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As questdes relacionadas a formacdo da lealdade, especialmente quanto a importancia da
confianga e do valor percebido na forma¢do de uma base de clientes leais, tém sido uma area
de grande interesse para os pesquisadores e profissionais de marketing ¢ de administracao,
principalmente em ambientes mais turbulentos e competitivos, como ¢ o caso do ambiente de
ensino superior. Um dos estudos mais respeitados envolvendo os construtos confianga, valor e
lealdade foi publicado por Sirdeshmukh, Singh e Sabol em 2002, sendo replicado no Brasil
em diferentes contextos, incluindo o ensino superior. Esses autores dividem a confianga em
duas facetas, confianca nas politicas e praticas gerenciais e confian¢a nos funciondrios de
contato. Em funcdo de resultados ainda contraditérios quanto a influéncia da confiang¢a nos
funciondrios de contato no valor percebido e na lealdade, o objetivo deste trabalho foi de
desmembrar esta faceta em duas dimensdes, quais sejam, confianga nos professores e
confianca nos funcionarios da instituicao, analisando a inter-relagao destas dimensdes com 0s
demais construtos do modelo. Para tanto, um levantamento foi realizado com alunos de
graduacdo em administracio de uma faculdade situada na regido metropolitana de Porto
Alegre. Os resultados obtidos através da aplicacdo da técnica de modelagem de equagdes
estruturais confirmaram 5 das 9 hipoteses desenvolvidas. A confianga nos professores e a
confianga nos funcionarios influenciaram positivamente a confianga nas politicas e praticas
gerenciais, a confianga nas politicas e praticas gerenciais e a confianca nos professores
tiverem impacto positivo no valor percebido, e o valor percebido teve forte influéncia na
formacdo da lealdade dos estudantes. Estes resultados demonstram que a divisdo da faceta
confianca nos funciondrios de contato no ambiente de ensino superior em confianga nos
professores e confianca nos funcionarios pode apresentar relacdes diferentes com os demais
construtos analisados. Assim, cada dimensao da confianga nos funciondrios de contato possui
impacto e forcas diferentes, o que empiricamente ocorreu na relacdo entre confianga nos
funciondarios e valor percebido, e confianga nos professores e valor percebido. Enquanto a
confianga nos funciondrios ndo apresentou impacto positivo e direto na formacdo do valor
percebido, a confianga nos professores teve a influéncia positiva e significante neste construto
confirmada. Como decorréncia, conclui-se que a faceta confianca nos funcionarios de contato,
especialmente no ambiente de ensino, apresenta relagdes diferentes dependendo do papel
desempenhado por este funcionario, se professor ou funciondrio. Caso a escala de avaliagao
tivesse incluido os professores e funcionarios na mesma questao, como nos estudos anteriores,
ndo se poderia saber se a aceitacdo ou rejeicao da hipotese ter-se-ia dado em fungdo dos
professores ou funciondrios, situacdo esclarecida a partir deste estudo. Por fim, sdo
apresentadas as implicagdes académicas e gerenciais, bem como as limitagdes do estudo e as
sugestdes para futuras pesquisas.
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1. Introducao

As questdes relacionadas a formacdo da lealdade, especialmente quanto a importancia
da confianca e do valor percebido na formacdo de uma base de clientes leais, tém sido uma
area de grande interesse para os pesquisadores e profissionais de marketing e de
administragdo, principalmente em ambientes mais turbulentos e competitivos, como € o caso
do ambiente de ensino superior. Este segmento tem testemunhado um expressivo acirramento
de competitividade nos ultimos anos, principalmente em fun¢do do aumento do nimero de
cursos presenciais oferecidos pelas instituigdes de ensino superior (IES) privadas, que
passaram de 9.147 em 2002 para 19.599 em 2009 - uma evolugdo de 114,2% - o que ndo foi
acompanhado do nimero de matriculas, resultando em aproximadamente 1,6 milhdo de vagas
ociosas em 2009 (INEP, 2010). Este cenario faz com que as institui¢des de ensino busquem
desenvolver relacionamentos mais estreitos com os atuais alunos e identificar estratégias de
atracdo de novos alunos, surgindo, portanto, a necessidade de melhor compreensdo de
questdes que envolvam percepgao de valor, confianga e lealdade pelo estudante (ESPARTEL;
SAMPAIO; PERIN, 2008). Bergamo e Giuliani (2009) destacam o cenario de baixa lealdade
de clientes-alunos dentro da educacdo, fato que vem afetando a sobrevivéncia de instituigdes
educacionais, justificando em parte o interesse em entender a construgcdo de relagcdes mais
duradouras no setor.

Frente a importancia do tema, estudos vém sendo realizados no intuito de tentar
entender melhor como se estabelecem as relagdes de lealdade e formacgao de valor e o papel
da confianga no cenario de troca (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; MORGAN;
HUNT, 1994; BREI, 2001; GANESAN, 1994). Dentre os estudos destaca-se o modelo
proposto por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) que analisa empiricamente as relagdes entre
confianga, valor e lealdade para o contexto de servicos. No Brasil, alguns estudos aplicaram o
modelo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) para entender como se estabelecem as relagdes
de longo prazo dentro dos cenarios de troca propondo modelos onde a formacao da lealdade
passa a sofrer influéncia significativa de construtos como confianga e valor percebido,
inclusive no ambito da educagdo. (PORTO, 2004; MARQUES, 2008; POLVORA, 2008;
REICHELT; COBRA, 2008; SOUZA; OLIVEIRA; REZENDE, 2006; ESPARTEL;
SAMPAIO; PERIN, 2008).

Destaca-se que a maioria das relacdes investigadas apresentou estabilidade dentro da
construcao teodrica prevista no ambiente de ensino, incluindo o impacto da confianga nas
politicas e praticas gerenciais na formag¢ao do valor e da lealdade do consumidor (PORTO,
2004; SOUZA; OLIVEIRA; REZENDE, 2006; PERIN et al., 2004). Ressalta-se, entretanto,
que os trabalhos que utilizaram o modelo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) e o modelo
original de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) no segmento de ensino rejeitam a
hipotese de que a confianca nos funcionarios de contato impacta positivamente na formagao
da lealdade (PORTO, 2004; MARQUES, 2008; PERIN et al., 2004; BASSO et al., 2008;
SOUZA; OLIVEIRA; REZENDE, 2006; ESPARTEL; SAMPAIO; PERIN, 2008), ¢
dependendo do contexto avaliado, na formac¢do do valor percebido (PORTO, 2004;
SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; PERIN et al., 2004; ESPARTEL; SAMPAIO;
PERIN, 2008), contrariando, pelo menos em parte, pressupostos tedricos que defendem a
importancia da confianga nos funcionarios de contato para a formagao do valor ¢ da lealdade
do cliente (MORGAN; HUNT, 1994; BATESON; HOFFMAN, 2001; MATTILA, 2001;
BREI, 2001; GRONROOS, 2003).

