Universitdrio | 1o 20 30 4o 5o 60| SCOo
Lanchonetes | 1o 20 30 4o 5o 60| SCOo
Area disponivel para descanso | 1o 20 30 4o 5o 60| SCOo
Avaliacdo geral da oferta de lazer e descanso | 1O 20 3o 4o 5o 60| SCOo

7. Classifique os resultados que vocé estd obtendo com seu curso:

Muito Muito
ruim boa
Aplicac¢do do conhecimento adquirido | 1o 2o 3o 4o 5o 60| SCOo
Desenvolvimento da prépria personalidade | 1o 2o 3o 4o 5o 60| SCOo
Aquisic¢ao de habilidades para comunicar-se e SCOo

. 1o 20 30 40 5o 60
relacionar-se melhor

Condic¢oes favordveis para o ingresso .na.v1da 1o 0 35 40 5o 60 SCOo
profissional

Avaliacio geral do processo de formacio | 1O 20 30 4o 5o 60| SCOo

A seguir serdo apresentadas algumas afirmacées. Para respondé-las, assinale com um ““x”” no quadrinho
referente a sua resposta. A op¢ao SCO (sem condicoes de opinar) deve ser utilizada SOMENTE no caso de
vocé nao ter utilizado ou nao possuir conhecimento suficiente para responder.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
8. Eu recomendaria meu curso para outra pessoa. | 10 2o 3o 4o 5o 60 | SCOo

9. Eu recomendaria minha Universidade para outra
pessoa.

1o 20 30 40 5o 60 SCOo

10. Eu tenho muito interesse em manter-me em

contato com minha Faculdade. 1o 20 30 40 >0 6o SCOo

11. Se eu tivesse que tomar a decisdo novamente, eu

) 1o 20 30 40 5o 60 SCOo
escolheria 0 mesmo curso.

12. Se eu tivesse que tomar a decisdo novamente, eu

escolheria a mesma Universidade. 1o 20 30 40 >0 6o SCOo

13. “Integridade” é uma palavra adequada para

descrever os funcionarios da Universidade. 1o 20 30 40 >0 6o SCOo

14. Eu estou certo de que os funciondrios (técnico-
administrativos) da Universidade sempre agem com | 10 20 3o 4o 5o 60 | SCOo
base em meu interesse.

15. Eu confio plenamente nos funciondrios (técnico-

administrativos) da Universidade. 1o 20 30 40 30 6o | SCOo

16. Os funcionarios (técnico-administrativos) da
Universidade sempre cumpriram as promessas que | 10 20 3o 4o 5o 60 | SCOo
fizeram para mim.

17. Eu me sinto muito ligado 2 minha Universidade. | 1o 2o 3o 4o 5o 60 | SCOo

18. Eu me sinto muito ligado a minha Faculdade. | 1o 2o 3o 4o 5o 60 | SCOo

19. Eu sinto orgulho por poder estudar em minha

Universidade. 1o 20 30 40 5o 60 SCOo

20. Eu sinto orgulho por poder fazer este curso. | 10 2o 3o 4o 5o 60 | SCOo

21. Eu escolhi esta Universidade por razdes

préticas 1o 20 30 40 5o 60 SCOo

22. Quando estabeleco metas para mim eu sempre

1o 2o 3o 4o 5o 60 | SCOo
as alcancgo.




23. Eu regularmente participo de atividades de lazer
da Universidade, por exemplo, atividades

. . . . 1o 2o 3o 4o 5o 60 | SCOo
esportivas, gincana, piquete da semana farroupilha
etc.
24. Eu tenho contato intenso com meus colegas. | 10 20 30 4o 50 60 | SCOo
25. Eu regularmente convivo com meus cglega.s fora 1o o 35 4o 5o 60 | SCOn
da Universidade.
26. Eu regulartzler}te participo de atividades extra- 1o o 35 4o 5o 60 | SCOnL
académicas, tais como cursos e eventos.
27. Eu regularmente me envolvo em grupos de
estudos formados pelos préprios estudantes da | 1o 20 3o 4o 5o 60 | SCOo
Universidade.
28. Eu procuro reservar um bom tempo para meus |, o 35 40 5o 60 | SCOn
hobbies.
29. Eu mantenho contato freqiiente com mlnha 1o o 35 a0 5o 60 | SCOn
familia.
30. Parte do meu tempo é gasto com trabalho 1o 0 35 40 5o 60 | SCOn
remunerado.
Dados:
1. Género: ( ) Masculino ( ) Feminino
2. Idade: anos

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

curso de graduacdo.

