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Este trabalho faz uma analise das relacdes entre os construtos de confianga, valor e lealdade,
no contexto de servigos. Baseado no modelo tedrico proposto por Sirdeshmukh et al. (2002),
as relagdes propostas foram observadas para a situagdo de troca estabelecida entre o setor de
Educacdo a Distancia e seus alunos. Por meio da realizagdo de uma survey pode-se identificar
a existéncia de relacdes entre a confianca, o valor ¢ a lealdade, bem como, observou-se um
bom ajustamento do modelo tedrico proposto para a amostra pesquisada. Os resultados
obtidos identificaram uma forte relacdo entre a percep¢do de valor e a intencdo de lealdade,
bem como uma influéncia direta e significativa da confianga nas praticas e politicas gerenciais
da instituicdo para a manutencdo de relacionamentos duradouros. Por outro lado, a confianca
nos funcionarios de contato ndo apresentou influéncia direta no valor percebido e na intengao
de lealdade para os alunos da educagdo a distancia da PUCRS. Os resultados apresentaram-se,
na sua maioria, de acordo com o esperado e com a revisdo de literatura, sendo muitos deles
semelhantes aos encontrados em trabalhos anteriores realizados no Brasil ¢ no exterior.
Implicacdes académicas, gerenciais e sugestdes para pesquisas futuras sdo apresentadas
baseadas nestes resultados.

1. Introducao

As instituigoes de ensino (IEs) e as empresas vém aumentando significativamente o
investimento em implantacdo, desenvolvimento e melhorias em seus programas de educagao a
distancia (TESTA; FREITAS, 2002). No mundo empresarial, desenvolvem-se metodologias
de treinamento de recursos humanos a distancia, reduzindo custos de deslocamento e
permitindo um treinamento uniforme e simultdneo entre empregados em diferentes locais
(NUNES, 1993). As IE, por sua vez, avangam mais lentamente na utilizagdo da EAD
(JACOBSOHN et al., 2002).

Ghedine e Freitas (2003) apontam uma série de razdes, ao mesmo tempo diferentes e
convergentes, para o aumento dos cursos de EAD: evolugdo das tecnologias de informacao,
internacionalizacdo da educacdo, alto custo da educacdo, necessidade de aprendizagem
continua, limitagcdes geograficas entre outras. O fato ¢ que a EAD est4 surgindo como uma
aposta promissora para desenvolvimento das pessoas nas empresas € para O ensino-
aprendizagem.

Apesar do estudo de Casartelli, Sampaio e Perin (2002) investigar diferentes cursos de
EAD em uma IE (PUCRS) para quatro perfis diferentes de alunos (presencial, video-
conferéncia, tele-conferéncia, CD ROM) e ndo apontar graus de insatisfagdo importantes, ¢
plausivel conjeturar que uma das conseqiiéncias da frustracdo existente entre os alunos ¢ o
abandono dos cursos e a propensdo a comportamentos ndo-leais.

Em um contexto de EAD, a desisténcia do aluno € particularmente critica uma vez que o
custo de desenvolvimento dos cursos realizados a distancia ¢, em média, trés vezes superior
ao custo de um curso presencial (ROSEMBERG, 2001), o que demandaria maiores
preocupacdes com comportamentos de continuidade para a amortizacdo do investimento
necessario. Ademais, o alto indice de abandono na EAD (PORTO, 2004) sem maiores
prejuizos ao aluno (ao menos financeiro) implicaria em dificuldade adicional as IE, podendo
inviabilizar financeiramente os cursos. Portanto, ¢ imprescindivel que as IE passem a se
preocupar com a manutencao de relacionamentos duradouros com seus alunos, uma vez que a
recompra do servi¢o ¢ permanentemente avaliada pelo pagamento das mensalidades, forma de
caracterizar um comportamento de recompra do servigo e de lealdade do aluno.
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A confianga do cliente na empresa tem sido apresentada na literatura de marketing
como um forte determinante de comportamentos de lealdade (GARBARINO; JOHNSON,
1999; GROONROS, 2000; REICHHELD; SCHEFTER, 2000; SIRDESHMUKH et al., 2002;
URBAN et al.,, 2000). Num ambiente mais turbulento para as empresas, € com maior
percepcgdo de risco e incerteza para os clientes, os pesquisadores de marketing tém voltado
suas atencdes cada vez mais para o estudo da constru¢cdo da confianga e suas conseqiiéncias,
emergindo e destacando-se os conceitos de relacionamentos duradouros e lealdade (HENNIG-
THURAU et al., 2002). Essa preocupagdo serviu como alicerce para que, a partir dos anos 80,
surgisse uma nova abordagem baseada na no¢do de que interacdes duradouras entre as
empresas e seus clientes sdo importantes elementos no marketing, uma vez que a maneira pela
qual essas interagdes sdo gerenciadas tem impacto no comportamento de compra dos
consumidores (GRONROOS, 2000). Essa abordagem recebeu a denominag¢do de marketing
de relacionamento, conceituada como “uma filosofia de fazer negdcios, uma orientagao
estratégica focada em manter e melhorar o relacionamento com clientes atuais, ao invés de
adquirir novos clientes” (ZEITHAML; BITNER, 2000, p. 22).

O processo de conquista da lealdade de um consumidor estd amplamente vinculado ao
conceito de relacionamento (MORGAN; HUNT, 1994). Relacionar-se, no contexto de
marketing, significa um processo de continuidade e repeticdo na acido (MORGAN; HUNT,
1994), que ocorre ao longo do tempo e envolve dimensdes diferenciadas como confianca e
percepcao de valor. Morgan e Hunt (1994) afirmam que para se relacionar com uma empresa
o cliente precisa ter sua confianga conquistada e sentir que a mesma estd comprometida com
seus interesses e necessidades, oferecendo-lhe valor superior. A manutencdo de
relacionamentos ¢ definida em fun¢do da capacidade da organizagdo de cumprir suas
promessas, aspecto que estd diretamente relacionado ao construto confianca, que emerge a
partir do momento em que uma das partes acredita na outra (MOORMAN et al., 1993). Desta
forma, entender o construto confianca, e como se estabelece e se posiciona na relagdo entre
organizacdo e consumidor, tem sido um tema central nos estudos baseados em
relacionamentos de longo prazo (SIRDESHMUKH et al., 2002).

