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Compreendendo as Dimensdes de Relacionamento no Contexto do Ensino Superior Brasileiro:
Estudo a Partir de um Modelo de Mensuragdo de Westbrook e Dholakia

COMPREENDENDO AS DIMENSOES DE RELACIONAMENTO NO CONTEXTO DO
ENSINO SUPERIOR BRASILEIRO: ESTUDO A PARTIR DE UM MODELO DE
MENSURACAO DE WESTBROOK E DHOLAKIA

RESUMO

O relacionamento entre consumidores e provedores de servigos é tema recorrente na area de
marketing. Mas pesquisadores apontam que ainda hd necessidade de se compreender os fatores
que formam percepcdes acerca de servicos educacionais de nivel universitario e que refletem o
modo como estas afetam a experiéncia dos estudantes. Buscando auxiliar na compreensdo sobre o
tema, neste trabalho é avaliado, no contexto brasileiro, um modelo de mensuracdo do
relacionamento dos alunos de pds-graduacdo com a instituicdo de ensino proposto em estudo de
Westbrook e Dholakia, conduzido nos Estados Unidos, que jamais foi concluido e submetido para
publicacdo. Com permissdo dos autores, apresentamos aqui seus achados; propomos uma
simplificacdo do modelo, a fim de torna- lo parcimonioso sem prejudicar sua validade de conteudo;
e testamos a nova versdo, com suas escalas adaptadas para aplicacdo no Brasil, com uma amostra
de 276 respondentes. A versdo mais parcimoniosa mostra indicadores de consisténcia interna e de
validade melhores do que os obtidos por Westbrook e Dholakia. O artigo, portanto, apresenta duas
contribuicGes centrais: (1) divulgamos resultados de pesquisa ndo publicados de estudo conduzido
por dois pesquisadores de renome no campo de comportamento do consumidor; (2) apresentamos
uma nova avaliagdo do modelo destes pesquisadores, adaptando-o a um novo contexto. Assim, 0
trabalho colabora ndo apenas para uma melhor compreensdo de variaveis de marketing
relacionamento no contexto de ensino, mas também para o fortalecimento do status cientifico do
marketing através da reavaliacdo e comparagdo de achados com os de um estudo cientifico
antecedente do mesmo modelo.

Palavras-chave: marketing de relacionamento, ensino superior, modelo de mensuracao,
Westbrook, Dholakia.

UNDERSTANDING THE DIMENSIONS OF RELATIONSHIP IN THE CONTEXT OF
BRAZILIAN HIGHER EDUCATION: ASTUDY FROM A MODEL AND
MEASUREMENT OF WESTBROOK DHOLAKIA

ABSTRACT

The customer and service provider relationship is a recurrent topic in the marketing field.
Nonetheless, researchers point out the need for a better understanding of factors that form
perceptions of services in higher education and that reflect the way such perceptions affect
students” experiences. Aiming to help form a better comprehension of the topic, in this work, we
assess a measurement model for the relationship of graduate students with the education
institution, which was proposed in a study of Westbrook and Dholakia conducted in the United
States. That original study was never concluded or submitted for publication. With authorization
from the authors, we present their findings; propose a simplification of the model, aiming to make
it more parsimonious leaving its content validity unharmed; and test the new version of the model,
using scales adapted to be applied in Brazil, with a sample of 276 respondents. The more
parsimonious version provides better internal consistency and validity results as compared to
findings of Wesbrook and Dholakia. Thus, this paper has two main contributions: (1) we showcase
results of an unpublished study by two celebrated researchers of the field of marketing; and (2) we
present a new assessment of their model as adapted for a new context. Hence, the present work is
collaborative and provides a better understanding of relationship variables in the education service
context and for the reinforcement of the scientific status of marketing as well, as we reassess and
compare findings with a previous scientific study of the same model.

Keywords: relationship marketing, higher education, measurement model, Westbrook, Dholakia.
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1 INTRODUCAO

O relacionamento, como uma fungdo da area de marketing, representa um tema de notavel
e continua evolucgdo, tanto perante a academia como perante a comunidade que atua com gestdo
aplicada (Palmatier et al., 2006). E coerente, até mesmo, assumir que a evolugdo e constante
retomada ao tema sejam inerentes a evolucdo da disciplina do marketing, dada a sua propria
natureza, centrada emrelagdes e interacOes entre partes, tipicamente caracterizadas como provedor
e consumidor (Lusch, 2007). Historiadores do marketing argumentam que, conceitualmente, o
marketing de relacionamento frequentemente se sobrepde ao proprio conceito de marketing, como
disciplina e como fungdo organizacional (vide Tadajewski & Jones, 2008; Tadajewski, 2009).

Apesar de, aproximadamente, trés décadas de historia da pesquisa voltada para o marketing
de relacionamento (Stewart & Zinkhan, 2006), o cendrio contemporaneo na area de marketing
apresenta uma énfase no relacionamento com o cliente de uma intensidade ndo observada em fases
anteriores dessa historia. Considera-se que o foco em aspectos relacionais e na cocriagdo de valor
com consumidores, reforcado a partir dos argumentos da Légica Dominante de Servigos (Vargo &
Lusch, 2004), assim como 0 novo entendimento e aprofundamento de constructos de engajamento
do consumidor, sejam fatores de alavancagem para o fortalecimento do interesse em variaveis do
relacionamento entre organizagOes e consumidores (Brodie et al., 2011).

A vazdo para novas investigacdes sobre o relacionamento com clientes, especialmente
delineada da demanda por uma melhor compreensdo de componentes fundamentais deste
constructo (Stewart & Zinkhan, 2006), instiga a investigacdo do relacionamento em co ntextos nos
quais ele foi pouco observado. No presente estudo, da-se foco, especificamente, ao contexto de
instituicdes de ensino superior (1ESS).

Em uma interpretacdo analitica do ensino superior como um servico, Chung e McLarney
(2000) caracterizam os estudantes como stakeholders fundamentais do servico educacional das
IESs, destacando que o gerenciamento do relacionamento entre as instituicdes e os estudantes é
critico — como é para a manutencdo sustentdvel e de sucesso em qualguer servico. Assim, atenta-
se para uma serie de especificacbes contextuais, as quais 0s gestores educacionais devem
observar. Considerando tal pressuposto, em 2006, os pesquisadores Westbrook e Dholakia, ambos
estabelecidos em universidades norte-americanas, iniciaram um trabalho de escrutinio empirico de
variaveis que refletem o relacionamento entre estudantes e suas IESs e que, portanto, representam
uma escala especifica para a avaliacdo de relacionamento estudante- instituicdo de ensino superior
(a qual, no presente artigo, seré referida através da abreviacdo REIES).