Apesar disto, a importdncia da confianga nos funcionarios de contato de uma
organizagdo, também conhecidos como empregados de fronteira (EF), tem sido abordada por
varios autores, com destaque para a importancia destes no aumento da competitividade das
empresas ¢ na formacdo da lealdade dos clientes (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002;
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BATESON; HOFFMAN, 2001; MATTILA, 2001; GARBARINO; JOHNSON, 1999;
REICHHELD; SCHEFTER, 2000; PERIN et al., 2004; BREI, 2001).

Diante do exposto, surge uma questdo inquietante. Se a confianga mostra-se tao
importante no ambiente de servigos, conforme defendido por véarios autores (MOORMAN;
ZALTAMAN; DESHPANDE, 1993; MORGAN; HUNT, 1994; BREI, 2001; DICK; BASU,
1994), por que os estudos ndo vém confirmando a hipdtese de que confiar nos EF impacta na
formacao da lealdade e do valor percebido, especialmente no ambiente do ensino superior?

Uma resposta para esta questdo pode estar na forma com que se tem abrangido o
construto confianca nos EF no ambiente de ensino em IES, avaliando de forma conjunta
professores e demais funcionarios administrativos, mesmo que ambos possuam importancia
notadamente distinta. Neste sentido, diferentemente de estudos anteriores no ambiente de
ensino que avaliaram a confianca nos EF em apenas uma dimensdo, o presente trabalho
objetivou verificar empiricamente as associagoes e as relagdes de interdependéncia existentes
entre os construtos confianca, valor e lealdade presentes no modelo de Sirdeshmukh, Singh e
Sabol (2002) no contexto de ensino superior, dividindo a faceta relativa a confianca nos EF
em (1) confianga nos professores e (2) confianga nos funcionarios administrativos, reduzindo
desta forma possiveis distor¢des que estejam ocorrendo na aplicagdo do modelo ao contexto
do ensino superior, especialmente no que tange ao inter-relacionamento da confianca nos
funciondrios de contato com os demais construtos do modelo. Os resultados encontrados serao
base para a andlise e discussdo de implicagcdes académicas e gerenciais, contribuindo para a
ampliacdo dos trabalhos que abordam esses construtos como modelos integrados no ambiente
de ensino.

2. Referencial Teorico

As defini¢des teodricas e as principais linhas de estudo que tratam dos construtos
confianga, valor e lealdade como modelos integrados, dando origem as hipdteses do estudo,
sdo sintetizadas a seguir.

2.1. Confiancga

A confianca ¢ considerada por uma série de autores como um elemento fundamental
para a obtencdo de relacionamentos de sucesso entre a empresa e seus clientes (MOORMAN,
ZALTMAN e DESHPANDE, 1993; MORGAN e HUNT, 1994; BREI 2001; DICK ¢ BASU,
1994; CHIOU e PAN, 2009). A confianca aparece na teoria associada a qualidades como
consisténcia, competéncia, honestidade, responsabilidade, benevoléncia e integridade dos
parceiros, reduzindo os riscos de troca por parceitos alternativos (MORGAN; HUNT, 1994),
enquanto, para Moorman et al. (1992) esta relacionada a varidveis como crencga, sentimento e
expectativa. Outros autores conceituam confianga como um estado psicoldgico onde existe
aceitacdo de vulnerabilidade, baseado em expectativas positivas relacionadas as intengdes e
comportamentos dos outros (SINGH; SIRDESHMUKH, 2000; ROUSSEAU et al., 1998).

Alguns autores, por sua vez, propdem a divisdo da confianca em partes, aspectos ou
facetas (SINGH; SIRDESHMUKH, 2000; ROUSSEAU et al., 1998; SMITH; BARCLEY,
1997). O trabalho de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) propdés um modelo em que a
formac¢do da confianga do consumidor ¢ conseqiiéncia de duas facetas principais e distintas:
os Empregados de Fronteira (EF) e as Politicas e Praticas Gerenciais (PPG).

2.2. Valor

A defini¢dao de valor perpassa uma relacdo entre o que o cliente da para a empresa ¢ a
percepcdo do que recebe. Nessa linha, Zins (2001) e Zeithaml (1988, p. 14), conceituam valor
como “o tradeoff entre o que € recebido pelo consumidor em troca do que ¢ dado a empresa”
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e afirmam que a percepcao de valor para o cliente ¢ situacional, dependendo do contexto em
que o processo de troca estd inserido. Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) definem valor como
a percepcao dos consumidores do que diz respeito a diferenga entre os beneficios ¢ os custos
de se manter um relacionamento com um fornecedor de servicos. Lam et al. (2004) defendem
que os clientes podem permanecer leais a uma empresa se perceberem que estdo recebendo
maior valor do que receberiam de uma empresa concorrente. Rust, Zeithaml e Lemon (2001)
adicionam que valor ¢ a base para o relacionamento da empresa com o cliente, pois se o
cliente ndo perceber valor na oferta da empresa, pouco efeito terdo as estratégias de marca e
reten¢ao na constru¢ao do relacionamento.

2.3. Lealdade

Um dos temas mais estudado dentro da teoria de marketing diz respeito ao construto
lealdade e sua estreita relacdo com outros construtos, como valor, confianga ¢ confiabilidade
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). De acordo com Oliver (1999), a lealdade tem
sido considerada fator central na formagdo de relacionamentos, ocupando um lugar que antes
pertencia a satisfacdo. Analisando através de um foco cognitivo, afetivo e comportamental,
Oliver (1999, p. 34) define lealdade como um profundo compromisso de um consumidor
comprar um produto ou servigo de um determinado fornecedor, ocasionando a recompra da
mesma marca ou grupo de produtos da mesma marca, apesar de influéncias situacionais e
esforcos de marketing que poderiam causar mudangas de comportamento por parte do
consumidor. Singh e Sirdeshmukh (2000, p.161), por sua vez, definem lealdade como sendo
“um comportamento que demonstra a intencdo de manter e ampliar um relacionamento com
um provedor de servigo”, dentro de uma perspectiva relacional.