Emprego fora da universidade: cercade _____ %
Emprego na universidade: cercade ____ %

Crédito Educativo/ bolsa de estudo: cercade __ %

Pais/Parentes/Bens: cerca de %

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

Trabalho: cerca de horas
Aulas: cerca de horas
Estudar em casa: cerca de horas

Trabalho em centro académico: cerca de horas

3. Qual o ano que vocé ingressou na Universidade?
() 2002( )2003( )2004

(1) 2005( )2006( )2007

() Outro. Qual?

4. Qual o ano previsto para conclusdo do seu curso de graduagao?
() 2007( )2008( )2009

()2010( )2011( )2012

() Outro. Qual?
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Variavel

% por amostra

Por resposta

Por resposta e amostra

forman
dos

Entran
tes

total

SCO

formandos

entrantes

0

99

0

SCO

QUAL3A

Qual € a sua opinifo sobre a orientagdo dada pelos
professores?

Disponibilidade dos professores, fora da sala de
aula

9,2

9,2

QUAL3C

Qual € a sua opinifo sobre a orientagdo dada pelos
professores?
Orientagio e acompanhamento em estigios

24,6

0,1

0,2

44.6

QUALSE

Avalie a oferta de servigos da universidade
referente aos seguintes aspectos:
Ouvidoria

32,5

0,3

0,6

QUALSF

Avalie a oferta de servigos da universidade
referente aos seguintes aspectos: Orientacdo
prestada pela Faculdade

10,6

0,2

0,3

QUALSG

Avalie a oferta de servigos da universidade
referente aos seguintes aspectos: Orientagdo para o
ingresso na vida profissional

0,2

QUALSH

Avalie a oferta de servigos da universidade
referente aos seguintes aspectos: Assessoria para
assuntos internacionais e interinstitucionais

0,4

0,8

QUALSI

Avalie a oferta de servigos da universidade
referente aos seguintes aspectos: Orientacdo sobre
os programas de auxilio e de crédito educativo

0,6

0,3

QUALSJ

Avalie a oferta de servigos da universidade
referente aos seguintes aspectos: Apoio na busca de
estagios

17,4

21,9

0,2

0,3

QUALGA

Avalie a oferta de lazer e descanso da
Universidade: Restaurante Universitdrio

37

35

0,4

0,9

CONF16

Os funciondrios (técnico-administrativos) da
Universidade sempre cumpriram as promessas que
fizeram para mim.

17,1

22

0,3

0,3

0,3

INTSOC23

Eu regularmente participo de atividades de lazer da
Universidade, por exemplo, atividades esportivas,
gincana, piquete da semana farroupilha etc.

10,6

0,3

0,2

0,3

Fonte: coleta de dados
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QUALL

QUAL2

QUAL3

QUAL4

QUALS

QUALG

QUAL7

LEALS

LEAL9

QUAL
Pearson
Correlati

on 1

Sig. (2-tailed)