Tal trabalho resultou um working paper que, apesar de apresentar resultados relevantes

para 0 conhecimento em torno da mensuragdo do relacionamento com IESs, ndo teve sua
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finalizacdo efetivada para fins de publicacdo cientifica. Independentemente, o estudo perpassou
por rigor cientifico e metodoldgico no decorrer de sua condugdo, e comporta uma analise
completa dos dados coletados. Salienta-se, ainda, que ambos os autores sdo referéncia em estudos
de satisfacdo e identidade social. Robert Westbrook foi um dos precursores dos estudos sobre
satisfacdo do cliente, tendo artigos publicados nos mais renomados peridédicos académicos (p. ex.:
Journal of Consumer Research; Journal of the Academy of Marketing Sciencel). Utpal Dholakia,
por sua vez, é referéncia em estudos sobre identidade social, incluindo os campos de estudo da
psicologia e comportamento organizacional. Alguns de seus artigos foram publicados em
periédicos como Journal of Marketing e Marketing Science. Em vista dessas consideraces, torna-
se desejavel para a comunidade académica de marketing que os resultados de trabalhos oriundos
da iniciativa desses autores sejam reportados em um meio de divulgacéo cientifica.

Assumindo a relevancia do estudo de relacionamento, é consideravelmente recomendavel
que dados relacionados a varidveis de relacionamento sejam reportados para a comunidade
académica. Atenua-se, assim, o risco de sua exclusdo em revisdes historicas (Tadajewski, 2009) e
revisdes sistematicas (Palmatier et al., 2006), o que nutriria o vies de publicacdo em trabalhos
destes tipos (Dickersin, 1997).

No presente artigo, com permissdo de Westbrook e de Dholakia, reportamos os resultados
encontrados pelos autores no modelo de mensuragdo da escala REIES e delineamos uma
comparacdo desses resultados, obtidos no contexto norte-americano, com resultados de uma
adaptacdo e validagdo do modelo para o contexto brasileiro, conduzida especialmente para esta
pesquisa. A decisdo por conduzir a adaptacdo e validacdo do modelo de mensuracdo no Brasil
considera que a avaliagdo empirica de um modelo em diferentes contextos € de relevancia para
desenvolver a generalizacdo de achados e representa uma préatica para a consolidacdo do status
cientifico do marketing (Hubbard & Armstrong, 1994; Hunter, 2001). Em especial, a
generalizacdo € substancialmente fortalecida na medida em que o modelo é aplicado em realidade
culturais e de mercado notavelmente diferentes entre si (Burgess & Steenkamp, 2006; Schumann
et al., 2010).

2 VARIAVEIS-CHAVE NO PROCESSO DE RELACIONAMENTO

O estudo dedicado ao relacionamento com o consumidor é, em sua esséncia, focado no
desenvolvimento de duradouros relacionamentos entre a organizacao e seus clientes (Gronroos,
1996). O relacionamento é de carater fundamental no cenario composto pelas IESs e seus alunos.

O servico de ensino superior caracteriza-se como um servico complexo, cuja entrega se da no

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 12, n. 4, p. 128-152, out./dez. 2013.

131



Patricia Aparecida Veber, Tito Luciano Hermes Grillo & Stefania Ordovas Almeida

decorrer de diversos encontros e requer continuas interagdes entre a organizacdo e seus
clientes/stakeholders, no caso, o aluno (Crosby, Evans & Cowles, 1990). Assim, no ensino
superior, a relacdo entre aluno e universidade também se torna importante para diminuir o
abandono e aumentar o compromisso dos alunos (Moore & Everson, 2012). A partir do
relacionamento, o aluno pode vir a ser representante ¢ “embaixador” da marca institucional no
curso, e, mesmo, apds a conclusdo do mesmo (Paswan & Ganesh, 2009).

Alguns estudos acerca do constructo relacionamento utilizam a diade da confianca e do
comprometimento (Smit, Bronner & Tolboom, 2007) A pesquisa de Westbrook e de Dholakia,
reportada no presente artigo, no entanto, utiliza-se de uma abordagem mais ampla e que alinha-se
aos argumentos de Hennig-Thurau e Klee (1997). Esta abordagem assume o aspecto multivariado
das relagdes de longo prazo entre organizacéo e cliente. Dessa forma, considera-se que o REIES ¢
um constructo a ser observado através da observacdo de uma série de dimensdes. Nas subsecoes a
seguir, apresentamos fatores que podem ser interpretados como dimensdes relevantes para o

dominio conceitual de REIES.

2.1 QUALIDADE DO CURSO

A percepcdo da qualidade consiste em um julgamento que o individuo faz quanto ao nivel
de exceléncia de uma determinada experiéncia, como a experiéncia de um servico (Zeithalm,
1988). Portanto, a qualidade do curso reflete o julgamento que os alunos fazem de sua experiéncia
no decorrer do curso. Dado que o dominio de REIES refere-se ao relacionamento com a
instituicdo, a percepcdo de qualidade a qual esta dimens&o se refere ndo deve ser interpretada
como o julgamento da experiéncia em uma disciplina, mas sim do conjunto de disciplinas que
compdem o curso. E plausivel, entretanto, considerar que a abstragdo que o aluno faz de sua
experiéncia em cada disciplina perpassa por um processamento de memoria em que diferentes
pesos sao atribuidos a diferentes disciplinas, ou experiéncias.

Variaveis de gqualidade percebida sdo expressivamente vinculadas a retencdo de clientes.
Geralmente, o argumento da retencdo de clientes expressa o objetivo de favorecer a recompra, ou,
mesmo, a lealdade e o comprometimento (Andreassen & Lindestad, 1998). No contexto de IESs,
no entanto, a qualidade percebida torna-se um argumento de retencdo (no caso, de alunos) que
também contempla o objetivo de retengdo até a conclusdo da entrega do servico educacional, uma
vez que esta ocorre atraves de uma serie de encontros distribuidos dentro do periodo de tempo em

que o curso ocorre (Moore & Everson, 2012).
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2.2 ADMINISTRACAO DO CURSO

A dimensdo administracdo do curso, observada no trabalho de estudo original de
Wesbrook e Dholakia, contempla a percepcdo dos alunos quanto aos procedimentos e eventos
administrativos da IES aos quais eles séo sujeitos em funcdo do seu curso superior. Em esséncia,
esses procedimentos e eventos se sumarizam naqueles vinculados a aplicacdo do aluno ao curso
que pretende cursar e as interagdes que ele tem com a administracdo do curso no decorrer de sua
formacdo na instituicdo. De certa perspectiva, considera-se que esta dimensdo reflete a percepcao

de qualidade de entrega de servico referente aos processos burocraticos da relacao aluno-IES.

2.3 COLEGAS DO CURSO

Ja é reconhecido que a presenca, 0 comportamento e a interacdo com outros clientes é
capaz de afetar fortemente a experiéncia do individuo (Brocato, Vorhees & Baker, 2012). Do
ponto da teoria do impacto social (Latané, 1981), assume-se que o comportamento das outras
pessoas com o quem o individuo compartilha a experiéncia afeta diretamente suas sensacées e
percepcgdes referentes aquela experiéncia. Logo, considerando que uma parcela substancial do
servico de ensino superior possui carater coletivo, o julgamento do relacionamento do estudante
coma IES baseado em suas experiéncias, inerentemente, compreende efeitos da esfera social de
tais experiéncias. Outrossim, estudos ja trataram comportamentos de propensdo a interagir
socialmente com outras pessoas de um grupo como fator de comportamentos de intensificacdo de

relacionamento com marcas (So, King & Sparks, 2012).