Frente a importancia do tema, estudos vém sendo realizados no intuito de tentar
entender melhor como se estabelecem as relagdes de longo prazo no cenario de troca
(SIRDESHMUKH et al., 2002; MORGAN; HUNT, 1994; BREI, 2001; GANESAN, 1994).
Entretanto, até o momento, raros estudos empiricos tentaram avaliar a relacdo entre confianga,
valor e lealdade no contexto de EAD. Nesse sentido, este artigo apresenta detalhes de um
estudo que visa preencher esta lacuna do conhecimento, buscando identificar as associagdes e
as diferencas de magnitude das relagdes de influéncia entre os referidos construtos. Os
resultados encontrados trazem relevantes implicacdes académicas e gerenciais, contribuindo
para a ampliac¢do dos trabalhos que tratam da EAD e abordam esses construtos como modelos
integrados.

2. Os Construtos Investigados

A partir da afirmacdo de Dwyer et al. (1987) de que a confianga mereceria importancia
prioritaria para o desenvolvimento de transag¢des continuadas, os modelos de marketing de
relacionamento passaram a inclui-la em seus modelos integrados (GEYSKENS et al., 1998;
MORGAN; HUNT, 1994). Os trabalhos reconhecidos de Singh e Sirdeshmukh (2000) e
Sirdeshmukh et al. (2002) trouxeram novas e importantes constatagdes sobre o papel da
confianga e suas conseqiiéncias em trocas relacionais, especialmente associando relagdes
entre a confianca, o valor identificado pelo cliente na transagdo e o comportamento de
lealdade. As defini¢des teodricas e as principais linhas de estudo que tratam dos construtos
como modelos integrados, dando origem as hipoteses do estudo, sdo sintetizadas a seguir.



2.1. A Lealdade

Oliver (1999) e Bei e Chiao (2001) conceituam a lealdade como a existéncia de
comprometimento em compras repetitivas de um mesmo produto ou servico. Segundo os
autores, esse comportamento ndo ¢ influencidvel pelos apelos externos da concorréncia na
busca de incentivar o cliente a trocar de empresa e romper o relacionamento estabelecido.
Bei e Chiao (2001) lembram ainda, que a lealdade ¢ de dificil mensuracdo, pois o processo de
recompra pode estar simplesmente relacionado a conveniéncia, e ndo a ser leal ao produto, ao
servigo ou & marca. Hennig-Thurau et al. (2002), vao além e asseguram que a lealdade ¢ mais
do que um processo de compra repetitivo e estd relacionada a apreciacdo e ao
comprometimento. Os autores enfatizam que o cliente leal compromete-se com a divulgacgao
da empresa e seus produtos por meio do boca-a-boca positivo e demonstra um desejo de
manter o relacionamento.

Complementarmente, Hennig-Thurau et al. (2002) acreditam que os estudos que
explicam a lealdade sdo insuficientes, pois, na sua maioria, sdo baseados num Unico construto
como responsavel pela conquista da lealdade. Para os autores, a lealdade ¢ o resultado de
multiplos construtos inter-relacionados, sugerindo inclusive uma abordagem holistica para a
explicagdo da lealdade.

A partir do investimento em estudos sobre trocas relacionais e suas implicagdes, surgem
dois novos construtos considerados chaves para o desenvolvimento da lealdade do
consumidor final: a confianca e o comprometimento (MORGAN; HUNT, 1994;
SIRDESHMUKH et al., 2002; OLIVER, 1999).

2.2. A Confianca

Segundo Gundlach e Murphy (1993), a confianga ¢ uma variavel mundialmente aceita
como base para qualquer interagdo humana. Para os autores, confiar significa acreditar na
palavra do outro e acreditar que este ndo ird agir oportunisticamente. A confianga aparece na
teoria associada a qualidades como consisténcia, competéncia, honestidade, responsabilidade,
benevoléncia e integridade dos parceiros (MORGAN; HUNT, 1994), enquanto, para
Moorman et al. (1992) esta relacionada a variaveis como crenga, sentimento € expectativa.

Oliver (1999) apresenta a confianca com uma dimensdo definitiva e mediadora entre a
satisfacdo e a lealdade. A confianga aparece ainda nos dois modelos propostos por Garbarino
e Johnson (1999) para a explicag¢do da lealdade. No primeiro modelo, os autores propdem que
a satisfag@o € posicionada como um fator chave que precede a confianga, o comprometimento
e a lealdade, enquanto no segundo modelo, a lealdade ¢ precedida pelos construtos confianca
€ comprometimento.

Mesmo em estudos mais atuais, permeados de tecnologia, como os estudos realizados
em ambientes virtuais, a lealdade aparece como uma conseqiiéncia da confianga estabelecida
entre as partes (REICHHELD; SCHEFTER, 2000). Para os autores, a lealdade ndo estad
fundamentada nas novas tecnologias acessiveis ao cliente, mas em pressupostos como a
qualidade do suporte ao consumidor, a entrega do produto em tempo adequado, a
apresentacdo do produto, a conveniéncia, a razao entre preco pago por produto ou servigo
adquirido e as politicas de privacidade confidveis e claramente estabelecidas.

Determinados autores afirmam que a confianga ndo pode ser estudada como um
construto originario de um fator ou de uma varidvel isolada (GANESAN, 1994; DONEY;
CANNON, 1997; SMITH; BARCLAY, 1997; SIRDESHMUKH et al., 2002; MORGAN;
HUNT, 1994). Estes estudiosos propdem modelos e teorias que demonstram ser a confianca
causada por duas ou mais dimensdes, existentes no processo de troca, caracterizando-se assim
como um construto multidimensional.

A visdo de um construto multidimensional ¢ como Sirdeshmukh et al. (2002)
conceituam confianca. Ou seja, um construto dependente de duas dimensdes distintas: do
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comportamento dos funcionarios de contato e das praticas e politicas gerenciais adotadas por
uma empresa. Porém, os autores julgam que para avaliar a confiabilidade de cada um destes
dois aspectos, importa analisa-los sob trés dimensdes distintas: a competéncia operacional, a
benevoléncia operacional e a orientagdo para a solucao de problemas.

2.3. Os Funcionarios de Contato

O estudo de Sirdeshmukh et al. (2002) ndo ¢ o primeiro a citar os funcionarios de
contato como um diferencial para as empresas. Outros autores como Bateson e¢ Hoffman
(2001), Lovelock e Wright (2002) e Churchill e Peter (2000), salientam para a importancia
dos funcionarios de contato, especialmente, no que tange a estudos e pesquisas realizados na
area de servigos.