Verifica-se, portanto, que a lealdade pode ser considerada como um construto
multidimensional, havendo uma dimensdo comportamental, onde se incluem padroes de
compras repetidas, recomendacdo e indicagdo, e uma dimensdo atitudinal, marcada por
componentes cognitivos e afetivos, como acessibilidade, confiabilidade, emogdes e
sentimentos (ROWLEY; DAWES, 2000). Os estudos de Oliver (1999) corroboram com esta
definicdo ao destacar que repeti¢des de compras ndo podem ser consideradas indicador unico
da lealdade, pois consumidores podem ser leais a varias marcas ao mesmo tempo. Neste
sentido Hennig-Thurau, Gwinner ¢ Gremler (2002) acrescentam que lealdade é mais do que
um processo de compras repetitivo, sendo relacionada a apreciagdo e ao comprometimento.

2.4. As Inter-relagoes entre os Construtos Investigados e as Hipoteses do Estudo

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) propdem em seu modelo que as facetas da
confianga (confianga nas PPG e confianga nos EF) devem ser analisadas de forma diferente,
pois afirmam que s3o avaliadas de formas distintas pelos consumidores. Para os autores, a
confianga nos EF ¢ avaliada pelos consumidores por meio da observa¢do do comportamento
dos funcionarios durante o encontro de servicos, enquanto que a dimensdo confianca nas PPG
¢ avaliada pelo julgamento dos consumidores em relagcdo as praticas e politicas que norteiam
o posicionamento da empresa (ORTH; GREEN, 2009).

Apesar das dimensdes representarem diferentes construtos, ¢ esperado que os EF
interajam com os clientes como agentes ou representantes da empresa agindo,
presumivelmente, de acordo com os papéis estabelecidos pela geréncia, pautando sua atuacao
segundo orientagdes e treinamento recebidos, e ndo agindo de maneira independente. Assim,
as agdes dos EF de uma organizacdo presumivelmente devem estar de acordo com o que ¢
estabelecido pela empresa. Em decorréncia, o comportamento de um EF ¢ entendido pelo
cliente como parte conseqiiente de suas proprias caracteristicas individuais e parte do papel e
funcdo a ele estabelecidos pela empresa. Portanto, o aumento da confianga nos EF reflete-se
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nao so6 neles proprios, como também no aumento da confianca nas PPG (SIRDESHMUKH;
SINGH; SABOL, 2002). Neste estudo, a faceta EF ¢ desmembrada em duas outras:
professores e funcionarios administrativos da IES. Assim:

H;: A confianca do consumidor nas politicas e prdticas gerenciais estabelecidas pela
instituicdo ¢é positivamente influenciada pela confiangca nos funciondrios
administrativos da IES.

Hj: A confianca do consumidor nas politicas e pradticas gerenciais estabelecidas pela
instituicdo é positivamente influenciada pela confianca nos professores da IES.

Garbarino e Johnson (1999) entendem que a confianga ¢ fator fundamental nas trocas
relacionais, pois ser capaz de influenciar a intencdo de compra e a lealdade. Afirmam que,
para clientes com baixa relagdo, a satisfagdo total ¢ o primeiro construto antecedente, mas,
para clientes com alto relacionamento, a confianga € o comprometimento sao preditores mais
relevantes da lealdade. A confianga, portanto, tem sido analisada majoritariamente como um
antecedente da lealdade (DONEY; CANNON, 1997; GEINSKENS et al., 1998; SINGH;
SIRDESHMUKH, 2000, SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). Da mesma forma que
Sirdeshmukh et al. (2002), este trabalho relaciona a confianca nos EF e nas PPG como
antecedentes da lealdade em situacdes de trocas relacionais. Assim:

H;: A lealdade do consumidor em relagdo a instituicdo é positivamente influenciada pela
confianga nos funciondrios administrativos da IES.

Hy: A lealdade do consumidor em relagdo a instituicdo é positivamente influenciada pela
confianga nos professores da IES.

Hs: A lealdade do consumidor em relagdo a instituicdo é positivamente influenciada pela
confianga nas politicas e prdticas gerenciais da IES.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) identificam a confianca como um antecedente-
chave a percep¢ao de valor em trocas relacionais. Mais detalhadamente, confianga cria valor
nas relacdes de troca porque provém beneficios relacionais oriundos da interagdo do cliente
com um provedor de servico que é competente ¢ benevolente, e reduz a incerteza do processo
de troca, ajudando os clientes a criarem expectativas consistentes e confidveis sobre o
provedor de servigo. Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) verificaram empiricamente que o
valor ¢ positivamente influenciado por julgamentos sobre a confianga tanto nos EF quanto nas
PPG. Em decorréncia:

Hg: O valor é positivamente influenciado pela confianga do consumidor nos funciondrios
administrativos da IES.

H7: O valor é positivamente influenciado pela confianga do consumidor nos professores da
IES.

Hy: O valor é positivamente influenciado pela confianca do consumidor nas politicas e
prdticas gerenciais da IES.

Ha, entretanto, divergéncias quanto a relacdo direta entre confianca e lealdade. Estudos
tém indicado a existéncia de uma variavel que se situa esses dois construtos: o valor percebido
pelo cliente na relagdo de troca (SINGH; SIRDESHMUKH, 2000, SIRDESHMUKH;
SINGH; SABOL, 2002). Outras relagdes de lealdade com seus antecedentes ja foram
analisadas teorica (VANDERMERWE, 2000) e empiricamente (GRISAFFE; KUMAR 1998;
SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002), identificando o papel precedente do wvalor.
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Assim, espera-se que um cliente apresente intengdes comportamentais de lealdade em relagao
a um provedor de servico na medida em que as trocas relacionais com a empresa provenham
mais valor a ele (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; LAM et al., 2004; GARDNER,
2001).