N 678
Pearson

Correlati  0,2856
on 46
Sig. (2- 3,39E-
tailed) 14
N 678
Pearson

Correlati  0,3906
on 69
Sig. (2- 3,82E-
tailed) 26
N 678
Pearson

Correlati  0,4603
on 49
Sig. (2- 7,28E-
tailed) 37
N 678
Pearson

Correlati  0,3571
on 78
Sig. (2- 7,86E-
tailed) 22
N 678
Pearson

Correlati  0,2607
on 51
Sig. (2- 5,32E-
tailed) 12
N 678
Pearson

Correlati  0,4145
on 62
Sig. (2- 1,53E-
tailed) 29
N 678
Pearson

Correlati  0,3308
on 45
Sig. (2- 8,81E-
tailed) 19
N 678

Pearson  0,3564

0,3268

2,44E-

0,4135

2,18E-

0,3535

2,13E-
21

0,2921
8,3E-
15

678
0,4063

0,3268

2,44E-
18

678

0,5973

8,51E-
67

678

0,3435

0,4816

1,13E-
40

678
0,3100

1,41E-
16

678
0,3349

0,3801

9,66E-
25

678
0,5211

1,81E-
48

678

678
0,5169

1,38E-

678

0,4758

1,29E-
39

678
0,3448

2,27E-
20

678
0,3753

0,4135

2,18E-
29

678
0,5973

8,51E-
67

678
0,5169

1,38E-
47

678

0,5795

4,4B-
62

678
0,3873

1,08E-
25

678
0,4712

QUAL
6

0,2607
51
5,32E-

678

0,3678
97
3,71E-
23

678
0,3435

3,23E-

0,5042
71
5,14E-
45

678

678
0,4638

1,82E-
37

0,3326
37
5,58E-
19

678
0,3821

QUAL LEAL

0,4145 0,3308

1,53E- 88IE-
29 19

678 678

0,3535 10,2921

96 44
2,13E-  83E-
21 15
678 678

0,4816 0,3100

73 8
1,L13E- 141E-
40 16
678 678

99 77
1,29E- 2,27E-
39 20
678 678
0,5795 0,3873
46 4
44E-  1,08E-
62 25
678 678
04638 0,3326
2 37
1.82E- 5,58E-
37 19
678 678
0,5123
1 9%
1,17E-
46
678 678
0,5123
96 1
1,17B-
46
678 678

04792 0,5178

0,4063

2,41E-
28

0,3349

3,05E-
19

678
0,3753

4,16E-
24

678
0,4712

8,89E-

0,4792

3,22E-
40

0,5178
8,96E-
48

678

0,3488

7,8E-
21

678
0,3784

1,62E-

678

0,5148

3,61E-
47

678
0,4730

4,29E-
39
678

0,6228

LEAL
11

0,2062
52

6E-08
678

0,1682

1,06E-
05

0,2283

0,2253

2,95E-
09

678
0,2484

5,35E-

678
0,3665

5,44E-
23

0,5601

2,87E-
57

678
0,3075

LEAL
12

0,3311

8,2E-
19

678
0,3864

1,4E-
25

678
0,3461

1,62E-

678

0,4414
1,07E-

678

0,4287

1,09E-
31

678
0,4014

1,22E-
27

678
0,6928

0,3396

8,97E-
20

0,3915

2,94E-
26

678
0,3821

5,28E-
25

678
0,4912

1,77E-

0,4086

1,14E-

0,4445

CONF
14

0,3331

4,9E-
19

678
0,3354

2,7E-
19

678
0,3941

1,27E-

678

0,4470

1,25E-
34

678
0,3030

7,23E-
16

678
0,413

0,2936

5,97E-
15

0,3999

1,96E-
27

678
0,3827

4,39E-
25

678
0,5267

1,14E-

0,3831

3,9E-
25

0,2653
2,2E-
12

678
0,3800

0,2868

2,61E-
14

678
0,3994

2,33E-
27

678

0,3497

6,14E-

COMP
E17

0,2873
2,38E-

678
0,3023

8,42E-
16

0,3559

1,12E-

0,4944

4,29E-

0,4778

5,72E-
40

0,3554

1,27E-
21

678
0,5654

0,3078

2,38E-
16

678

0,3457

678

0,4715

7,73E-
39

678
0,3305

9,52E-
19

678
0,5189

5,12E-
48

678
0,4337

1,81E-
32

678
0,5186

0,3517

3,5E-
21

0,2949

4,43E-
15

0,4636

1,99E-

0,4879

7,69E-
4

0,3852

2,04E-
25

678
0,6317

COMP
E20

0,2589

7,55E-

678
0,2908

1,11E-
14

678
0,2725

5,18E-

678

0,3265

2,61E-
18

678
0,2841

4,69E-

678
0,4917

1,43E-
4

678
0,5611

1,71E-
57

678
0,4351

0,2410

2,03E-
10

0,2070

5,32E-

0,2182

9,44E-

0,2127

2,23E-
08

0,2303

1,29E-
09
678

0,2192

COMPO
B22
0,205166

7,05E-08
678

0,185095

1,22E-06
678

0,161674

2,34E-05
678

0,170925

7,63E-06
678

0,175707

4,17E-06
678

0,168721

1E-05
678

0,286438

2,86E-14
678

0,234844

6E-10
678
0,198399



LEAL10

LEALI11

LEAL12

CONF13

CONF14

CONF15

CONF16

COMPE17

Correlati
on

Sig. (2-
tailed)

N
Pearson
Correlati
on

Sig. (2-
tailed)