Bateson e Hoffman (2001) declaram que em mercados de dificil diferenciacdo dos
produtos e servigos em relacdo a concorréncia, a equipe de contato pode ser a fonte de
diferenciagdo estratégica de uma empresa. Neste contexto, a vantagem competitiva serd
conquistada por meio do “nivel de servigo” (BATESON; HOFFMAN, 2001, p. 83), ou seja,
“a maneira como as coisas sdo feitas” (p. 83). Para os autores, essa ¢ a relevancia do papel dos
funcionarios de contato: a atitude, a conduta, a forma como conduzem suas acdes durante os
encontros de servigos. Mattila (2001), por sua vez, chega a sugerir que a chave para o
desenvolvimento de uma estratégia de marketing de relacionamento adequada ¢ o
gerenciamento das interacdes entre consumidores e funcionarios de contato.

2.4. As Praticas e Politicas Gerenciais

A outra faceta da confianga, segundo Sirdeshmukh et al. (2002) sdo as politicas e
praticas gerenciais estabelecidas por uma empresa. Os autores sustentam que a confiabilidade
na empresa, sob esse aspecto, esta relacionada as politicas estabelecidas pela empresa, aos
contratos, termos e documentos que expressem como serdo suas acdes frente as diversas
situacdes de troca. Segundo Sirdeshmukh et al. (2002), o consumidor ird avaliar também as
praticas gerenciais, ou seja, o cumprimento das politicas que uma vez estabelecidas deverdao
ser colocadas em pratica, demonstrando credibilidade e confiabilidade ao consumidor.

Lovelock e Wright (2002) corroboram, afirmando que a empresa precisa demonstrar
suas politicas gerenciais na pratica, tornando-as operacionais. Para os autores, as missdes €
visoes de uma empresa ndo devem ficar apenas no papel, necessitando ser visiveis nas agdes
desenvolvidas junto ao consumidor final. Neste sentido, Jap (2001) salienta quanto a
importancia de o consumidor perceber e desenvolver a confiabilidade na empresa ¢ nas
politicas por ela estabelecidas. Segundo o autor, ¢ importante estar claro que o relacionamento
¢ estabelecido com a empresa ou com o funcionario de contato enquanto seu representante e
ndo, simplesmente, com a pessoa. Para Jap (2001), quando o consumidor desenvolve
confianga unicamente no funciondrio sem conseguir estabelecer uma relacio entre suas agoes
e as politicas da empresa, a mesma corre o risco de ver este relacionamento rompido, caso o
funciondrio venha a desligar-se da empresa.

Por fim, Tax et al. (1998), corroboram, declarando que as especificagdes internas de
uma empresa e sua capacidade de operacionalizar os procedimentos com ética e adequagdo
irdo determinar sua capacidade de manter relacionamentos duradouros com os clientes.

2.5. A Competéncia Operacional

A primeira dimensdo proposta no modelo de Sirdeshmukh et al. (2002) como
influenciadora da confiabilidade dos consumidores ¢ a competéncia operacional. Para os
autores, a competéncia estd relacionada a expectativa do consumidor em relagdo a uma
performance competente por parte do parceiro com quem a troca relacional € estabelecida, no
caso, a empresa. Estd relacionada a habilidades, competéncias e caracteristicas para a
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execu¢ao de determinada tarefa. A percepc¢ao em relagdo a competéncia de uma empresa ou
fornecedor pode ser determinante para a manuten¢do ou o rompimento de um relacionamento
(SIRDESHMUKH et al., 2002).

Anteriormente, Doney e Cannon (1997) teorizaram que a pericia de um vendedor na
execucao de suas tarefas ira influenciar positivamente a confianga do consumidor, enquanto,
Moorman et al. (1993) em sua pesquisa, atestam que a percep¢do do usudrio em relagdo ao
conhecimento e & competéncia técnica do pesquisador, indicara altos niveis de confianga por
parte do usuario.

2.6. A Benevoléncia Operacional

Bitner et al. (1990, p.76) conceituam o que por eles é chamado de “acdes de
funcionarios ndo solicitadas e inesperadas”. Sdo os comportamentos verdadeiramente
inesperados, a atencdo especial, algo bom e inusitado, que surpreende o consumidor e
comprova a tendéncia da empresa e do funcionario de contato, a benevoléncia (BITNER et
al., 1990).

Sirdeshmukh et al. (2002, p.18) definem benevoléncia como “os comportamentos que
refletem uma motivacdo para colocar os interesses do consumidor acima dos proprios
interesses.” Da mesma forma que a dimensdo da competéncia, os autores lembram que a
benevoléncia deve ser operacionalmente visivel, podendo ser observada e avaliada pelos
clientes. Os autores afirmam ser a benevoléncia uma dimensdo importante na explicagdo da
confianga pois ¢ caracterizada por indicar “agdes pro-consumidor”, a¢des que vdo além do
que esta delineado em contratos ou padrdes preestabelecidos. Segundo Morgan e Hunt (1994)
sdo as “agdes extras” demonstradas por um provedor de servigos.

2.7. A Orientagdo para a Solucdo de Problemas

Sirdeshmukh et al. (2002) apresentam a orientacdo para a solucdo de problemas como a
terceira dimensdo influenciadora da confiabilidade nas praticas e politicas gerenciais € nos
funciondrios de contato, juntamente com a competéncia e a benevoléncia operacional. Para os
autores, esta dimensdo ¢ definida como “a motivagcdo para antecipar e, satisfatoriamente
resolver problemas que possam surgir durante e depois da troca de servigos” (p. 18).

Tax et al. (1998) lembram que as organizacdes que solucionam efetivamente os
problemas ocorridos durante o processo de troca, estdo mostrando comprometimento com o
cliente, ampliando sua confian¢a e desenvolvendo o processo de lealdade. Igualmente,
Zeithaml (1988) e Mattila (2001) reforgam a idéia de que os problemas sdo uma oportunidade
de a empresa revelar seu comprometimento e sua capacidade de contornar situagdes,
especialmente, para aqueles clientes leais e lucrativos, para os quais, esfor¢cos extras devem
ser empreendidos, enquanto Bitner et al. (1990) lembram que a satisfagdo ou insatisfacdo do
consumidor frente a solucdo de um problema estara diretamente relacionada a habilidade do
funcionario de contato em responder e agir de forma adequada frente a esta situagao.