2.4 IDENTIDADE SOCIAL

No dominio da REIES, conforme avaliado na pesquisa de Westbrook e de Dholakia,
comporta-se, além dos efeitos sociais de qualidade dos colegas do curso, o processo de influéncia
social denominado identificacdo (Kelman, 1958). Estudos na area de marketing tém
operacionalizado o processo de identificacdo através de fatores de identidade social ( Bagozzi &
Dholakia, 2002).

A identidade social é o componente do dominio de REIES que envolve a contribuicdo que
a identificacdo entre estudante e IES proporciona para o reforco da autodefinicdo do proprio
estudante. Trata-se, portanto, de um processo através do qual o individuo forma um entendimento

de como ele pertence a um grupo — no caso, 0 grupo de pessoas vinculadas a IES — e como outras
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pessoas se diferenciam daquele grupo. Este processo envolve um aspecto cognitivo, a
autoconsciéncia de afiliacdo ao grupo; um aspecto avaliativo; o peso que o individuo percebe em
si mesmo como membro de valor para o grupo; e um aspecto afetivo, que representa a importancia
emocional do vinculo com o grupo (Ellemers, Kortekaas & Ouwerkerk, 1999). Portanto, a
identidade social, na verdade, consiste em trés dimensdes da REIES representando o processo de
identificagdo: (1) identidade social cognitiva; (2) identidade social avaliativa; e (3) identidade

social afetiva.

2.5 CONFIANCA

A confianca é um elemento basico para a formacdo de relacionamentos de servicos, ao
levar em consideracdo a sua intangibilidade (Berry, 2002), e, geralmente é vista como critica no
desenvolvimento do desejo de manter relacionamentos de longo prazo (Morgan & Hunt, 1994).
Com confianca, é mais provavel que cliente e prestador do servico compartilhem informacgdes e
criemdialogos construtivos para o beneficio mutuo (Selnes & Sallis, 2003).

Em modelos de mensuracdo dedicados a avaliacdo de relacionamentos com marcas em
contexto geneéricos, que ndo especificamente o de IESs, a confianca ja foi observada como uma
dimensdo da qualidade do relacionamento (Smit et al., 2007). Além disso, trabalhos anteriores
aprofundam argumentos para que a confianca seja interpretada como um fator de relacionamento
(Morgan & Hunt, 1994; Berry, 2002). Coerentemente, as avaliagdes de REIES apresentadas no

presente artigo também consideram a confianga como um fator de relacionamento.

2.6 VARIAVEIS RELACIONAIS

No modelo de mensuracédo analisado por Westbrook e Dholakia, na pesquisa de 2006, sdo
avaliadas variaveis de satisfacdo, lealdade, engajamento, e de percepg¢do de justica nas avaliagdes.
Estudos existentes fornecem argumentos para o vinculo destes fatores com a qualidade de
relacionamento entre cliente e organizagdo. Hennig- Thurau e Klee (1997), por exemplo, explicam
como o relacionamento deve ser interpretado como uma variavel a ser estrategicamente trabalhada
em funcdo da capacidade de mediar a relacdo entre satisfacdo e lealdade. Rauyruen, Miller e
Barret (2007), por vez, verificaram empiricamente que determinadas variaveis de qualidade de
relacionamento atuam como preditores de lealdade em contextos de interagdes continuas entre
cliente e organizagdo, no caso, no contexto business-to-business. Brodie et al.(2011) explicam que
0 engajamento do consumidor pode ser avaliado e debatido em funcdo de fatores abordados em

temas do marketing de relacionamento, o que € plausivel, uma vez que o engajamento representa
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um reflexo de intensificacdo do relacionamento e da interagdo do individuo com um objeto de
foco. Entretanto, esta perspectiva, bem como as sinalizadas nos trabalhos de Hennig-Thurau e
Klee (1997) e de Rauyruen et al. (2007), indicam que, mais do que fatores inseridos no dominio
de um constructo de relacionamento, tal como o mensurado no REIES de Westbrook e Dholakia,
satisfacdo, lealdade e engajamento tendem a caracterizar-se muito mais como constructos
relacionais ao REIES.

A mesma ldgica é valida no que tange a relacdo de percepcdo de justica nas avaliagdes com
variaveis de relacionamento. A percepcdo de justica nas avaliagbes, incluida no modelo de
mensuracdo de Westbrook e Dholakia, reflete o julgamento do aluno sobre o qudo justo sdo 0s
seus resultados em termos de avaliagdo (notas) nos trabalhos e disciplinas. Esse tipo de varidvel
mostrou ser um determinante para variaveis de carater extremamente relevante na discussao das
funcdes e praticas em IESs; inclusive, reconhece-se que estudantes universitarios tendem a
apresentar preocupacdes sobre praticas de avaliacdo que se centram mais na justica das praticas do
que em sua validade (Sambell, McDowell & Brown, 1997). Entre as variaveis que se
demonstraram influenciadas pela percepcdo de justica nas avaliacBes figuram a agressividade
contra professores, a motivacao do aluno, e a aprendizagem (Chory-Assad, 2002). Em especial, a
motivacdo € um consequente desta dimensdo que se conecta claramente aos propoésitos do
relacionamento com os alunos. N&o obstante, estudos ja vincularam a percep¢do de justica do
consumidor em contextos de servicos a comportamentos em que o consumidor colabora para o
estreitamento de sua relagdo com o seu provedor (Groth, 2005).

Em funcdo dessas consideragcfes, na pesquisa conduzida para o presente artigo, optamos
por ndo tratar as quatro varidveis como dimensfes de REIES. Argumentamos que deve-se
reconhecer pistas em outros estudos sugerindo que elas devem ser tratadas com suas variaveis

relacionais.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O instrumento original foi aplicado por Westbrook e Dholakia, durante os anos de 2005 e
2006, emalunos do primeiro ano e do segundo ano de um programa de MBA de uma IES dos
Estados Unidos. No contexto brasileiro, o instrumento foi adaptado para ser aplicado em
estudantes de pds-graduacao de nivel lato sensu que iniciaram curso em 2012 ou 2013. No caso,
participaram estudantes de cursos ligados as areas de negocios, engenharias, ciéncias exatas,

educacdo e ciéncias bioldgicas de uma universidade do estado do Rio Grande do Sul.
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3.1 ADAPTACAO DO INSTRUMENTO PARA O CONTEXTO BRASILEIRO

Visando tornar o instrumento adequado para o contexto brasileiro, foi conduzida uma fase
de pesquisa exploratoria a fim de: (1) filtrar as dimensdes mensuradas por Westbrook e Dholakia
que ndo sdo adequadas ao contexto brasileiro; (2) traduzir os itens do instrumento para a lingua
portuguesa; (3) validar o instrumento adaptado quanto a sua validade de face, sua validade de
conteldo e clareza seméantica dos itens.