N
Pearson
Correlati
on

Sig. (2-
tailed)

N
Pearson
Correlati
on

Sig. (2-
tailed)

N
Pearson
Correlati
on

Sig. (2-
tailed)

N
Pearson
Correlati
on

Sig. (2-
tailed)

N
Pearson
Correlati
on

Sig. (2-
tailed)

N
Pearson
Correlati
on

Sig. (2-
tailed)

N
Pearson
Correlati
on

Sig. (2-

61

9,61E-
22

678
0,3756

3,76E-
24

678

0,2062
52

6E-08
678

0,3311

0,2873
2,38E-

66

2,41E-
28

678
0,3488

7,8E-
21

678
0,1682

1,06E-

0,3396

8,97E-
20

678
0,3354

2,7E-
19

678
0,2936

5,97E-
15

678
0,2868

2,61E-
14

678

0,3023

8,42E-

96

3,05E-
19

678
0,3784

1,62E-
24

678
0,2283

1,8E-
09

678
0,3461

1,62E-

0,3941

1,27E-
26

678
0,3999

1,96E-
27

678
0,3994

2,33E-
27

678

0,3559

1,12E-

37

4,16E-
24

678
0,3656

7,04E-
23

678
0,2545

1,75E-
11

678
0,3483

8,85E-
21

678
0,3821

5,28E-
25

678
0,3713

1,37E-
23

678
0,3827

4,39E-
25

678
0,3617

2,16E-
22

678

0,3314

7,51E-

45

8,89E-
39

678
0,5021

1,33E-
44

678
0,2253

2,95E-
09

678

0,4414
1,07E-
33

678
0,4912

1,77E-
42

678
0,5356

1,28E-
51

678
0,5267

1,14E-
49

678
0,4689

2,28E-
38

678

0,4944

4,29E-

31

5,36E-
25

678
0,3681

3,4E-
23

678
0,2484

5,35E-
11

0,3190

1,66E-

0,3925

2,14E-
26

678
0,3108

1,18E-
16

678
0,2783

1,56E-
13

678

0,3218

8,28E-

01

3,22E-
40

678
0,5148

3,61E-
47

678
0,3665

5,44E-
23

678
0,4287

1,09E-

0,4470

1,25E-
34

678
0,3831

3,9E-
25

678
0,3497

6,14E-
21

678

0,4778

5,72E-

8,96E-
48

678
0,4730

4,29E-
39

678
0,5601

2,87E-
57

678
0,4014

1,22E-
27

678
0,3375

1,57E-
19

678
0,3030

7,23E-
16

678
0,2653

2,2E-
12

678
0,2172

1,1E-
08

678

0,3554

1,27E-

678
0,6228

4,37E-
74

678
0,3075

2,53E-
16

0,6928

4,44E-

0,413
2,6E-
29

678
0,3800

1,01E-
24

678
0,3121

8,6E-
17

678

0,5654

1,48E-

05

4,37E-
74

678

678
0,3808

7,92E-
25

678

0,6304

678

0,3606

2,93E-
22

678

0,6290

5,68E-

85

2,53E-
16

678
0,3808

7,92E-
25

678

0,3635

1,28E-

0,2858

3,26E-
14

678

0,2610

SE-12
678

0,1847

1,28E-
06

678

0,3138

5,81E-

39

4,44E-
98

678
0,6304

2,1E-
76

678
0,3635

1,28E-
22

678

0,3394

9,69E-
20

678

0,5797
59

3,88E-

53

3,28E-
34

678
0,5218

1,24E-
48

678
0,2893

1,54E-
14

0,5209

1,92E-
48

678

678
0,6636

2,72E-
87

678
0,5905

5,78E-
65

678
0,5402

1,26E-
52

678

0,4876
96

8,45E-

2,6E-
29

678
0,5068

1,59E-
45

678
0,2858

3,26E-

678
0,7494

3,3E-
123

678
0,6466

1,54E-
81

678

0,4970
39

1,37E-

44

1,01E-
24

678
0,4563

3,48E-
36

678

0,2610
71

SE-12

0,4273

1,78E-

0,7494

3,3E-
123

678

678
0,7015

1,5E-
101

678

0,5146

4,11E-

82

8,6E-
17

678
0,3606

2,93E-
22