2.8. O Valor

Churchill e Peter (2000), propdem que as empresas competitivas devem ser orientadas
para a agregacdo de valor, reconhecendo o cliente como o foco central de uma troca e, que
todos os esforcos da organizagdo devem ser voltados a fornecer valor superior para o cliente.
Porém, ha dificuldade em conceituar e definir o que ¢ realmente valor para os clientes
(ZEITHAML, 1988). Estudiosos deste construto (ZEITHAML, 1988; ZINS, 2001;
GUTMAN, 1982) apresentam algumas defini¢des baseadas em pesquisas realizadas e estudos
teoricos sobre o assunto. Zeithaml (1988) enfatiza que a primeira questdo a ser considerada ¢
que qualidade e valor ndo sdo sindonimos para o consumidor. A afirmag¢do da autora estd
fundamentada em duas diferencas consideradas por ela como fundamentais: primeiro, que
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“valor é mais individual e pessoal que a qualidade” e segundo, que “valor envolve a diferenga
entre o que se dd e o que se recebe, enquanto que a qualidade estd relacionada apenas ao
recebimento na equacio de valor” (ZEITHAML, 1988, p. 14).

Desta forma, Zins (2001) e Zeithaml (1988, p. 14), conceituam valor como “o tradeoff
entre o que ¢ recebido pelo consumidor em troca do que é dado a empresa” e afirmam que a
percepcao de valor para o cliente ¢ situacional, dependendo do contexto em que o processo de
troca esta inserido, o que explica a diversidade de significados vinculados ao termo valor.

A semelhanga de Zeithaml (1988) e Zins (2001), Sirdeshmukh et al. (2002) definem
valor como a percep¢do dos consumidores em relagdo a diferenca entre os beneficios e os
custos de manter um relacionamento com um provedor de servigos. Os autores acreditam que
as trocas relacionais devem proporcionar o maior valor possivel para os clientes, devendo ser
o valor a “base fundamental para a atividade de marketing.” (p. 21).

Sirdeshmukh et al. (2002), hipotetizam que o comportamento de lealdade de um
consumidor em relacdo a empresa cresce de acordo com o valor que a mesma pode oferecer
durante as trocas relacionais, sendo a confianca considerada precedente ao valor, quando ha
uma interagao positiva com o prestador de servico.

3. Contextualizacdo do Campo de Estudo

O contexto de aplicagdo da pesquisa empirica realizada neste estudo é o setor de
Educagao a Distancia da Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul, a PUCRS
VIRTUAL. A empresa utiliza duas formas principais de interagdo entre o professor ¢ o aluno
distante: a transmissdo via satélite, nas modalidades de tele ou videoconferéncia, € o ambiente
web, onde estdo disponibilizados textos, trabalhos, orientagdes de professores, bibliografias,
conceitos alcancados nas avaliagdes, etc., bem como sdo realizadas algumas interagdes
utilizando ferramentas como chats, féruns e correio eletrOnico acessiveis através de uma
senha de aluno. Para recep¢do do sinal de satélite, a PUCRS VIRTUAL possui o que ¢
denominado Pontos ou Salas Distantes. Os Pontos Distantes sdo salas especiais em
instituigdes conveniadas com a Universidade, atualmente distribuidos em 53 cidades
diferentes nos estados do Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana, Distrito Federal,
Amazonas, Ceara e Roraima.

Os cursos da PUCRS VIRTUAL sao oferecidos baseados na combinagdo dos dois
ambientes de interagdo citados acima: a transmissao via satélite (tele/videoconferéncias) e o
ambiente web (homepage dos cursos). Para participar das tele/videoconferéncias, o aluno
possui as seguintes opcdes, de acordo com sua disponibilidade: a) alunos semipresenciais -
assistem a transmissao da teleconferéncia em Porto Alegre presencialmente e o restante das
atividades, assim como, todos os demais alunos, ¢ realizada via ambiente Web; b).distantes
cd-rom - residem em localidades onde a PUCRS VIRTUAL nao possui uma institui¢cao
conveniada com sala distante instalada e assistem a teleconferéncia por meio de uma gravacao
em cd-rom que ¢ enviada para sua residéncia; c¢) distantes com sala - residem em localidades
onde a PUCRS VIRTUAL possui uma institui¢do conveniada com sala distante instalada,
assistindo a teleconferéncia via satélite na sala.

A Educagdo a Distancia da PUCRS oferece cursos nas modalidades de extensao,
especializacdo e graduagdo, sendo a grande maioria dos cursos de especializagdo, pos-
graduacdo lato-sensu. Por fim, ¢ importante considerar quanto a equipe de atendimento ao
aluno da PUCRS VIRTUAL. No setor de Educacdo a Distancia da PUCRS, a equipe de
atendimento ¢ formada por monitores, alunos de graduacdo da Universidade; tutores, alunos
de pods-graduagdo da Universidade; e funciondrios. Este grupo ¢ responsavel por realizar a
interagdo diaria com o aluno, prestando atendimento e auxiliando em suas duvidas de carater
técnico, administrativo e pedagogico. A interagdo entre o aluno da PUCRS VIRTUAL e a
equipe de atendimento ¢ feita pessoalmente, por correio eletronico e por telefone.
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Os procedimentos metodologicos aplicados nesta pesquisa para a avaliacdo do modelo
proposto sdo descritos a seguir.

4. Método

O método utilizado para a avaliagdo das relagdes existentes entre a confianca, o valor
percebido e a lealdade de clientes em situagdes de EAD relacionais de servigo foi a avaliacao
das relagdes estruturais hipotetizadas entre as varidveis latentes, através da aplicagdo de
modelagem de equagdes estruturais, utilizando-se a estratégia de modelagem confirmatoria
(HAIR et al., 1998). Para tanto, foram considerados os dados coletados no Brasil em um
levantamento do tipo corte transversal (MALHOTRA, 2001), realizados com alunos de cursos
de especializagdo da area Administracdo na unidade de EAD da PUCRS.

As hipoteses testadas na presente pesquisa foram baseadas no estudo de Sirdeshmukh et
al. (2002), no qual foram avaliadas as relacdes entre confianca, valor e lealdade. As
conclusdes deste estudo, contudo, foram geradas a partir de dados colhidos no contexto
econdmico e cultural norte-americano, devendo ainda ser validada para a realidade brasileira.