No ambiente de ensino brasileiro, o construto valor e suas inter-relagdes com outros
construtos foi avaliada por Porto (2004), Oliveira, Souza e Rezende (2006) e Espartel,
Sampaio e Perin (2008). A tese de Reichelt (2007) avaliou o valor percebido dos alunos de
uma institui¢do de ensino superior e o impacto deste construto na satisfagdo, satisfagdo no
relacionamento e lealdade. O autor conclui que o valor ¢ um importante antecedente da
lealdade no ambiente de ensino superior, resultado também encontrado nos estudos de Porto
(2004) e Oliveira, Souza e Rezende (2006). Espartel, Sampaio e Perin (2008) defendem que
quando o aluno percebe valor no seu curso de graduagdo (a soma dos beneficios sendo maior
que a soma dos sacrificios) e confia que este curso € capaz de prepara-lo para o mercado de
trabalho, ha uma maior propensdo para o desenvolvimento da lealdade. Dessa forma:

Hy: A lealdade do consumidor em relagdo a instituicdo é positivamente influenciada pelo
valor.

A partir das relagdes acima discutidas e das hipdteses construidas a partir da revisdo da
literatura, tém-se subsidios para apresentacdo do modelo tedrico a ser testado neste trabalho
(Figura 1):

Confianc¢a nas

> Politicas e HS (+)
Praticas
Gerenciais
A
H8 (+)
H2 v
()
H9 (+)
Hi Valor > Lealdade
()
A A

Confiang¢a nos

funcionarios |H7 H4 (+

de contato: )

Professores /

H6 (+)

Confiang¢a nos

Funcionarios H3 (+)

de contato:
Administrativos

Figura 1 — Modelo tedrico das relacées entre os construtos.
Fonte: Elaborado pelos autores, adaptado do modelo original de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002).

Os procedimentos metodologicos aplicados nesta pesquisa para a avaliagdo do modelo
proposto sdo descritos a seguir.
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3. Método

O método utilizado para a avaliagdo das relagdes existentes entre a confianca, o valor
percebido e a lealdade de clientes em situagdes de trocas relacionais de servico foi a avaliacao
das relagdes estruturais propostas entre as variaveis latentes (HAIR et al., 1998), através da
aplicagdo de modelagem de equagdes estruturais (HOYLE, 1995), utilizando-se a estratégia
de modelagem confirmatoria (HAIR et al., 1998; HOYLE, 1995). Para tanto, foram
considerados os dados coletados no Brasil em um levantamento do tipo corte transversal
(MALHOTRA, 2006), realizados com alunos de nivel superior do curso de bacharelado em
Administragdo de uma institui¢do privada de ensino superior de pequeno porte, localizada em
uma cidade da regido metropolitana de Porto Alegre.

3.1. Elaboragado do Instrumento de Coleta

O modelo teodrico proposto exigiu a elaboragdo de instrumento de coleta para a
mensura¢do dos construtos envolvidos nas hipéteses de pesquisa, quais sejam, confianga,
valor e lealdade. Para tanto, quatro procedimentos foram aplicados para viabilizar a
elaboracdo do questiondrio especifico o setor em estudo: a revisao da literatura, uma pesquisa
qualitativa, a validagao de contetido e um pré-teste.

A revisdo de literatura serviu para a identificagdo de itens e escalas a serem utilizadas
para medi¢do e validagdo dos construtos. Sinteticamente, o instrumento de pesquisa foi
elaborado tendo como base as escalas utilizadas no modelo original proposto por
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) para os construtos confianga e valor, e no modelo
proposto por Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) para o construto lealdade. A avaliacao
da confian¢a nos EF advinda de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) foi desmembrada em
duas facetas: confianga nos funcionarios administrativos e confianga nos professores.
Ressalta-se que o instrumento de pesquisa proposto por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) ja
foi traduzido, validado e aplicado no Brasil em pelo menos quatro trabalhos (PORTO et al.,
2004; PERIN et. al., 2004; PERIN; SAMPAIO; BREI, 2007; ESPARTEL; SAMPAIO;
PERIN, 2008), assim como a escala de lealdade proposta por Hennig-Thurau et al. (2001) foi
utilizada nos trabalhos de Marques (2008) e de Basso et al. (2008). Desta forma, ndo se fez
necessaria nova traducao do instrumento de pesquisa utilizado neste estudo.

Para a definicdo de quem seriam considerados pelos alunos, além dos professores, os
outros EF da IES e o que deveria ser considerada uma frequéncia minima de contato para que
se pudessem avaliar esses funciondrios, realizou-se uma etapa prévia qualitativa por meio de
grupo focal. Como resultado, foram avaliados como funcionarios administrativos da IES os
funciondrios ligados a direcdo, a coordenagdo, a biblioteca, aos laboratorios, a tesouraria e a
secretaria. Foram considerados aptos para participarem da pesquisa os respondentes que
tivessem ao menos mais de um contato semestral com os funcionarios.

A validag¢ao de contetido do instrumento de coleta foi efetuada através do método de
juizes, académicos e praticos (CHURCHILL, 1999). Os juizes foram trés professores
doutores, académicos com experiéncia no tema investigado. Complementarmente, o
instrumento de coleta de dados foi pré-testado em um conjunto de alunos da populagdo alvo,
representando diferentes semestres, com o objetivo de identificar e eliminar problemas
potenciais de entendimento e preenchimento. O pré-teste indicou uniformidade no
entendimento do instrumento por parte dos respondentes.

O instrumento foi ainda validado pelo céalculo de confiabilidade (CO) e de variancia
extraida (VE), a partir da soma das cargas das varidncias padronizadas e dos erros de
mensuragao das varidaveis (Hair et al., 1998). Os valores obtidos (lealdade, CF=0,88,
VE=0,65; valor, CF=0,87, VE=0,63; confian¢a nas PPG, CF=0,87, VE=0,62; confian¢a nos
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funcionarios, CF=0,90,VE=0,70; confianga nos professores, CF=0,89,VE=0,66)
demonstraram uma forte consisténcia interna dos construtos (MALHOTRA, 2006).

3.2. Coleta de Dados

De uma populagdo de aproximadamente 360 alunos, o levantamento realizado na IES
resultou em 266 questionarios preenchidos. Destes, apds a exclusdo dos alunos do primeiro
semestre e daqueles que ndo atendiam ao requisito minimo estipulado em uma pergunta filtro
com objetivo de excluir da amostra respondentes que ndo tivessem condi¢des de opinar sobre
os itens que compunham a confianga nos funciondrios da institui¢do, restaram 214
questionarios. Apo6s a eliminacdo dos outliers e dos missing values, restaram 191
questionarios considerados validos para a amostra final. Ressalta-se que todos os
respondentes selecionados apresentavam um grau de relacionamento com a IES e de contato
minimo com os EF.