678
0,1847

1,28E-
06

678
0,3394

9,69E-
20

678
0,5402

06
1,26E-

678
0,6466

1,54E-
81

678
0,7015

1,5E-
101

678

678

0,4212

1,51E-

78

1,48E-
58

678
0,6290

5,68E-
76

678
0,3138

5,81E-
17

0,5797

3,88E-

0,4970

1,37E-
43

678
0,5146

4,11E-
47

678
0,4212

1,51E-
30

678

53

5,94E-
48

678
0,5807

2,16E-
62

678
0,4099

7,33E-
29

678
0,5286

4,38E-
50

678
0,4012

1,31E-
27

678
0,4725

5,22E-
39

678
0,4631

2,39E-
37

678
0,3764

2,96E-
24

678

0,8090

3,5E-

05

8,56E-
71

678
0,6478

5,94E-
82

678
0,3591

4,54E-
2

0,6516

3,48E-
83

678

0,4604

0,4607

6,23E-
37

678
0,4433

5,19E-
34

678
0,3721

1,06E-
23

678

0,6988

1,9E-

16

1,09E-
32

678
0,4763

1,06E-
39

678
0,6255

6,67E-
75

678
0,4240

5,79E-
31

678
0,3332

4,79E-
19

678
0,3608

2,76E-
22

678
0,3081

2,22E-
16

678
0,2834

5,4E-
14

678

0,4570

2,66E-

8,03E-
09

678
0,2706

7,58E-
13

678
0,1817

1,9E-
06

0,2989

1,82E-

0,2568

1,11E-
11

678
0,2615

4,53E-
12

678
0,2153

1,48E-
08

678

0,2787

1,45E-

1,91E-07
678

0,279485

1,24E-13
678

0,187444

8,86E-07
678

0,236188

4,76E-10
678

0,251173

3,25E-11
678

0,240745

2,14E-10
678

0,192286

4,54E-07
678

0,187539

8,75E-07
678

0,207388
5,05E-08
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tailed) 14 16 21 19 43 18 40 21 58 76 17 62 42 43 47 30 158 100 36 13
N 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678
Pearson
Correlati  0,3182 0,3078 0,3457 0,3295 0,4715 0,3305 0,5189 04337 0,5186 0,5807 0,4099 10,5286 0,4012 0,4725 0,4631 0,3764 0,8090 0,6589 0,5428 0,2709

COMPE18 on 87 55 49 94 84 41 64 19 53 42 29 81 14 35 41 78 47 1 8 99 61  0,216255
Sig. (2- 1,99E- 2,38E- 1,8E- 1,21E- 7,73E- 9,52E- 5,12E- 1,81E- 594E- 2,16E- 7.33E- 438E- 131E- 522E- 239E- 296E- 3,5E- 1,LI3E-  3,11E-  7,12E-
tailed) 17 16 20 18 39 19 48 32 48 62 29 50 27 39 37 24 158 85 53 13 1,29E-08
N 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678
Pearson
Correlati  0,3475 0,3517 10,2949 0,3609 0,4636 0,3271 0,4879 10,3852 0,6317 0,6478 0,3591 0,6516 0,4604 0,4607 0,4433 0,3721 0,6988 0,6589 0,5967 0,3198

COMPE19 on 17 88 92 77 03 83 13 87 05 9 32 12 81 39 28 96 33 8 1 63 25 0,239653
Sig. (2- 1,LI2E-  3,5E- 4,43E- 2,7E- 1,99E- 222E- 7,69E- 2,04E- 8,56E- S594E- 4,54E- 348E- 69E- 6,23E- 5,19E- 1,06E- 1,9E- 1,13E- 1,21E- 1,37E-
tailed) 20 21 15 22 37 18 42 25 77 82 22 83 37 37 34 23 100 85 66 17 2,6E-10
N 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678
Pearson
Correlati  0,2589 0,2908 0,2725 0,3484 0,3265 0,2841 0,4917 0,5611 04351 04763 0,6255 0,4240 0,3332 0,3608 0,3081 0,2834 0,4570 0,5428 0,5967 0,2567