O modelo teodrico proposto exigiu a elaboragdo de instrumento de coleta para a
mensuracao dos construtos envolvidos nas hipdteses de pesquisa, ou seja, a confianga, valor e
lealdade. Para tanto, dois procedimentos qualitativos foram aplicados para viabilizar a
elaboracdo do questionario especifico para o setor em estudo: a revisdo da literatura e um pré-
teste. A revisdo de literatura serviu para a identificacdo de itens e escalas a serem utilizadas
para medi¢do e validac¢ao dos construtos.

Realizou-se, primeiramente, um processo de tradugdo reversa (MALHOTRA, 2001) das
escalas de confianga (EF e PPG), valor e lealdade propostas por Sirdeshmukh et al. (2002),
complementados por uma valida¢do de contetido efetivada por juizes praticos e académicos.
Considerando as peculiaridades do setor em estudo, os indicadores de mensuracdo dos
construtos foram adaptados para as situagdes especificas constatadas no setor. O instrumento,
entdo, foi pré-testado com a aplicacdo de 15 questionarios. O pré-teste indicou uniformidade
no entendimento do instrumento por parte dos respondentes.

Os instrumentos foram ainda validados pelo calculo de confiabilidade e de variancia
extraida, a partir da soma das cargas das variancias padronizadas e dos erros de mensuragao
das variaveis (HAIR et al., 1998). Estes calculos demonstraram uma forte consisténcia interna
dos construtos (MALHOTRA, 2001)".

O procedimento de coleta envolveu o envio de mensagem eletronica a todos os 875
alunos que participaram dos cursos de especializagdo da area de Administragdo da PUCRS
VIRTUAL dos anos 2002 ¢ 2003 (excluidos os participantes do pré-teste). A amostra final foi
constituida de 243 questionarios considerados validos.

Dado o método de coleta utilizado, realizou-se a analise do viés dos ndo-respondentes
através do teste de comparacdo entre ondas (1a onda apds o envio do questiondrio e 2a onda
apds a pos-notificacdo) e da comparacdo entre as caracteristicas dos alunos respondentes e
ndo respondentes (dados relativos ao ano de ingresso, idade, sexo e curso). Os resultados
obtidos pelos dois procedimentos indicaram a inexisténcia de viés nos dados colhidos.

5. Analise 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 simplificacdo do modelo foi realizada para a obtencdo de parcimdnia na estimagao
dos parametros, dado o tamanho da amostra 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

7



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, 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 diagnostico de ndao normalidade ndo substancial dos dados da amostra (skewness
menor ou igual a dois e kurtosis menor ou igual a sete) (HAIR et al., 1995) e do uso de
variaveis categoricas do tipo Likert com cinco ou mais pontos, a empresa sugere que seja
aplicada a abordagem maximum likelihood (ML), considerando a varidvel categdrica como
intervalar e aplicando o processo de estimacgdo de bootstrapping para a correcdo dos erros
padronizados.

O calculo dos indices de ajustamento (Tabela 1) demonstrou um bom ajustamento do
modelo tedrico de acordo com o exame das medidas de ajustamento nela expressas. O teste de
Qui-Quadrado, na sua relacdo com os graus de liberdade, manifestou valores aceitaveis. O
RMSEA esteve dentro dos padrdes de ajustamento. As demais medidas (GFI, AGFI, TLI e
CFI) foram todas superiores a 0,9, demonstrando ajustamento. Estes resultados registraram a
adequagdo do modelo tedrico, segundo Hair et al. (1998), para a amostra considerada.

Tabela 1 — indices de Ajustamento
Q/DF GFI AGFI TLI CF1 RMSEA
2,388 0,969 0,900 0,966 0,987 0,076

Fonte: Coleta de dados.

Uma vez identificada o ajuste do modelo, o exame da significancia e magnitude dos
parametros estimados (cargas fatoriais padronizadas) permitiu a verificagdo das hipdteses
estabelecidas no modelo tedrico, uma vez confirmado o seu ajustamento. Em termos gerais, a
identificacdo da significancia de um coeficiente de regressao (parametro estimado) ¢ realizada
pela andlise do seu respectivo t-value. Valores de t-values superiores a 1,96 definem um nivel
de significancia de no minimo 0,05 (GARVER; MENTZER, 1999). A constatacio de um
coeficiente de regressdo significativo implica a consideragdo de que a relacdo entre as duas
variaveis se comprova empiricamente (HAIR et al., 1998) e, no caso da avaliagdo positiva ou
satisfatoria das medidas de ajustamento, destaca a validade preditiva do modelo (GARVER;
MENTZER, 1999).

A Figura 1 apresenta o teste do modelo proposto com os valores dos parametros
estimados para o modelo, bem como a identificagdo das hipoteses correspondentes.
Sinteticamente, a hipdtese associada a uma relacdo foi considerada aceita somente se o
parametro estimado para esta relacdo tenha sido estatisticamente significativo. A Tabela 2
resume o resultado do teste das hipoteses.

Em relacdo as dimensdes preditivas da confianca nos funciondrios de contato:
competéncia operacional, benevoléncia operacional e orientacdo para a solucao de problemas
percebidas no comportamento dos funcionarios de contato, encontram-se duas das hipoteses
nao comprovadas deste estudo: H3 e HS5. Por outro lado, a confirmagdo da hipotese H1,
comprova uma forte influéncia positiva da competéncia operacional dos funciondrios de
contato na confianca que o consumidor tem nestes funcionarios.

Para os respondentes deste estudo, a dimensdo de competéncia operacional demonstrada
no comportamento dos funciondrios de contato ¢ importante para o estabelecimento da
confianca nestes funciondrios. Ao contrario da competéncia, a benevoléncia operacional e a
orientagdo para a solugdo de problemas ndo foram identificadas pelos respondentes como uma
dimensao definitiva para o estabelecimento da confianga nos funciondrios de contato.
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Figura 1 - SignificAncia e Magnitude dos Parametros Estimados

Dimenséao de
Confiabilidade
nas Politicas e
Praticas H2 +
Competéncia [NL0,179 (2,683) **
Operacional
H4 +
Benevoléncia 0,247 (3,281) ** Confianga nas H10+ 0,130 (1,984) *
Operacional » | Politicas e Praticas
Gerenciais
Orientagdo H6 + A
para a solugdo B Hs 7 0,604 (8,872) **
de problemas 0,170 (2,580) **
* o H13 + v
g S ,745 (13,897) **
Dimensio de :r; g Valor |— | Lealdade
Confiabilidade § o HI1 +
nos Funciondrios g 8'; HI2 4 4
de Contato HI + I
Competéncia 0,399 (6,299) **
Operacional B v 0,129 (1,892)
N
Benevoléncia 0,071 (1,271) Conﬁan’(;a.l nos
) »| Funcionarios de
Operacional Contato HO+  -0,058 (-1,014)
Orientagdo H5 +
para a solugdo | |
de problemas 0,065 (1,148)

Fonte: Coleta de dados.