4. Analise e discussao dos Resultados

Neste estudo, a avaliagdo das relagdes estruturais seguiu os passos recomendados por
Hair et. al. (1998), utilizando-se o software estatistico AMOS®. O modelo analisado
considerou todos os construtos como sendo de primeira ordem (BAGOZZI; EDWARDS,
1998). Tal simplificacao do modelo foi realizada para a obtengdo de parcimonia na estimagao
dos parametros, dado o tamanho das amostras e a complexidade do modelo integrado. Foram
seguidas, para tanto, as recomendagdes de Bagozzi e Edwards (1998) para o processo de
agregacao total. Neste caso, cada construto foi representado pela média dos valores medidos
através de seus indicadores, transformando-se assim de uma variavel latente em uma variavel
observada.

O exame das propriedades relativas a validade dos construtos, quais sejam, a
unidimensionalidade’, a confiabilidade (conforme referido no item sobre instrumento de
coleta), a validade convergente" e a validade discriminante", seguiu recomendagdes de
Garver e Mentzer (1999). Todos os construtos envolvidos no estudo demonstraram validade
de construto. Dado o diagnéstico de ndo normalidade nao substancial dos dados da amostra
(assimetria menor ou igual a dois e curtose menor ou igual a sete) (HOYLE, 1995) e do uso
de variaveis categoricas do tipo Likert com seis ou mais pontos, foi aplicada a abordagem
maximum likelihood (ML), considerando a varidvel categorica como intervalar e aplicando o
processo de estimacao de bootstrapping para a correcao dos erros padronizados.

O célculo dos indices de ajuste (Tabela 1), considerando os indicadores sugeridos por
Hair et al. (1998), demonstrou um ajustamento satisfatorio do modelo teodrico. O teste de Qui-
Quadrado, na sua relacdo com os graus de liberdade, manifestou valores aceitaveis. O
RMSEA esteve dentro dos padroes de ajustamento. As demais medidas, com exce¢dao do GFI
e do AGFI, foram superiores a 0,9, demonstrando consisténcia do modelo. Estes resultados
registraram a adequagdo do modelo tedrico, segundo Hair et al. (1998), para as amostras
consideradas.

Tabela 1 — indices de Ajustamento

Chi2/GL GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Indice 2,074 0,851 0,803 0,923 0,936 0,075
Fonte: coleta de dados.

O exame da significancia e magnitude dos parametros estimados (cargas fatoriais
padronizadas) permitiu a verificacdo das hipdteses estabelecidas no modelo teérico, uma vez
confirmado o seu ajustamento. Em termos gerais, a identificagdo da significancia de um
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coeficiente de regressao (parametro estimado) ¢ realizada pela andlise do seu respectivo -
value. Valores de t-values superiores a 1,96 definem um nivel de significancia de no minimo
0,05, enquanto que valores superiores a 2,58 designam um nivel de significancia de no
minimo 0,01 (GARVER; MENTZER, 1999). A constatacdo de um coeficiente de regressao
significativo implica a consideracdo de que a relagdo entre as duas varidveis se comprova
empiricamente (HAIR et al., 1998) e, no caso da avaliacdo positiva ou satisfatoria das
medidas de ajustamento, destaca a validade preditiva do modelo (GARVER; MENTZER,
1999).

Tabela 2 — Parametros Estimados

HIPOTESE CAMINHOS ESTRUTURAIS B t-value Sig

H1 Confianga nas PPG &  Confianga Funcionarios 0,483 6,161 p<0,001
H2 Confianga nas PPG &  Confianga Professores 0,437 5,702 p<0,001
H3 Lealdade < Confianga Funcionarios 0,090 1,142 0,253
H4 Lealdade <  Confianca Professores -0,070 -0,872 0,383
H5 Lealdade <&  Confianca nas PPG 0,002 0,016 0,987
H6 Valor &  Confianga Funcionarios 0,041 0,417 0,677
H7 Valor <&  Confianca Professores 0,299 2,988 p<0,01
H8 Valor < Confianga nas PPG 0,441 3,336 p<0,001
H9 Lealdade < Valor 0,908 7,005 p<0,001

Fonte: coleta de dados

O impacto positivo e significante da confianga nos EF na confianga nas PPG vem sendo
confirmada na grande maioria dos estudos que analisaram esta relagdo (SIRDESHMUKH,
SINGH E SABOL), inclusive no ambiente de ensino no Brasil (PORTO, 2004; SOUZA;
OLIVEIRA; REZENDE, 2006, 2002). Em fun¢ao do desdobramento da faceta confianga nos
EF em confianga nos funcionarios e confianca nos professores, duas hipoteses foram geradas.
A hipodtese 1 estabelecia que “A confianca do consumidor nas politicas e praticas gerenciais
estabelecidas pela institui¢do € positivamente influenciada pela confianga nos funcionarios da
IES”. A hipdotese H1 foi confirmada pelos dados empiricos (p=0,483 e p<0,001),
demonstrando importante impacto da confian¢a nos funcionérios da IES na confianga das
PPG da instituicdo. A hipotese 2 previa que “A confianca do consumidor nas politicas e
praticas gerenciais estabelecidas pela institui¢do ¢ positivamente influenciada pela confianga
nos professores da IES”. A hipétese H2 também foi confirmada (f=0,437 e p<0,001). Desta
forma, comprovou-se que as facetas da confianca nos funciondrios de contato (professores e
funciondrios) tém impacto positivo e significativo na confianga nas politicas e praticas da
instituicdo, em concordancia com o encontrado na maioria dos estudos anteriores, que
avaliaram a faceta confianca nos funciondrios de contato em apenas uma dimensao
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; PORTO, 2004, CORNELIUS, 2006;
MARQUES, 2008; POLVORA, 2008; ESPARTEL; SAMPAIO; PERIN, 2008; SOUZA;
OLIVEIRA; REZENDE, 2006).

A relagdo entre confianca e lealdade no ambiente de ensino tem sido investigada por
uma série de recentes estudos (HENNIG-THURAU; LANGER; HANSEN, 2001), inclusive
no Brasil (PORTO, 2004; MARQUES, 2008; POLVORA, 2008; BERGAMO; GIULIANI,
2009; SOUZA; OLIVEIRA; REZENDE, 2006; ESPARTEL; SAMPAIO; PERIN, 2008). Em
funcdo do desmembramento da faceta confianga nos EF, trés hipdteses foram geradas neste
estudo, envolvendo a relagdo entre confianca e lealdade.