No modelo de Westbrook e Dholakia, foram utilizadas treze dimensdes para refletir o
constructo REIES: (1) qualidade do curso; (2) justica na avaliacdo; (3) administracdo do curso;
(4) assisténcia para experiéncia profissional e estagios; (5) colegas do curso; (6) oportunidades
de interacdo com colegas; (7) satisfagdo com o programa; (8) identidade social cognitiva; (9)
identidade social afetiva; (10) identidade social avaliativa; (11) lealdade; (12) confianca; e (13)
intengdes de engajamento. Para a definicdo destas dimensdes e 0 levantamento de escalas para
mensura- las, Westbrook e Dholakia recorreram a trabalhos da literatura de psicologia educacional
(Tinto, 1994); satisfacdo do consumidor (Oliver, 1999); marketing de relacionamento (Rousseau
et al., 1998); confianca do consumidor, comprometimento do consumidor, e intencbes futuras
(Garbarino et al., 1999); e influéncia social (Bagozzi & Dholakia, 2002). Considerando que a
pesquisa dos autores ndo foi formalmente publicada em periédico cientifico anteriormente,
apresentamos 0s itens originais do instrumento desenvolvido por eles na tabela que consta em
Apéndice.

Na adaptacdo do instrumento, propusemos uma reformulacdo quanto a estrutura de
dimensbes de REIES, a fim de adequar ao contexto local e proporcionar maior parciménia ao
instrumento. A primeira modificacdo foi a exclusdo da dimensdo de assisténcia para experiéncia
profissional e estagios, que contempla programas de encaminhamento para estagios, de colocacdo
no mercado e de coaching. Esta exclusdo foi feita em funcdo de a instituicdo em que coletamos 0s
dados (e de uma grande parcela das IESs brasileiras) ndo oferecer programas dessa natureza para
alunos em nivel de p6s-graduacdo. Também optamos por excluir a dimensdo de oportunidades de
interacdo com colegas, que refere-se a atividades extracurriculares voltadas para a promocéo de
oportunidades para os alunos interagirem entre si. Na instituichio em que foi aplicado o
instrumento adaptado, também ndo sdo oferecidos servicos com fins de socializacdo e interacéo
entre alunos de pds-graduacdo lato sensu. Por fim, propusemos ndo avaliar as dimensdes justica
nas avaliagdes, satisfacdo com o programa, lealdade e intencdes de engajamento, sugerindo que
estas variaveis sejam investigadas como relacionais ao REIES.

Os itens do instrumento original foram submetidos a traducéo reversa (Dillon, Madden &

Firtle, 1994) e, subsequentemente, o instrumento foi encaminhado a avaliagdo de especialistas
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(DeVellis, 1991), feita por dois doutores e dois doutorandos. No parecer deles, constatou-se que,
condicionado a certas alteracdes semanticas, o instrumento apresentava validade de face e
validade de conteudo e aa exclusdes propostas eram coerentes.

Apos o parecer, foram conduzidas simulacdes do instrumento. O instrumento foi simulado
na integra, tornando possivel verificar a percepcdo dos alunos quanto a pertinéncia em se avaliar,
ou ndo, a assisténcia para experiéncia profissional e estagios e as oportunidades de interagédo
com colegas em sua realidade de curso lato sensu. As simulagdes foram realizadas com 16 alunos
de especializacdo. Observou-se o0s seguintes itens: (1) compreensdo dos termos presentes nos; (2)
validade de face; (3) coeréncia e funcionalidade da sequéncia de itens; (4) ocorréncia objecdes na
obtengdo das respostas. A partir das simulagdes, verificamos que as dimensdes assisténcia para
experiéncia profissional e estagios e oportunidades de interacdo com colegas, de fato, ndo eram
pertinentes a realidade dos respondentes, e que eram necessarias alteracdes seméanticas nos itens
das escalas de identidade social, as quais foram efetuadas para o instrumento a ser aplicado na
amostra final do estudo. Na Tabela 1 apresentamos as versoes adaptadas dos itens tais como

utilizamos para a coleta de dados no contexto brasileiro.

Tabela 1 — Itens adaptados ao contexto brasileiro

DIMENS AO ITENS ADAPTADOS PARA O CONTEXTO BRASILEIRO

Qualidade de ensino emdisciplinas cursadas, na média.

Qualidade do Qualidade de ensino em disciplinas ministradas por professores da universidade, na media.

oLl Qualidade de ensino emdisciplinas ministradas por professores externos, na média.

Interesse do corpo docente nos estudantes.

Processo de Selegdo do seu ponto de vista como candidato.

Administracdo do | Secretaria do programa de especializa¢ao

LY Instalagdes das salas de aula.

InstalacBes e ambiente geral do prédio.

Qualidade dos colegas do programa, em média.

Conhecimento adquirido comoutros estudantes do curso.
Colegas do curso

Diversidade de perfil dos colegas.

Oportunidade para conhecer outros estudantes fora da sala de aula.

Eu me sinto confiante sobre as perspectivas da minha carreira.

Eu tenho muita confianga na [nome da IES].

. A universidade sempre agiu a favor dos meus interesses.
Confianga

Eu me sinto grato a [nome da IES].

A [nome da IES] é umexemplo de integridade.

Eu me sinto melhor preparado para procurar umemprego que antes da minha especializaco.

Nota: R item reverso
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As dimensdes qualidade do curso, colegas do curso, administragéo do curso e instalagdes
da universidade foram mensuradas em escalas do tipo Likert de onze pontos, de “ruim” a
“excelente”. As dimensdes confianca e identidade social (cognitiva, afetiva e avaliativa) foram
mensuradas em escala do tipo Likert de concordancia de cinco pontos, de “discordo totalmente” a
“concordo totalmente”. A excegdo ¢ a variavel de identidade social cognitiva que foi mensurada
na escala original de Bergami e Bagozzi (2000), com oito graduagOes de sobreposicao ilustradas
por circulos.

Continuacéo Tabela 1

DIMENS AO ITENS ADAPTADOS PARA O CONTEXTO BRASILEIRO

Minha auto imagem coincide com a identidade da [nome da IES] .

Eu pessoalmente me identifico com o que a [nome da IES] representa.

Como vocé descreveria 0 grau de interacdo entre a sua identidade pessoal e a identidade da
[nome da IES]. Circule uma opc¢ao abaixo.

Minha prépria identidade Aidentidade da [nome da
ou como eu me vejo IES] como eu percebo

Identidade social

cognitiva C
d
e
f
g
h
Identidade social Eu me sinto valorizado como membro da [nome da IES].
afetiva Eu sinto que meu lugar é na [nome da IES].
Identidade social Eu ndo tenho nenhum sentimento positivo emrelagdo a [nome da IES].
avaliativa Eu tenho um forte vinculo com a [nome da IES].

3.2 BASE DE DADOS

A coleta de dados foi realizada entre os dias 07 de junho e 05 de julho de 2013. A amostra
foi ndo-probabilistica, definida por conveniéncia. O instrumento foi aplicado no formato de
questionario fisico autoadministravel. Responderam a pesquisa 343 alunos.