COMPE20 on 3 09 42 28 39 2 63 13 16 61 2 22 37 95 45 55 67 99 63 1 99  0,263359
Sig. (2- 7,55E- 1,11E- 5,18E- &73E- 261E- 4,69E- 143E- 1,71E- 1,09E- 1,06E- 6,67E- 5,79E- 4,79E- 2/76E- 2,22E- 54E- 266E- 3,11E- 1.21E- 1,13E-
tailed) 12 14 13 21 18 14 42 57 32 39 75 31 19 22 16 14 36 53 66 11 3,21E-12
N 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678
Pearson
Correlati  0,1860 0,2410 0,2070 0,1875 0,2182 0,1366 0,2127 0,2303 0,2192 0,2706 0,1817 0,2989 0,2856 0,2568 0,2615 0,2153 0,2787 0,2709 0,3198 0,2567

COMPC21 on 34 58 49 47 01 98 2 49 17 51 55 61 37 89 88 43 53 61 25 99 1 0291722
Sig. (2- 1,07E- 2,03E- 5,32E- 8,74E- 9,44E- 0,0003 2,23E- 1,29E- 8,03E- 7,58E- 1,9E- 1,82E- 3,39E- [1,11E- 4,53E- 148E- 145E- 7,12E- 1,37E- 1,13E-
tailed) 06 10 08 07 09 58 08 09 09 13 06 15 14 11 12 08 13 13 17 11 9,1E-15
N 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678
Pearson
Correlati  0,2051 0,1850 0,1616 0,1709 0,1757 0,1687 0,2864 0,2348 0,1983 0,2794 0,1874 0,2361 0,2511 0,2407 0,1922 0,1875 0,2073 0,2162 0,2396 0,2633 0,2917

COMPOB22 on 66 95 74 25 07 21 38 44 99 85 44 88 73 45 86 39 88 55 53 59 22 1
Sig. (2- 7,05E- 1,22E- 2,34E- 7,63E- 4,17E- 2,86E- 191E- 124E- 8,86E- 4,76E- 325E- 2,14E- 4,54E- 8,75E- 5,05E- 1,29E- 2,6E- 321E- 9,1E-
tailed) 08 06 05 06 06 1E-05 14 6E-10 07 13 07 10 11 10 07 07 08 08 10 12 15
N 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678

Fonte: Coleta de dados
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APENDICE D - HOMOCEDASTICIDADE

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

QUAL1 Between Groups 23,103 1 23,103 30,840 ,000
Within Groups 506,403 676 ,749
Total 529,506 677

QUAL2 Between Groups 23,198 1 23,198 40,092 ,000
Within Groups 391,145 676 ;579
Total 414,343 677

QUAL3 Between Groups 16,408 1 16,408 22,037 ,000
Within Groups 503,328 676 745
Total 519,736 677

QUAL4 Between Groups 10,403 1 10,403 14,164 ,000
Within Groups 496,512 676 ,734
Total 506,915 677

QUAL5 Between Groups 49,920 1 49,920 74,318 ,000
Within Groups 454,070 676 672
Total 503,989 677

QUALG Between Groups 40,566 1 40,566 38,704 ,000
Within Groups 708,521 676 1,048
Total 749,087 677

QUAL7 Between Groups 17,489 1 17,489 20,953 ,000
Within Groups 564,247 676 ,835
Total 581,736 677

LEALS8 Between Groups 20,702 1 20,702 15,667 ,000
Within Groups 893,270 676 1,321
Total 913,973 677

LEAL9 Between Groups 27,945 1 27,945 27,006 ,000
Within Groups 699,490 676 1,035
Total 727,435 677

LEAL10 Between Groups 49,507 1 49,507 30,109 ,000
Within Groups 1111,542 676 1,644
Total 1161,049 677

LEAL11 Between Groups 7,509 1 7,509 3,516 ,061
Within Groups 1443,964 676 2,136
Total 1451,474 677

LEAL12 Between Groups 56,423 1 56,423 30,511 ,000
Within Groups 1250,094 676 1,849
Total 1306,517 677

CONF13 Between Groups 15,422 1 15,422 13,275 ,000
Within Groups 785,366 676 1,162
Total 800,788 677

CONF14 Between Groups 38,382 1 38,382 27,432 ,000
Within Groups 945,836 676 1,399
Total 984,218 677