A hipétese 3 apontava que “A lealdade do consumidor em relagdo a instituigdo ¢
positivamente influenciada pela confianca nos funcionarios da IES”, enquanto que a hipotese
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4 propunha que “A lealdade do consumidor em relacdo a instituicdo € positivamente
influenciada pela confianca nos professores da IES”. Um dos propdsitos deste estudo era de
melhor compreender as relagdes entre confianga nos funciondrios de contato e lealdade,
através do desmembramento desta faceta da confianga, especialmente o ndo impacto da
confianga nos funciondrios de contato na lealdade, conforme constatado nos estudos no
ambiente de ensino brasileiro de Marques (2008), Perin et al (2004), Espartel, Sampaio e
Perin (2008), Souza, Oliveira e Rezende (2006), Porto (2004). Por meio da analise dos dados
empiricos, as hipoteses H3 (=0,090 e p>0,05) e H4 (=(0,070), p>0,05) foram rejeitadas.
Assim, diferentemente do inicialmente previsto, ndo houve diferenga de impacto da confianga
nos professores e da confianga nos funcionarios da institui¢do na formacao da lealdade dos
clientes. Neste estudo, confiar nos professores ou confiar nos funcionarios nao teve efeito
impacto direto e positivo na formagao da lealdade dos alunos.

A hipotese 5 avaliava a influéncia da confianca nas PPG na lealdade dos alunos, e
previa que “A lealdade do consumidor em relag@o a instituicdo € positivamente influenciada
pela confianga nas politicas e praticas gerenciais da IES”. A relagdo entre as PPG e a lealdade
tem sido controvérsia em alguns estudos no ambiente brasileiro. O trabalho de Porto (2004)
comprovou impacto positivo e significante da confianca nas PPGs na lealdade, assim como os
estudos de Souza, Oliveira e Rezende (2006), Espartel, Sampaio e Perin (2008), Perin et al.
(2004) e Didonet, Sampaio e Perin (2009). Alguns estudos, entretanto, refutam esta relagao,
como ocorreu no trabalho de Brei (2001) e no estudo de Cornélius (2006). Similarmente a
Brei (2001) e Cornélius (2006), este estudo rejeitou a hipotese HS (=0,002 e p>0,05). Desta
forma, os dados empiricos analisados apontam que confiar nas PPG ndo impacta positiva e
diretamente na lealdade dos alunos da instituigao.

A relagdo entre confianca e valor tem apresentado resultados divergentes no ambiente
brasileiro. O trabalho de Cornélius (2006) confirmou a relagdo entre confianga nos EF e valor
em dois momentos distintos, assim como confirmou a relagdo entre confianga nas PPGs e
valor percebido. O trabalho de Brei (2001) confirmou a hipdtese do impacto da confianga nas
PPGs no valor percebido, mas rejeitou a hipotese de influéncia da confianca nos funcionarios
de contato no valor, sendo que o mesmo ocorreu no estudo de Porto (2004). Especificamente
no ambiente de ensino, o estudo de Espartel, Sampaio e Perin (2008) confirmou o impacto
positivo e significante da confianca nas PPGs no valor percebido, mas em relagdo aos
funciondrios de contato este impacto foi positivo e significante apenas em situagdes de mais
baixo envolvimento. Por fim, o trabalho de Souza, Oliveira e Rezende (2006) também no
ambiente de ensino, confirmou a relagdo positiva e significante entre confianca nas politicas e
praticas gerenciais e valor, assim como a relacdo entre confianc¢a nos funcionarios de contato
e valor.

As hipoteses H6, H7 e HS analisam o impacto das facetas da confianga no valor
percebido. A hipotese H6 defendia que “O valor ¢ positivamente influenciado pela confianca
do consumidor nos funcionarios da IES”. Os dados empiricos rejeitaram a hipotese H6
(B=0,041 e p>0,05). A hipdtese H7 foi confirmada ($=0,299 e p<0,01), e propunha que “O
valor ¢ positivamente influenciado pela confianga do consumidor nos professores da IES”, ou
seja, confiar nos professores da IES tem uma influéncia direta e positiva na formagao do valor
percebido. A hipotese H8 analisava a relagdo entre confianga nas PPGs e valor percebido, e
previa que “O valor ¢ positivamente influenciado pela confianca do consumidor nas politicas
e praticas gerenciais da IES”. A hipdtese H8 também foi aceita (f=0,441 e p<0,001 ),
confirmando a relacdo positiva e significativa entre confianga nas politicas e praticas
gerenciais e o valor percebido.

Especificamente no ambiente de ensino no Brasil, o construto valor e seu impacto na
lealdade foi avaliada por Porto (2004), Oliveira, Souza e Rezende (2006), Espartel, Sampaio e
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Perin (2008), Reichelt (2007) e Brown e Mazzarol (2009), apontando conjuntamente para
uma relagdo significativa e positiva entre valor percebido e lealdade. Todavia, a relacdo
positiva e significativa entre valor e lealdade tem se apresentada fragil em alguns estudos em
ambientes diversos do contexto de ensino. O estudo de Didonet, Sampaio e Perin (2009) no
segmento de telefonia celular, assim como o trabalho de Vieira, Matos e Slongo (2009) no
ambiente de internet, rejeitaram a hipdtese de impacto direto entre valor e lealdade. Nota-se,
assim, que a relagdo entre valor percebido e lealdade ndo apresenta estabilidade, haja vista
dados empiricos trazerem conclusdes recentes divergentes.

Assim como os autores supracitados que avaliaram valor e lealdade no contexto de
ensino, este trabalho demonstrou relacdo forte e positiva entre valor e lealdade (f=0,908 e
p<0,001), confirmando a hipotese H9 “A lealdade do consumidor em relagdo a instituicao ¢é
positivamente influenciada pelo valor”. Esta foi por sinal a relagdo mais fortemente
encontrada entre os construtos analisados.

5. Conclusdes e Implicacdes Académicas e Gerenciais

Este trabalho procurou aprofundar o conhecimento a respeito do construto confianga e
suas conseqiiéncias na formacao da percep¢ao de valor e na efetivacdo da lealdade por parte
dos clientes. A principal conseqiiéncia avaliada, a lealdade de clientes a empresa, ¢ um dos
pontos mais debatidos pelos académicos e desejados pelos profissionais de marketing ¢ de
administracio (MIMOUNI-CHAABANE; VOLLE, 2010). Neste sentido, a teoria subjacente
a este trabalho se insere no escopo dos estudos sobre marketing de relacionamento, tendo
como foco aprofundar o entendimento do processo de formagdo de relacionamentos entre
empresas ¢ consumidores finais. Mais especificamente, a presente pesquisa objetivou testar
empiricamente as relagdes entre os construtos confianga e valor percebido e seu papel como
antecedente da lealdade (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). Para tanto, as relagdes
entre os construtos foram analisadas através da construcdo e teste de um modelo tedrico, pela
aplicagao de modelagem em equagdes, tendo como base um levantamento realizado em uma
IES. A partir destes resultados, discutiram-se as hipoteses de relagdes de influéncia entre os
construtos investigados.