As técnicas de analise necessarias para 0s propésitos do artigo sdo multivariadas e foram
conduzidas com os softwares SPSS 19.00 e Amos, 19.00. Os procedimentos utilizados para
purificar a escala foram baseados nas proposicdes de DeVellis (1991), conduzindo a analise
fatorial exploratéria (EFA, do inglés exploratory factor analysis) e, posteriormente, a analise

fatorial confirmatéria (CFA, do inglés confirmatory factor analysis).
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Antecedendo a EFA e a CFA, a base de dados foi tratada quanto aos dados omissos
(missing values) e aos casos atipicos (outliers). Adotou-se que, se 0s dados 0missos
representassem até 10% das respostas do caso, 0 caso ndo seria excluido. Foram eliminados 12
questionarios que estavam preenchidos por este critério. Para tratar os casos com menos de 10%
de dados omissos, conduzimos o teste Little’s MCAR e a substituicdo de dados por estimation
maximization (Hair et al., 2009).

Para tratar dos outliers, consideramos a significancia da distancia de Mahalanobis (D?),
visto que as técnicas de analise da pesquisa sdo multivariadas e paramétricas, tornando necessaria
apenas a eliminacédo de outliers multivariados. Foram eliminados da base de dados os casos cujo
D2 apresentou significAncia p<0,05. Nesse processo, 56 casos foram eliminados e a amostra final
do estudo passou a ser composta por 276 casos: 60,50% do sexo feminino; 59,42% solteiros;
75,72% com idade entre 20 e 30 anos; 94,20% exercendo uma atividade remunerada
paralelamente ao curso; 52,90% com remuneracdo de 1 a 3 salarios minimos (de R$ 678,01 até R$
2.034,00).

4 RESULTADOS

Nas subsecBes a seguir a seguir apresentamos, de forma sintética, os resultados do estudo
original conduzido por Westbrook e Dholakia; a EFA, conduzida para fins de avaliagdes
exploratdrias do instrumento de Westbrook e Dholakia adaptado ao contexto brasileiro; e a CFA,

conduzida para fins de avaliagdes confirmatorias.

4.1 RESULTADOS DO MODELO DE MENSURACAO DE WESTBROOK E DHOLAKIA

Com permissdo de Westbrook e Dholakia, descrevemos os resultados obtidos por eles na
aplicacéo original do instrumento de mensuragdo de REIES. O instrumento original foi elaborado
e analisado por Westhrook e Dholakia em pesquisa de 2006. A amostra foi, entdo, composta por
303 alunos de Master of Business Administration (MBA): 63,7% homens; 59,4% recebiam suporte
financeiro da instituicdo do curso; 49,5% atuavam no mercado, como funcionarios ou estagiarios.
A andlise foi feita com o software LISREL 8.52.

Wesbrook e Dholakia validaram um modelo de mensuracdo composto por 36 itens
distribuidos em 13 fatores (Apéndice). Como consta na Tabela 2, os valores de variancia média
extraida (AVE, do inglés average variance extracted) foram superiores a 0,50, atestando a

validade convergente dos fatores. Westbrook e Dholakia também forneceram os valores de
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correlagdo entre fatores obtidos em sua pesquisa (também apresentados na Tabela 2), o que
permite a avaliacdo da validade discriminante do modelo através do critério de Fornell e Larcker
(1981), que indicam que a raiz quadrada da AVE do fator deve ser superior aos valores de
correlacdo daquele fator com os demais fatores do modelo de mensuracdo. Comparando as
correlacbes com a raiz quadrada da AVE de cada fator, percebemos que as dimensoes identidade
social cognitiva e identidade social afetiva apresentavam deficiéncia em termos de validade
discriminante, visto que ambas apresentam correlacbes demasiadamente altas com outros fatores
(Forrell & Larcker, 1981). Outra fragilidade pontual estd no valor do indicador de consisténcia
interna, a confiabilidade composta (CR, do inglés composite reliability), de justica na avaliagéo.
Esse fator apresentou CR de 0,66, sendo que valores acima de 0,70 sdo ideais e valores entre 0,60
e 0,70 sdo aceitaveis, apenas, em casos de avaliacbes em pesquisas substancialmente exploratdrias
(Nunnally & Bernstein, 1994).

Tabela 2 — Resultados do modelo na pesquisa de Westbrook e Dholakia

Fator (CR; AVE) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

1. Qualidade do

curso (0,70; 0,54) | 973"

2. Justica na
avaliacdo (0,84; 10,66** 0,85*
0,72)

3. Administragéo
do curso 0,39*%* 0,46** 0,71*
(0,66;0,50)

4. Assisténcia para
experiéncia... 0,47** 0,32** 0,34** 0,88*
0,87;0,77)

5. Colegas do

curso (0,81; 0,69) 0,64** 0,42** 0,52** 0,32** 0,83*

6. Oportunidades
deint...(0,74; 0,50** 0,32** 0,43** 0,46** 0,37** 0,77*
0,59)

7. Satisfagdo com
0 programa 0,75%* 0,42** 0,42** 0,43** 0,60** 0,42** 0,87*
(0,85;0,75)

8. Identidade
social cognitiva  |0,51** 0,36** 0,42** 0,41** 0,52** 0,40** 0,57** 0,79*
(0,77;0,62)

9. Identidade
social afetiva 0,60** 0,31** 0,43** 0,39** 0,51** 0,36** 0,68**0,88** 0,81*
(0,79; 0,65)

10. Identidade

social avaliativa  [0,46%* 0,38** 0,33** 0,33** 0,28** 0,34** 0,54%*0,50** 0,78** 0,93*
(0,93; 0,86)

11. Lealdade
(0,82:0,71) 0,55*%* 0,32** 0,46** 0,35** 0,55** 0,44** 0,65**0,73** 0,85** 0,56** 0,84*

12. Confian¢a

(0,76: 0,61) 0,64** 0,46** 0,51** 0,50** 0,57** 0,48** 0,69**0,80** 0,82** 0,55** 0,72** 0,78*

13. Intengbes de
engajamento 0,42*%* 0,23** 0,42** 0,29** 0,45** 0,29** 0,43**0,58** 0,69** 0,45** 0,67** 0,57** 0,84*
(0,82;0,70)

Notas: * Raiz quadrada da AVE; **correlacdes (p<0,05)

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 12, n. 4, p. 128-152, out./dez. 2013.