Nota: Os valores apresentados representam a carga fatorial registrada para
cada relacdo e o respectivo z-value (entre parénteses).

* p<0,05

** p <0,01

No estudo de Sirdeshmukh et al. (2002), no que tange a confianga nos funcionarios de
contato, os autores identificaram uma relagdo positiva das trés dimensdes da confianga
propostas no modelo tedrico. Tanto para o contexto de viagens aéreas como para o contexto
de varejo de vestudrio, os respondentes identificaram a competéncia, a benevoléncia e a
capacidade dos funcionarios de contato da empresa em solucionar problemas definitivos para
o estabelecimento da confianca.

Tragando um comparativo, observa-se que para os respondentes da pesquisa norte-
americana, a dimensao mais significativa como influenciadora da confianc¢a nos funcionarios
de contato ¢ a benevoléncia mostrada no comportamento dos mesmos, enquanto que, para os
alunos da PUCRS, a dimensdo que realmente tem influéncia significativa na confianga nos
funcionarios de contato ¢ a demonstracdo de competéncia dos funciondrios, ndo sendo a
benevoléncia e a orientacdo para a solucdo de problemas, fatores percebidos como
influenciadores no estabelecimento da confianga nos funcionarios.
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Tabela 2 — Sintese do Teste das Hipdteses
Hipotese Resultado

H1 | A percepgio do consumidor em relagdo a competéncia operacional, evidente no Aceita
comportamento dos funciondrios de contato, influencia positivamente a confianga
nos funciondrios de contato.
H2 | A percepgéo do consumidor em relagdo & competéncia operacional, evidente nas Aceita
praticas e politicas gerenciais, influencia positivamente a confianga nas praticas e
politicas gerenciais.
H3 | A percepgdo do consumidor em relag@o a benevoléncia operacional, evidente no Rejeitada
comportamento dos funcionarios de contato, influencia positivamente a confianca
nos funciondrios de contato.
H4 | A percepgdo do consumidor em relagdo a benevoléncia operacional, evidente nas Aceita
praticas e politicas gerenciais, influencia positivamente a confianga nas praticas e
politicas gerenciais.
H5 | A percepgdo do consumidor em relagdo a orientag@o para a solugdo de problemas, Rejeitada
evidente no comportamento dos funciondrios de contato, influencia positivamente a
confianga nos funcionarios de contato.
H6 | A percepgdo do consumidor em relagdo a orientagdo para a solugdo de problemas, Aceita
evidente nas praticas e politicas gerenciais, influencia positivamente a confianga nas
praticas e politicas gerenciais.

H7 | A confianca do consumidor nos funcionarios de contato ¢ positivamente Aceita
influenciada pela confianga nas praticas e politicas estabelecidas pela organizagio.

H8 | A confianca do consumidor nas praticas e politicas da organizagdo € positivamente Aceita
influenciada pela confianga nos funcionarios de contato.

H9 | A lealdade do consumidor em relagdo a empresa ¢ positivamente influenciada pela Rejeitada
confianga nos funcionarios de contato.

H10 | A lealdade do consumidor em relagdo a empresa ¢ positivamente influenciada pela Aceita
confianga nas praticas e politicas gerenciais da empresa.

H11 | A lealdade do consumidor em relagdo ao provedor de servigo € positivamente Aceita
influenciada pelo valor.

H12 | O valor ¢ positivamente influenciado pela confianga nos funcionarios de contato. Rejeitada

H13 | O valor ¢ positivamente influenciado pela confianga nas praticas e politicas Aceita

gerenciais da empresa.

Cabe destacar a diferenca primordial existente entre as pesquisas de Sirdeshmukh et al.
(2002) e este estudo: os ambientes presencial e virtual. Acredita-se que as percepgoes,
aspiragdes ¢ reacdes dos usudrios do ambiente virtual ndo sdo as mesmas daqueles que
interagem presencialmente com os funciondrios de uma empresa (SHANKAR et al., 2003),
fator que pode ter ocasionado a disparidade de resultados.

Em relagdo a segunda faceta apresentada no modelo: a confianga nas préaticas e politicas
gerenciais estabelecidas por uma empresa, as dimensdes de competéncia e benevoléncia
operacional e orienta¢do para a solucdo de problemas foram identificadas pelos respondentes
como preditivas da confianga nas praticas e politicas gerenciais, de acordo com a
comprovagado das hipoteses H2, H4 e H6.

Mais uma vez, assim como na faceta dos funciondrios de contato, a dimensdo que
aparece como mais forte para a explicacdo da confianga para os alunos da educacdo a
distancia da PUCRS ¢ a competéncia operacional. Este resultado vai ao encontro da pesquisa
de Kovacs e Farias (2001) que identifica que a percepcao de risco dos consumidores on-line ¢
ampliada em relagdo ao consumidor presencial, propondo-se que as demonstragdes de
competéncia dos funcionarios e o conhecimento técnico evidente nas praticas da empresa e
estabelecidos nas suas politicas serdo fatores determinantes para o desenvolvimento da
confianca do cliente no ambiente virtual.

No estudo de Sirdeshmukh et al. (2002), os resultados sao diferenciados para cada um
dos contextos pesquisados pelos autores. Para o setor de varejo, a orientacao para a solugdo de
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problemas aparece como o fator mais importante no estabelecimento da confianca na
empresa, enquanto que para o setor de viagens aéreas, o fator mais importante para o
estabelecimento da confianca na empresa citado pelos clientes foi a benevoléncia.

A semelhanca da faceta da confianca nos funcionarios de contato, as diferencas de
resultados obtidos para a faceta da confianca nas praticas e politicas gerencias, entre este
estudo e o estudo norte-americano pode ter sido influenciada especialmente pelos diferentes
contextos de aplicacdo: varejo, viagens aéreas e educagdo a distancia. Cada um destes
contextos apresenta caracteristicas e formas de intera¢do diferenciadas entre a empresa, o
funciondrio e o cliente, ocasionando resultados diversos para as relacdes de confianga
propostas no modelo tedrico.