A principal implicacdo académica do estudo foi, diferentemente do modelo original
desenvolvido por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) e dos trabalhos derivados deste modelo
e do modelo de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), que analisava a faceta confianca nos
EF em apenas uma dimensao, desmembrar a faceta confianca nos funcionarios em confianga
nos professores e confianga nos funcionarios da institui¢do, como forma de melhor analisar as
inter-relagdes entre a confianga, o valor e lealdade, haja vista estudos anteriores apresentarem
resultados divergentes aos pressupostos teoricos, especialmente quanto a ndo confirmacao das
hipoteses de que a confianca nos EF influencia positivamente a formacao da lealdade e do
valor percebido.

O contexto do ensino superior presencial foi escolhido em fungdo do crescente
interesse académico da area de administracio e de marketing no setor, cujos estudos
anteriores recentes ampliaram substancialmente o nivel de conhecimento, mas em
contrapartida apresentaram ainda lacunas de pesquisa, especialmente quanto as inter-relagdes
entre confianca, valor e lealdade neste ambiente. Soma-se a isso o fato do maior interesse
gerencial em ampliar os niveis de lealdade dos alunos do ensino superior, principalmente em
funcdo do acirramento da competitividade entre as instituicdes que vem ocorrendo nos
ultimos anos.

Desta forma, a divisdo da faceta confianca nos EF em duas dimensoes distintas traz
relevantes implicagcdes académicas, especialmente ao comprovar que estas dimensdes podem
ter impacto e forcas diferentes, o que empiricamente ocorreu na relagdo entre confianga nos
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funcionarios e valor percebido, e confianga nos professores e valor percebido. Enquanto a
confianga nos funciondrios ndo apresentou impacto positivo e direto na formacdo do valor
percebido, a confianga nos professores teve a influéncia positiva e significante neste construto
confirmada.

Assim, pode-se concluir que a faceta confianca nos EF, especialmente no ambiente de
ensino, apresenta relagcdes diferentes dependendo do papel desempenhado por este
funciondrio, se professor ou funcionario. Caso a escala de avaliagdo tivesse incluido os
professores e funcionarios na mesma questao, ndo poder-se-ia saber se a aceitacdao ou rejeicao
da hipdtese ter-se-ia dado em fungao dos professores ou funciondrios, situagdo esclarecida a
partir deste estudo.

Vale ressaltar que ndo apenas no ambiente de ensino os achados académicos deste
estudo podem ser aplicados. Em qualquer ambiente cuja defini¢do de EF ndo seja clara e
inequivoca para o respondente, o desmembramento da faceta pode ser conveniente. Como
ilustracdo, pode-se citar contextos como concessiondrias de automoveis (VIEIRA, 2007), cuja
faceta confianga nos EF podera ser desmembrada em futuros estudos em confianga nos
vendedores e confianga nos pessoal técnico (mecanicos), para uma melhor compreensdo dos
resultados encontrados, ja que os papéis desempenhados sdo bastante distintos, mesmo que
ambos sejam “empregados de fronteira”. No ambiente do varejo de vestuario, onde as estas
relacdes ja foram estudadas por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) e Cornélius (2006), é
possivel que o papel desempenhado pelo vendedor/atendente seja diferente daquele
desempenhado pelos funcionarios do crediario, caixa, pacote, seguranga, etc. O
desmembramento desta faceta no contexto de varejo também poderia trazer resultados
distintos em futuros estudos.

Portanto, os préoximos trabalhos que analisarem as relagdes entre confianga, valor e
lealdade, poderdo se valer dos resultados deste estudo e considerar a possibilidade de
desmembramento da faceta confianga nos EF, como forma de melhor compreender as
relacdes estudadas. Ademais, os resultados deste estudo indicam que as conclusdes de estudos
anteriores que nao dividiram a faceta confiang¢a nos EF devem ser vistos com discernimento,
em especial quando os EF possuem papeis bastante distintos, como no caso das IES em
relacdo aos professores e aos funcionarios administrativos.

Em adigdo, vale destacar a confirmagdo de que a confianga nas PPG tem importante
impacto no valor percebido, conforme j& encontrado em estudos anteriores (CORNELIUS,
2006, BREI, 2001; PORTO, 2004; ESPARTEL; SAMPAIO; PERIN, 2008; SOUZA;
OLIVEIRA; REZENDE, 2006), assim como a confirmagdo da forte ligacdo entre valor
percebido e lealdade no ambiente de ensino superior, relagdo esta também encontrada em
estudos como Porto (2004), Oliveira, Souza e Rezende (2006), Espartel, Sampaio e Perin
(2008), Reichelt (2007) e Brown e Mazzarol (2009). Todavia, a confianga nas PPG nao teve
impacto positivo direto na lealdade, confirmando os resultados encontrados por Brei (2001) e
parcialmente por Cornélius (2006), mas contrariando os resultados de Porto (2004), assim
como os estudos de Souza, Oliveira e Rezende (2006), Espartel, Sampaio e Perin (2008),
Perin et al. (2004) e Didonet, Sampaio e Perin (2009), que encontraram relagdo direta entre
confiancga nas PPG e lealdade.

Por fim, este estudo ndo identificou influéncia positiva e direta das facetas da confianga
nos funcionarios de contato na formacao da lealdade no ambiente de ensino, em consonancia
com os achados de Marques (2008), Perin et al (2004), Espartel, Sampaio e Perin (2008),
Souza, Oliveira e Rezende (2006) e Porto (2004), reforcando que confiar nos funcionérios da
institui¢do, quer seja professores ou funciondrios, ndo tem impacto direto e significativo na
lealdade dos alunos. Destaca-se entretanto que a confianga nos professores e a confianca nas
PPG apresentaram impacto positivo no valor percebido, ¢ este por sua vez teve forte
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influéncia na lealdade. Pode-se esperar entdo que a confianca nos professores e a confianca
nas PPG influenciam indiretamente a lealdade, através do construto valor percebido.