140




Compreendendo as Dimensdes de Relacionamento no Contexto do Ensino Superior Brasileiro:
Estudo a Partir de um Modelo de Mensuragdo de Westbrook e Dholakia

4.2 ANALISES EXPLORATORIAS (EFA)

As analises fatoriais exploratorias realizadas tiveram como método a extragdo de
componentes principais com rotacdo ortogonal Varimax. Desde a primeira EFA conduzida,
optamos pela solucdo fatorial com base no Eigenvalue (>1). Foi necesséario a conducdo de trés
EFAs. Na primeira EFA, obtivemos uma solucdo fatorial com 64,59% de variancia explicada
através de 5 fatores. Nela, itens que deveriam se alocar nos fatores de confianca e das dimensfes
de identidade social formaram fatores ndo previstos no modelo. Também, dois itens de confianca
e um item de identidade social afetiva apresentaram valores de comunalidade e de carga fatorial
inferiores a 0,500 e suas correlagdes com os demais itens da dimensdo ndo superavam o valor de
0,421. Da mesma forma, um item da dimenséo colegas do curso apresentou comunalidade inferior
a 0,500 e correlacdes inferiores a 0,382 com os demais itens da dimensdo. Ademais, um item de
identidade social cognitiva apresentou comunalidade com valor inferior a 0,500 e, na analise de
consisténcia interna do fator, vimos que sua exclusdo elevava o valor de a de 0,720 para 0,862.
Ainda, um item da dimensdo administracdo do curso apresentou carga fatorial com valor inferior
a 0,500, além de apresentar valor de carga fatorial mais alto no fator dos itens de colegas do curso
do que no fator de administracdo do curso. Visto que tratam-se de evidéncias de falta de
qualidade da estrutura fatorial, eliminamos os itens problematicos e conduzimos uma segunda
EFA.

Na segunda EFA, a variancia explicada pela solugcéo fatorial foi de 74,58%. Todos os itens
apresentaram valores de comunalidades e de carga fatorial superiores a 0,500. A solucédo fatorial
gerou, novamente, 5 fatores: os itens das dimensfes qualidade do curso, colegas do curso, e
administracdo do curso alocaram-se, adequadamente, em trés fatores distintos, cada um deles
representando uma destas dimens@es; um item de identidade social afetiva formou um fator com
os dois itens de identidade social cognitiva; dois itens de identidade social avaliativa formaram
um fator com os quatro itens mantidos da dimensdo confianca. Considerando esta solucdo,
ponderamos que o item de identidade social afetiva, cuja afirmacao era “Eu tenho um vinculo
forte com a universidade”, de fato pode instigar uma reflexdo de natureza cognitiva no individuo
e, coerentemente, pode ser tratado como um indicador de identidade social cognitiva. Os itens de
identidade social avaliativa que formaram um fator com os itens de confianca — que afirmam “Eu
me sinto valorizado como membro da universidade” e “Eu sinto que meu lugar ¢ nesta
universidade” — ndo apresentaram coesdo conceitual ao dominio da dimensdo confianca. Optamos,
entdo, por ndo utiliza-los no prosseguimento da analise e executamos uma terceira EFA sem estes

itens.
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Na terceira EFA (KM0=0,888; p<0,000 para a esfericidade de Bartlett; variancia explicada
pela solucdo fatorial de 76,64 %), novamente, a solucdo fatorial foi composta por 5 fatores e o item
remanescente de identidade social afetiva formou um fator com os itens de identidade social
cognitiva, como esperado em funcdo dos resultados da segunda EFA. Visto que os itens propostos
para a dimensdo identidade social avaliativa foram eliminados do modelo na segunda EFA
conduzida, passamos a tratar o fator formado pelo item de identidade social afetiva com os itens
de identidade social cognitiva como a dimensdo representante da dimensdo identidade social no
modelo de mensuracdo de REIES adaptado. Assim, a estrutura fatorial do modelo adaptado
configurou-se conforme apresentado na Tabela 3. Observa-se que todas as cargas fatoriais,
comunalidades e indicadores de alfa de Cronbach apresentaram valores aceitaveis (HAIR et al.,
2009).

Tabela 3 — Resultados finais da fase exploratoria do modelo

FATOR (ALFA DE CRONBACH); CARGA
RE(SPECTIVOS ITENS ) FATORIAL LGS el ipIS
Qualidade do curso (¢=0,915)
Item 1 - Qualidade de ensino emdisciplinas cursadas, na média. 0,852 0,872
Item 2 - Qualidade,de_ ensino emdisciplinas ministradas por professores da 0.830 0.783
universidade, na média. ' :
‘Iet;r:rgos(’g::lrlr?ézdi:.de ensino emdisciplinas ministradas por professores 0,832 0,885
Item 4 - Interesse do corpo docente nos estudantes. 0,672 0,676
Administracio do curso (0¢=0,866)
Item 1 - Secretaria do programa de especializagéo. 0,653 0,894
Item 2**** - |nstalacOes das salas de aula. 0,890 0,663
Item 3 - InstalagBes e ambiente geral do prédio. 0,867 0,895
Colegas do curso (¢=0,837)

Item 1 - Qualidade dos colegas do programa, em média. 0,770 0,776
Item 2 - Conhecimento adquirido com outros estudantes do curso. 0,783 0,774
Item 3*** - Diversidade de perfil dos colegas. 0,846 0,794
Identidade social (a=0,835)

:Jtﬁmelr:;*;aeﬁuRnéo tenho nenhum sentimento positivo em relagéo a esta 0,825 0,724
Ltﬁmeis iclj\gér;r?f*auto imagem coincide coma identidade desta 0,824 0,802
:tee;r?e:e-ng*aessoalmente me identifico como que esta universidade 0,796 0,788

Confianca (0=0,830)

Item 1 - Eu tenho muita confianca nesta universidade. 0,605 0,581
Item 2 - A universidade sempre agiu a favor dos meus interesses. 0,824 0,736
Item 3 - Eu me sinto grato a esta universidade. 0,763 0,739
Item 4 - Esta universidade é umexemplo de integridade. 0,740 0,646

Notas: R afirmacgdo reversa; * item original da dimensdo identidade social afetiva; ** itens originais da dimensao
identidade social cognitiva; ***item posteriormente eliminado na CFA.

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 12, n. 4, p. 128-152, out./dez. 2013.

142




Compreendendo as Dimensdes de Relacionamento no Contexto do Ensino Superior Brasileiro:
Estudo a Partir de um Modelo de Mensuragdo de Westbrook e Dholakia

4.3 ANALISES CONFIRMATORIA (CFA)

Conduzimos a CFA a fim de testar a estrutura fatorial obtida na fase exploratéria de analise
do modelo de mensuracdo (Joreskog & Sorbom, 1982; Garver & Mentzer, 1999). No entanto, para
concluir as analises confirmatdrias do modelo, foram necessarias novas intervengbes no
instrumento.

Na primeira CFA, todas as relacGes entre varidveis observaveis e respectivos fatores
apresentaram significancia estatistica (p<0,000). Entretanto, o Item 2 do fator referente a
dimensdo administracdo do curso, o Iltem 3 referente a dimensdo colegas do curso, e o Item 1
referente @ dimensdo identidade social apresentaram valores de R? inferiores a 0,500,
demonstrando que tratam-se de itens excessivamente propensos a erros de medida e, portanto,
pouco confiaveis como varidveis observaveis (Koufteros, 1999). Logo, a analise indica que o0s
itens ndo devem ser utilizados no modelo.