CONF15

CONF16

COMPE17

COMPE18

COMPE19

COMPE20

COMPC21

COMPOB22

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

22,997
953,756
976,752
15,173
788,307
803,480
65,021
1251,845
1316,866

48,427
1241,310
1289,738

37,072
1065,708
1102,780

14,796
980,543
995,339

,758
1260,495
1261,253

,002

580,970
580,972

676
677

676
677

676
677

676
677

676
677

676
677

676
677

676
677

22,997
1,411

15,173
1,166

65,021
1,852

48,427
1,836

37,072
1,576

14,796
1,451

,758
1,865

,002
,859

16,299

13,011

35,112

26,373

23,515

10,201

,406

,003

,000

,000

,000

,000

,000

,001

,524

,959

Fonte: coleta de dados
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APENDICE E - UNIDIMENSIONALIDADE

RESIDUOS PADRONIZADOS

QUALIDADE
QUAL7 QUAL6 QUAL5 QUAL4 QUAL3 QUAL2 QUALI
QUAL7 ,000
QUALG6 1,151 ,000
QUALS ,103 1,010 ,000
QUALA4 359 -1,622 -,645 ,000
QUALS3 648 -1,577 721 ,889 ,000
QUAL2 515 1,672 -,055 611 -1,020 ,000
QUALI J44 -1,179 -1,648 2,355 318 200 ,000

Fonte: coleta de dados

LEAL10 LEAL9

LEALDADE
LEAL12 LEALI1l1
LEALI2 ,000
LEALI1 ,061
LEALI10 -,230
LEAL9 ,157

,000
1,317 ,000
-1,051 ,019 ,000

Fonte: coleta de dados

CONFIANCA

CONF16 CONF15 CONF14 CONF13
CONF16 ,000
CONF15 ,000 ,000
CONF14 - 115 ,049 ,000
CONF13 416 - 177 ,000 ,000
Fonte: coleta de dados
CONPROMETIMENTO

COMPE19 COMPE18 COMPE17

COMPE19 -,014
COMPE18 ,064 -,202
COMPE17 -,070 ,250 -,252

Fonte: coleta de dados




APENDICE F - t-Value

t-Value
QUALIDADE
Estimate S.E. C.R. P Label
QUALI <--- QUALIDADE 1,000
QUAL2 <--- QUALIDADE ,863 083 10,422 *** par_1
QUALS3 <--- QUALIDADE 1,315  ,104 12,590 *** par_2
QUAL4 <--- QUALIDADE 1,252,099 12,588 *** par_ 3
QUALS <--- QUALIDADE 1,461 112 12,994 *** par_ 4
QUALG6 <--- QUALIDADE 1,288 ,117 11,011 *** par_5
QUALT7<--- QUALIDADE 1,415 111 12,753 *** par_6
Fonte: coleta de dados
LEALDADE
Estimate S.E. C.R. P Label
leal9 <---LEALDADE 1,000
leal1l0 <--- LEALDADE 1,181 ,059 20,050 *** par_1
lealll <--- LEALDADE 744 071 10,531 *** par_2
leall2 <--- LEALDADE 1,381 ,064 21,695 *** par_3
Fonte: coleta de dados
CONFIANCA
Estimate S.E. C.R. P Label
confl3 <--- CONFIANCA 1,000
conf14 <--- CONFIANCA 1,384 ,066 21,036 *** par_2
conf15 <--- CONFIANCA 1,484 ,082 18,000 *** par_3
conf16 <--- CONFIANCA 1,174 ,068 17,293 *** par_4
Fonte: coleta de dados
COMPROMETIMENTO
Estimate S.E. C.R. P Label
COMPE17 <--- COMP 1,000
COMPE18 <--- COMP,| 1,001 ,030 33,429 *** opar_2
COMPE19 <--- COMP,| ,754 032 23,326 *** par_3

Fonte: coleta de dados



APENDICE G - MODELO INTEGRADO

Modelo integrado

1999960 E8¢g

‘ QUAL1 ‘ ‘ QUAL2 ‘ ‘ QUAL3 ‘ ‘ QUAL4 ‘ ‘ QUALS ‘ ‘ QUAL6 ‘ ‘ QUAL7 ‘ ‘CONF13‘ ‘CONFM‘ ‘CONF15‘ ‘CONF16‘

1

1
1
@ QUALIDADE confianca e

, -LEAL9
LEALDADE LEAL10

1
; LEAL11
1
LEAL12

POB®

e

¢_emocional

e
|

Fonte: coleta de dados

Observacdo: QUAL= qualidade, CONF = confianca, LEAL= Ilealdade; COMPE=
Comprometimento emocional; COMPC= comprometimento cognitivo e COMPOB=
Comprometimento com os objetivos