No ambito gerencial, os resultados encontrados também podem servir de base para
gestores de marketing na definicdo de suas estratégias gerenciais de constru¢do e melhoria do
relacionamento com os clientes. O ambiente de ensino superior privado tem experimentado
nos ultimos anos um forte acirramento da concorréncia, em fun¢ao do aumento do nimero de
faculdades e universidades, ndo acompanhado do respectivo aumento no numero de
candidatos as vagas oferecidas (INEP, 2010). Desta forma, a compreensdao dos fatores que
levam a lealdade do estudante torna-se crucial, pois no Brasil as mensalidades pagas pelos
alunos sdo a principal fonte de recursos para as institui¢des de ensino privadas (POLVORA,
2008). Neste sentido, importantes implicagdes gerenciais sdo emanadas dos resultados obtidos
por este estudo.

A primeira delas diz respeito a relevancia da melhoria da percepcao de valor pelos
clientes como uma etapa imprescindivel para o desenvolvimento da lealdade dos alunos. Este
trabalho apresentou uma relagdo forte e significante entre valor percebido e lealdade,
demonstrando ser o valor percebido um fator crucial para a formagdo de uma base de clientes
leais a organizacdo. Sabendo que valor percebido € o “tradeoff entre o que é recebido pelo
consumidor em troca do que ¢ dado a empresa” (ZEITHAML, 1998, p.14), as instituigdes de
ensino devem se dedicar a oferecer o maior valor possivel aos seus alunos, quer seja
maximizando o que ¢ recebido por eles (beneficios relacionais, qualidade de ensino, servigos
adicionais, etc.) ou minimizando o que ¢ dado pelos alunos (custo monetario, tempo, esforco,
etc.).

Importante destacar também o papel da confianca nas PPG na formagdo do valor
percebido. As instituigdes de ensino superior devem se esmerar para promover um ambiente
de confianca entre a organizacdo e os alunos, pois confiando na instituicdo o aluno percebe
mais valor, e, por consequéncia, torna-se mais leal. A¢des gerenciais que fortalecam os niveis
de competéncia, integridade e dedicagdo aos alunos sdo medidas que afetam diretamente o
nivel de confianca geral pelos estudantes na instituigdo, e devem ser promovidas
permanentemente. Neste sentido, vale ressaltar que a confianga nas PPG teve influéncia
positiva e significante da confianca nos professores e nos funcionarios da IES neste estudo,
demonstrando que ambos personagens sdo importantes para a formagdo de uma boa imagem
de confianga na instituicdo. Assim, a confianga depositada nos diversos funciondrios da
instituicdo, quer sejam professores ou funciondrios administrativos, tem importante papel na
formacao da confianca na instituicdo como um todo.

Finalmente, este estudo também demonstrou que a confianga nos professores tem uma
influéncia positiva e significante na formag¢do do valor percebido, e este por sua vez na
lealdade, diferentemente do que aconteceu com a confianga nos funcionarios, que nio teve
impacto na formagdo do valor percebido, nem na lealdade. Desta forma, as institui¢des de
ensino devem se preocupar com a imagem de confianga que os professores estdo passando
para os seus alunos. Nas avaliacdes de satisfagdo e desempenho comumente realizadas pelas
instituicdes de ensino, seria producente avaliar aspectos relativos ao nivel de confianca neles
depositados, envolvendo questdes como nivel de integridade, competéncia e dedicagdo aos
estudantes. Confiando mais nos professores, os alunos percebem mais valor, e, por sua vez,
tendem a ser mais leais as suas institui¢des, quer seja permanecendo vinculados a elas até o
final do curso, indicando a IES para amigos e familiares, ou retornando no futuro para cursos
de poés-graduagdo ou extensao.

6. Limitacdes da Pesquisa e Sugestdes para Estudos Futuros
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Este trabalho apresenta algumas limitagdes, como a coleta de dados em corte
transversal, que ndo permite o estudo das mudancas que podem ocorrer em relagdo aos
construtos analisados ao longo do tempo. Outra limitagdo importante diz respeito a
abrangéncia da amostra que se concentrou em uma IES de uma cidade do Pais, o que pode
trazer algum viés quando se compara os resultados com uma amostra de abrangéncia
nacional.

Como forma de minorar esses vieses ¢ também aprofundar a teoria do tema ora em
estudo, sugere-se que pesquisas futuras sobre o assunto deste trabalho sejam realizadas de
forma longitudinal, com abrangéncia geografica nacional, além de ampliar o estudo para
outras faculdades e universidades, assim como para alunos de diferentes cursos de graduacao,
de forma que se permita a comparagao de resultados.

Considerando que ainda ha relevantes lacunas na compreensdo da influéncia da
confianga nos EF na formagdo da lealdade de forma direta, novos estudos podem ser
desenvolvidos com enfoque especial na inter-relacdo destes construtos, ndo s6 no ambiente de
ensino, mas também em outros contextos, como no segmento do varejo € no ambiente
business-to-business
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" A unidimensionalidade foi analisada através da avaliagdo dos residuos padronizados,
estimados em andlises fatoriais confirmatoérias realizadas separadamente por construto.
Nesta avaliagdo, a unidimensinalidade do construto foi determinada pela existéncia de
residuos padronizados relativamente baixos. Neste caso, todos os residuos padronizados

_estiveram abaixo do limite de 2,58, considerado um nivel de significancia de 0,05.

" A validade convergente foi verificada através do exame da significancia estatistica dos
parametros estimados, a partir dos seus respectivos t-values (Garver e Mentzer, 1999). Neste
caso, considerou-se a validade convergente aceitavel, na medida em que cada uma das
cargas fatoriais (pardmetros estimados), relativas aos indicadores relacionados a variavel
latente, foi estaticamente significativa (p<0,05), ou seja, apresentou 7-value maior ou igual a

1,96 (Garver e Mentzer, 1999).

" Para a verificagdo da validade discriminante, seguiu-se o procedimento sugerido por Fornell
e Larcker (1981). Este procedimento consistiu na comparacao entre a variancia extraida do
construto com as suas variancias compartilhadas (o quadrado do coeficiente de correlagao)
com os demais construtos. A validade discriminante foi considerada positiva, pois todos os
construtos apresentaram variancias extraidas maiores do que as respectivas variancias
compartilhadas.
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