Prosseguindo, sugere-se por meio do modelo teérico, uma relacdo de influéncia
reciproca entre as duas facetas da confianga, a confianga nos funcionarios influenciando na
confianga na empresa e vice-versa, conforme hipdteses H7 ¢ HS.

Para a amostra pesquisada, ambas hipdteses foram comprovadas revelando uma
influéncia positiva nos dois sentidos, porém, cabe salientar que, de acordo com os
respondentes a confianca dos mesmos na empresa influencia mais fortemente a sua confianga
nos funciondrios de contato do que o proposto no sentido contrario. Esses resultados
evidenciam a forte percepcdo do aluno da educagdo a distdncia em relagcdo a importancia de
confiar na institui¢do, conhecer suas politicas e praticas e dessa forma vincular essa percepcao
ao comportamento dos funcionarios que nela trabalham.

No estudo de Sirdeshmukh et al. (2002), assim como nesta pesquisa, foi comprovada a
existéncia de influéncia de uma dimensao em relacdo a outra, em ambos os sentidos, ou seja,
confiar nos funcionarios de contato ird influenciar na confianga na empresa e vice-versa.
Porém, os respondentes da pesquisa norte-americana, ao contrario dos alunos da Educagao a
Distancia, identificaram que a influéncia de confiar nos funcionarios de contato em relagdo a
sua confianca na empresa sera mais forte do que a relacdo estabelecida no sentido oposto.

Resultados similares aos do estudo norte-americano foram encontrados por Brei (2001),
em estudo realizado com usudrios do internet banking no Brasil, onde os respondentes
apontaram ser de extrema importdncia confiar nos funcionarios de contato para,
conseqlientemente vir a confiar na empresa e suas politicas.

Cabe uma constatacdo em relagdo aos resultados diferenciados encontrados nas
respostas dos usudrios de internet banking e nas respostas dos alunos da educacgdo a distancia.
Para os clientes do internet banking a confianga nos funcionarios de contato ira influenciar na
confianca na empresa, enquanto que para os alunos da educagdo a distancia da PUCRS a
percepgao € oposta, confiar na empresa, os influenciara fortemente a confiar nos funcionarios
que nela trabalham. Estes dados indicam que, mesmo sendo ambos os estudos realizados em
contextos virtuais, a natureza das interagdes dos clientes com as institui¢des, bem como suas
necessidades e percepcdes afetam as relagcdes de confianca de forma diferenciada.

Dando continuidade a analise do modelo proposto, passa-se a focar nas variaveis
propostas como preditivas da varidvel valor: a confian¢a nos funcionarios de contato e a
confianga nas praticas e politicas gerenciais estabelecidas pela empresa. Neste ponto,
encontram-se as hipdteses H12 e HI13, tendo sido, desconfirmada e confirmada
respectivamente. Os respondentes deste estudo ndo identificaram a confianga nos funcionarios
de contato da PUCRS como um fator que influencia diretamente a sua percepcao de valor no
momento da troca, porém, por outro lado, os alunos da educagdo a distdncia da PUCRS
identificam uma forte influéncia positiva de confiar na institui¢do e suas praticas e politicas
gerenciais na sua percepg¢ao de valor.

Resultados semelhantes foram encontrados por Brei (2001), onde os usuérios do internet
banking propuseram a existéncia da influéncia positiva da confianga nas praticas e politicas
gerenciais de uma instituicdo em relacdo a sua percep¢do de valor, porém, esta percep¢do nao
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seria influenciada pela confianga nos funcionarios de contato, assim como identificado com os
alunos da educagao a distancia da PUCRS.

Em comparagdo com o estudo de Sirdeshmukh et al. (2002) pode-se identificar a
confirmacdo desses resultados para os clientes da agéncia de turismo aéreo. Porém, para o
contexto de varejo de vestudrio, os respondentes da pesquisa apresentaram a confianga nos
funciondrios de contato como um fator que influencia fortemente a sua percep¢do de valor,
enquanto que confiar nas politicas e praticas da empresa ndo ¢ percebido pelo cliente como
um fator significativo para a sua percepcao de valor, exatamente o oposto do identificado
pelos alunos da educacgao a distancia da PUCRS.

Essa oposicao pode ser explicada pela principal diferenca nestes contextos: presencial e
virtual e, especialmente pela natureza da interagdo. Clientes do contexto do varejo de
vestuario estdo em constante contato com os funciondrios da empresa, estabelecendo os
chamados “momentos da verdade” (BITNER et al., 2001, p.112)”, influenciados pela
interagdo interpessoal entre o cliente e o funciondrio de contato, onde o comportamento
exibido pelo funcionario serd decisivo na avaliacdo do cliente (BITNER et al., 1990),
enquanto que, no contexto virtual, o aluno da educagdo a distancia, na maioria das situagdes,
nao possui uma interagdo direta com o funciondario de contato da instituicao.

Sendo assim, para ambos os contextos no Brasil, internet banking e educacdo a
distancia, bem como para o contexto de viagens aéreas norte-americano, o construto valor
aparece como precedido pela confianga nas praticas e politicas gerenciais, ndo tendo sido
identificado pelos respondentes que sua percepgao de valor ¢ influenciada pela confianga nos
funciondrios de contato.

Por fim, as demais relagdes propostas no modelo dizem respeito as variaveis preditivas
a lealdade: a confianca nas praticas e politicas gerenciais, a confianga nos funcionérios de
contato e o valor, onde estio posicionadas as hipoteses H9, H10 e H11.

No que diz respeito a relag@o entre a confianca nos funciondarios de contato e a lealdade,
os respondentes do presente estudo ndo identificaram como uma variavel de influéncia direta
para o desenvolvimento da lealdade, a confianga estabelecida nos funcionarios de contato. Por
outro lado, para a relacdo entre a confianga nas praticas e politicas gerenciais ¢ a lealdade, os
alunos da educagdo a distancia da PUCRS identificaram o estabelecimento desta confianga
como definitiva para o desenvolvimento da lealdade. Porém, mais fortemente identificada foi
a relacdo existente entre a percep¢do de valor e a inten¢do de lealdade. De acordo com os
respondentes, a inten¢do de estabelecer um relacionamento duradouro com a instituicao esta
fortemente relacionada com a sua percepcao do valor na situacdo de troca.

7. Conclusdes

A revisdo tedrica apontou que existem explicagdes variadas para a lealdade do cliente e
até mesmo que, na maioria dos casos, as teorias propostas e os resultados das pesquisas sdao
complementares, ndo podendo se considerar a unicidade de um ou outro fator como
determinante da lealdade. Dentre os estudos pesquisados, optou-se por utilizar como base para
esta pesquisa o modelo tedrico de Sirdeshmukh et al. (2002) que propde a existéncia de
relacdes entre confiabilidade, confianca, valor e lealdade.