Uma segunda CFA foi conduzida sem os trés itens referidos. Nela, todas as varaveis
observaveis apresentaram valores de R2 superiores a 0,500; todas as cargas fatoriais apresentaram
significancia; os valores de CR foram superiores a 0,800 e atestam consisténcia interna, e 0s
valores de AVE foram superiores a 0,500 e atestam validade convergente (Tabela 4; Hair et al.,
2009). Os valores de correlagdes residuais: entre -1,416 (Item 3 de qualidade do curso e Item 2 de
confianca) e 2,323 (Iltem 4 de qualidade do curso e Item 1 de confianca), indicando a

unidimensionalidade dos fatores (Joreskog & Sorbom, 1989).

Tabela 4 — Relacdes itens-fatores do modelo

. CARGA CARGA
FATEVREgc R; ITEM |FATORIAL NAO PEIF; Ego Z-value p (<) FATORIAL
PADRONIZADA PADRONIZADA
Qualidade do —ltem | 1,175 0,072 16,287 0,000 0,924
curso (CR=0,954; —ltem 2 1,26 0,075 16,735 0,000 0,947
AVE=0 84,0) " | —>ltem 3 1,04 0,074 14,082 0,000 0,814
' —ltem 4 1 0,748
Administragdo do | —Item 1 Eliminado
curso (CR=0,896; | —Item?2 1,064 0,06 17,657 0,000 0,891
AVE=0,684) —ltem 3 1 0,985
Colegas do curso | —lItem 1 1 0,883
(CR=0,902; —ltem 2 0,936 0,082 11,401 0,000 0,806
AVE=0,821) —Item 3 Eliminado
Identidade social | —Item 1 Eliminado
(CR=0,966; —ltem 2 1 0,841
AVE=0,934) —ltem 3 0,957 0,074 12,948 0,000 0,900
Confianca —ltem 1 1 0,716
(CR=0921; —ltem 2 1,066 0,097 10,933 0,000 0,734
AVE:O’,854,) —ltem 3 1,337 0,111 12,04 0,000 0,817
—ltem 4 0,999 0,095 10,487 0,000 0,707
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A Tabela 5 apresenta as raizes das AVEs e as correlagdes entre fatores. Verificamos que o

modelo apresenta validade discriminante para todos os fatores (Fornell & Larcker, 1981).

Tabela5 — Critério de Fornell e Larcker (1981) para a validade discriminante

FATOR 1 2 3 4 5
1. Qualidade do curso 0,916*
2. Administragdo do curso 0,573** 0,96 7*
3. Colegas do curso 0,654** 0,417** 0,906*
4. Identidade social 0,408** 0,333** 0,412** 0,924*
5. Confianca 0,572** 0,497** 0,437** 0,671** 0,827*
Nota: *raiz quadrada da A VE; **correlagdes (p<0,000)

A avaliacdo do ajuste do modelo € apresentada na Tabela 6. Verificamos que os indices de
ajuste demonstram-se coerentes as faixas de valores recomendadas (Kline, 2005; Hair et al., 2009;
Bagozzi & Yi, 2012).

Tabela 6 — indices de ajuste do modelo de mensuracio

INDICES DEAJUSTE Xz(df) X°/df GFI AGFI CFlI NFI RMSEA
Valores recomendado* - <5 >0,90 >0,80 >0,90 >0,90 <0,08
Valores do Modelo 10(2’%09 1,545 0,950 0,922 0,986 0,961 0,045

5 COMPARACAO DE ESTUDOS

O modelo de mensuragdo para a avaliacdo de REIES proposto por Westhrook e Dholakia
apresenta uma estrutura fatorial de 13 fatores e 36 itens. A adaptacdo do modelo ao contexto
brasileiro e sua avaliacdo, conduzidas para o presente artigo, resultaram em uma estrutura fatorial
de 5 fatores e 14 itens. Quatro dimensdes do modelo de Westbrook e Dholakia foram eliminadas
por justificativa tedrico, considerando argumentos para que sejam avaliadas como variaveis
relacionais ao REIES. Outras duas dimensdes foram eliminadas em fungdo de ndo serem
plausiveis no contexto brasileiro (especificamente no contexto de pos-graduacéo lato sensu). Duas
das trés dimensdes baseadas na identidade social, por sua vez, for eliminadas, no modelo
adaptado, em funcdo dos resultados das analises fatoriais e o processo de identidade social passou
a ser refletido apenas através de itens de identidade social cognitiva. A versdo adaptada do modelo
é, portanto, consideravelmente mais parcimoniosa e, na extensao do presente estudo, ndo ha pistas
de deficiéncia fundamental em termos de validade de conteldo (embora seja coerente que se

investigue melhor o papel das variaveis de identidade social no modelo).
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Na Tabela 7, tragcamos a comparagdo entre resultados de validagdo do modelo de
mensuracdo de REIES do estudo de Wesbrook e Dholakia, avaliado nos Estados Unidos, e do
modelo adaptado, na presente pesquisa, ao contexto brasileiro. Os resultados mostram que o
modelo original apresentava consisténcia interna e validade convergente, mas, em linhas gerais, a
versdo adaptada no presente estudo apresenta valores dos indicadores de consisténcia interna e de
validade convergente superiores.

Vimos, também, que, nos achados de Wesbrook e Dholakia, as dimensdes identidade
social cognitiva e identidade social afetiva apresentaram deficiéncia em termos de validade
discriminante, constando correlacbes demasiadamente altas com outros fatores (Tabela 2). Na
versdo adaptada do modelo, apresentada neste artigo, a identidade social foi reduzida e observada
apenas através de itens da identidade social cognitiva. Com isso, atestamos a validade
discriminante do modelo adaptado (Tabela 5). Cabe, porém, reconhecer que tal reducdo foi,
substancialmente, pautada em indicadores dos resultados da analise multivariada e é estimulavel
que seja verificado em maior profundidade o papel da identidade social no dominio do constructo
REIES, até mesmo pelo fato de as varidveis de identidade social também terem sido problematicas

no estudo de Westbrook e Dholakia.

Tabela 7 — Comparagéo de instrumento de Wesbrook e Dholakia com instrumento adaptado na presente

pesquisa
ES TUDO DE WES TBROOK E ESTUDO CONDUZIDO PARA A
DHOLAKIA CONDUZIDO EM PRESENTE PESQUISA
DIMENS OES 2006
N° de itens CR | AVE N° de itens CR AVE
Qualidade do curso 3 0,70 0,54 4 0.95 0.84
Justica na avaliacéo 2 0,84 0,72 *
Administragdo do curso 2 0,66 0,50 2 | 0.97 | 0.93
Assistén_cig para expgri_éncia 2 0,87 0,77 ox
profissional e estagios
Colegas do curso 2 08L | 069 2 | o9 | o8
Oportunidades de interagdo com
colegas 2 0,74 | 0,59 **
Satisfagdo com o programa 2 0,85 0,75 *
Identidade social cognitiva 3 0,77 0,62 kel
Identidade social afetiva 2 0,79 0,65 faleled
Identidade social avaliativa 2 0,93 0,86 faleled
Identidade social *AAR 2 [ 092 | o8
Lealdade 2 0,82 0,71 *
Confianca 3 0,76 | 061 4 | 09 | o068
Intencdes de engajamento 9 0,82 0,70 *
Notas: *Dimenséo eliminada e proposta como variavel relacional ao constructo REIES; **dimensdo ndo aplicavel no
contexto da pesquisa; *** dimensdo eliminada na EFA da presente pesquisa; **** dimensdo gerada na EFA da
presente pesquisa; valores fornecidos por Westbrook e Dholakia com duas casas decimais
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6 CONCLUSAO

O proposito de projetos de pesquisa, segundo Gerbing e Anderson (1988), ndo é apenas
desenvolver novas escalas, unidimensionais e confidveis, mas construir e testar a teoria. Nesta
perspectiva, a adaptagdo e o teste de modelo, realizados neste trabalho, vm ao encontro da
necessidade de desenvolvimento de uma maior compreensao tedrica acerca das dimensdes de
relacionamentos em contextos de servigos, como é o caso da educacgao superior.