O modelo proposto pelos autores permite analisar, além dos antecedentes da lealdade,
os antecedentes da confianga do consumidor, construto considerado por varios tedricos como
chave para o desenvolvimento de relacionamentos duradouros e para a conquista de clientes
leais (MORGAN; HUNT, 1994; TAX et al., 1998; BREI, 2001; SIRDESHMUKH et al.,
2002; GARBARINO; JOHNSON, 1999).

Os novos investimentos em educagdo e o aumento gradativo da concorréncia neste setor
faz com que as institui¢des de ensino voltem-se para a busca do entendimento do mercado:
conhecer seus alunos, quem sdo seus clientes e quais sdo suas motivacdes para ingressar,
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permanecer e retornar para uma determinada instituicdo. Somado a esse cenario, buscou-se
conhecer um pouco mais sobre um novo perfil de aluno, aquele que estd interagindo a
distancia com a institui¢do, no chamado “ambiente virtual”, caracterizado, segundo Reichheld
e Schefter (2000) por extrema necessidade de estabelecimento de confianca.

A presente pesquisa permitiu identificar que para os alunos que realizam suas interagdes
com a instituicado na modalidade a distancia, serao considerados como de maior influéncia
fatores como tradicdo, nome da instituicdo no mercado, respeitabilidade, politicas bem
definidas e praticas que apontem consisténcia com seus principios do que o relacionamento
com o funcionario de contato.

De acordo com as repostas dos alunos da PUCRS, a confian¢a na institui¢do e suas
politicas e praticas tém uma influéncia direta na sua inten¢do de lealdade, o que ndo acontece
em relacdo a confianca nos funciondrios de contato. Shankar et al. (2003), em seu estudo
comparativo sobre a satisfagdo e a lealdade nos contextos virtuais e presencias, atestam que
poderdo ser encontradas diferencas significativas de comportamento e atitudes dos clientes de
cada um desses ambientes. Os autores citam, por exemplo, que um dos fatores que podera ser
considerado de grande impacto e influéncia para os consumidores do contexto virtual ¢ a
marca da empresa, o que nem sempre ¢ de extrema relevancia para consumidores presenciais.

Em concordancia, os respondentes da pesquisa de Amaral e Nique (2000), usudrios da
Internet como canal de compra, apresentaram como segunda caracteristica mais importante
para o meio virtual a “confiabilidade no fornecedor virtual”. Outrossim, os autores destacam
que dentre os fatores considerados como relevantes para a escolha de uma empresa estd a sua
reputacdo no mercado e a legitimidade da empresa que estd vendendo pela Internet
(KOVACS; FARIAS, 2001).

Outro construto que emergiu como de grande relevancia para o aluno da educagdo a
distaincia da PUCRS foi a percep¢do de valor, neste sentido, ¢ importante que a PUCRS
continue investindo no estudo e desenvolvimento de estratégias capazes de fazer com que o
aluno sinta estar ingressando numa relacdo confidvel, percebendo a legitimidade e a
credibilidade da institui¢ao.

Salienta-se ainda, para as dimensdes da confianga propostas neste estudo teorico. Os
resultados da pesquisa demonstram, fortemente, a importancia que os alunos da educacdo a
distancia referenciam as politicas e praticas gerenciais estabelecidas pela institui¢do para que
eles possam consideré-la confidvel. Este aspecto revela a importancia de que a institui¢do que
investe na modalidade a distincia tenha um nome solidificado no mercado, com sua
credibilidade, legitimidade e confiabilidade sustentadas por politicas e estratégias claras e
definidas, e preferencialmente em congruéncia com as praticas evidenciadas no dia-a-dia e em
cada momento de interacdo com o aluno da educacao a distancia.

Por fim, segundo Shankar et al. (2003), cabe lembrar que conquistar a lealdade dos
clientes ndo ¢ uma tarefa facil especialmente no ambiente virtual. Para os autores, o ambiente
virtual, por suas peculiaridades e facilidades, caracteriza-se por baixos indices de satisfagdo e
lealdade, se comparados com o contexto de troca presencial. Portanto, os gestores de
instituicdes de ensino devem encarar o entendimento da inten¢do de lealdade dos alunos da
modalidade a distancia como um processo a ser constantemente pesquisado e monitorado.

Em consonancia com o exposto, Ponzurick et al. (2000) salientam que as diversas
mudangas advindas da educa¢do a distdncia como metodologia, tecnologia, formas de
interagdo, etc., levam a uma mudanga de comportamento de instituigdes, professores,
funciondrios e, especialmente de alunos e, este contexto deve ser reconhecido para que agdes
de marketing adequadas possam ser desenvolvidas e aplicadas.

7.1. Limitacoes da Pesquisa e Sugestoes para Estudos Futuros - tirar do outro artigo
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Apesar do rigor do método aplicado nessa pesquisa, algumas situagdes vivenciadas
durante o desenvolvimento do trabalho sugerem certas limitagdes, € a superacdo de cada uma
dessas limitagdes resultard em recomendagdes para pesquisas futuras.

As relagdes estabelecidas em um modelo de equagdes estruturais sdo evidéncias
necessarias mas nao suficientes de relagdes causais. Assim sendo, os resultados
confirmatorios aqui apresentados e discutidos, concernentes as relagdes entre os construtos do
modelo proposto, devem ser considerados tdo-somente como evidéncias de relagdo causal
entre os referidos construtos. A comprovacao efetiva de causalidade poderia ser obtida através
de novos estudos, com a mesma questao de pesquisa, porém com métodos alternativos.

Além disto, os levantamentos executados foram do tipo corte transversal (cross-
sectional), cuja mensuracdo das varidveis ocorreram em momentos similares, impedindo,
portanto, analisar modificagdes que pudessem ocorrer em diferentes momentos de tempo, o
que possibilitaria verificar associa¢des e comparar com os resultados desse estudo.

Por fim, apesar da preocupa¢do com a andlise do viés dos ndo respondentes, salienta-se
que essa pesquisa utilizou amostras nao probabilisticas de retorno de correio. Seria
interessante que trabalhos futuros utilizassem mais de um método de coleta de dados,
observando a aleatoriedade na sele¢do das unidades amostrais.
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