O estudo aqui apresentado tratou deu continuidade a um estudo iniciado, ainda em 2005, e
descontinuado, em 2006, por Westbrook e Dholakiada, que propuseram e avaliaram
empiricamente, nos Estados Unidos, um modelo para a mensuracdo de REIES. Aqui,
apresentamos o0s resultados deste estudo, que ndo chegou a ser submetido para publicacéo;
adaptamos o instrumento do modelo para aplicacdo no Brasil; e propomos e avaliamos a reducao
do modelo para maior parciménia do mesmo.

O modelo proposto por Westhbrook e Dholakia contemplou treze dimensdes para medir o
relacionamento dos alunos com a IES. Dedutivamente, propomos que trés dimensdes do modelo
caracterizam-se como potenciais varidveis relacionais ao REIES, e ndo como variaveis de seu
dominio. Outras trés dimensbes foram eliminadas do estudo por ndo serem coerentes ao contexto
brasileiro de pos-graduacdo lato sensu. Ao final, as analises fatoriais do dados coletados com o
instrumento indicaram uma estrutura fatorial confiavel e valida com cinco fatores (Tabela 4).
Ressalta-se que, no estudo aqui apresentado, foram adotados ndo apenas processos de refinamento
da escala, com a retirada de itens do modelo, mas também processos de adaptacdo estrutural.
Nesse sentido, € importante saber que os resultados das EFA foram submetidos a anélise de
conteldo, para que ndo se cometessem erros de purificacdo (Rossiter, 2002)

Em favor desta pesquisa, portanto, pendem dois argumentos. O primeiro, conforme
descrito, refere-se a importancia do processo de replicacdo para o desenvolvimento de medidas
comamplitude cultural e setorial na area de marketing (Burgess & Steenkamp, 2006; Schumann et
al., 2010). O segundo é relativo a parcimonia dos modelos de mensuragdo, 0 que se traduz em sua
qualificacdo e adaptacdo. Neste caso, ressalta-se, ainda, que a versdo adaptada do modelo
apresentou indicadores de confiabilidade e de validade superiores a escala original. Além disso,
este artigo possui uma contribuicdo que vai além da pesquisa conduzida por nds: a apresentacéo
de resultados de uma pesquisa conduzida por dois pesquisadores de renome internacional, que
forneceram seu material, que ndo chegou a ser formalmente publicada. Sob a perspectiva
gerencial, este estudo contribui com os profissionais de marketing e gestores de instituicdes
educacionais. Uma das principais contribuicGes é a possibilidade da utilizacdo da escala validada

pelas instituicdes de ensino.
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7 LIMITACOES E FUTURAS PESQUISAS

Este processo de adaptacéo e replicacdo, no entanto, salienta também algumas fragilidades
do novo instrumento, abrindo, desta forma, lacunas a serem preenchidas em estudos futuros.
Destacamos a avaliacdo das dimens@es de identidade social. Embora a literatura reconheca que a
identidade social é refletida em trés pilares, cognitivo, afetivo e avaliativo (Ellemers et al., 1999),
0 modelo adaptado foi validado contemplando apenas a dimensdo cognitiva. No estudo original
houve deficiéncia na validade discriminante das dimensfes atinentes a identidade social e, no
estudo brasileiro, apenas uma dimensdo se justificou empiricamente. Assim, ndo apenas
reconhece-se a mensuragdo das trés dimensdes como uma limitacdo do presente estudo.

Salientamos, também, a importancia de estudos que testem o modelo de REIES em uma
rede nomolégica, que ndo foi feito nesta pesquisa. Futuros estudos podem subsidiar-se nas
variaveis relacionais que mencionadas neste artigo. Conhecer melhor essas e outras variaveis que
sdo importantes no estudo do relacionamento entre IES e alunos pode contribuir para o
desenvolvimento de novos instrumentos de pesquisa.

Finalmente, deve-se considerar a limitagdo quanto a amostra utilizada na pesquisa. O estudo
limitou-se a populacéo de estudantes universitarios de uma IES do estado do Rio Grande do Sul.
Instituicdes de ensino diversas podem ter interesse em dimensdes do estudo original que ndo
foram contempladas aqui por falta de aplicabilidade, como assisténcia para colocacao
profissional. Sugere-se a realizagdo de duas coletas com amostras distintas, de acordo com as
recomendacOes da literatura (Hair et al., 2009) em estudos que venham a incluir dimensdes da

escala original ndo validadas neste trabalho.
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APENDICE

Itens utilizados por Dholakia e Bagozzi na pesquisa conduzida nos Estados Unidos:

DIMENSAO ITENS DE WESTBROOK E DHOLAKIA
Quality of teaching in required or core courses, on average.
Qualidade do Quality of teaching in elective courses by full-time faculty, on average.
curso

Quality of teaching in elective courses by adjunct faculty, on average.

Level of faculty interest in students.

Administracéo do
curso

Admissions process fromyour perspective as an applicant.

Program Office.

Classroomfacilities in new building.*

General ambience of the new building.*

Colegas do curso

Quality of students in the program, on average.

Amount learned from other students in the program.

Diversity of classmates.*

Opportunities to get to know other students outside the classroom.*

Confianca

I don’t feel confident about my career prospects. R*

I have a lot of trust in the [nome da IES].

The school has always acted in my best interests.

| feel grateful to the [nome da IES].*

[nome da IES] exemplifies integrity.

| feel better prepared to do a job search than before my [nome do curso].*

Identidade social
cognitiva

My self-image overlaps greatly with the identity of the nome da I1ES].

I personally identify with what the [nome da IES] stands for.

How would you describe the degree of overlap between your own personal identity and the
identity of the Jones School? Circle one letter below:

My own personal The identity of the [nome

identity or self-image de IES] as | perceiwe it

Identidade social

I have no particular positive feelings toward the[nome da IES] R

afetiva I amvery much attached to the [nome da IES]
Identidade social I feel like I’'m a valuable member of the [nome da 1ES]
avaliativa

I aman important member of the [nome da IES]

Nota: R item reverso; *itemexcluidos por Westbrook e Dholakia na analise de dados.
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