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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo entender o processo de formacdo de
relacionamentos entre empresas e clientes. Mais especificamente, foram analisados
0s motivos que fazem as relagbes entre a confianca, qualidade percebida,
comprometimento e lealdade se desenvolver e consolidarem. Quanto ao mercado
estudado, justifica-se a sua escolha do segmento educacional superior, mais
especificadamente em instituicbes com cursos a distancia. Esse segmento é
considerado um dos setores de grande importancia para a sociedade, o qual se
encontra em constante crescimento e € altamente competitivo. Observa-se que esse
setor j& vem sendo estudado por alguns autores sendo o caso de Tinto (1975, 2006)
Henni-Thurau, Singh e Sabol (2001) e Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002). E dessa
forma, o segmento educacional mostrou-se propicio para o desenvolvimento da
proposta desse estudo. Outro ponto a destacar com relacdo a pesquisa e ao
mercado trata-se da busca de um melhor entendimento com relagcdo aos atores
desse mercado, sendo esse entendimento um dos principais motivos desse trabalho.
Por meio de um estudo exploratério de natureza qualitativa, foram realizadas
entrevistas individuais e em profundidade no educacional, envolvendo especialistas
da &rea (gestores e coordenadores), professores e alunos para que a andlise fosse
baseada numa triangulacdo de dados juntamente com a revisdo bibliografica. Com o
desenvolvimento da analise de contetdo das entrevistas foi possivel encontrar uma
série de achados relevantes e que irdo proporcionar um maior entendimento dos
principais motivos que permeiam as relagdes entre os construtos base desse estudo.
Os resultados comprovaram que para a relacdo entre qualidade percebida e
lealdade, os motivos que se destacaram foram: o sentimento de estar acolhido, a
motivacdo (estimulo) e a credibilidade. Para a confianca e a lealdade, foram
encontrados como motivos: a transparéncia, 0 comprometimento do cliente/aluno
com a instituicdo, o reflexo da aprendizagem como resultado do curso e a
benevoléncia (boa fé). Na relacdo entre comprometimento e lealdade, o
comprometimento cognitivo (calculativo) foi ressaltado com maior incidéncia pelos
entrevistados que destacaram como motivo: as mudancas proporcionadas pela
titulacdo. Ao final do trabalho, sdo apresentadas as conclusfes sobre a contribuicéo
do estudo para o0 avanco da teoria de marketing relacional, bem como implicacdes
gerenciais que contribuem com os profissionais do marketing educacional e com os
gestores de instituicbes de ensino superior (IES), para que sejam utilizados em
acOes que estimulem o interesse dos clientes/alunos. Por fim, sdo apresentadas
pesquisas futuras a fim de motivar outros pesquisadores na busca por novos
conhecimentos na area.

Palavras-Chave: motivos das relagbes, qualidade percebida, confianca,
comprometimento, lealdade, educacéo a distancia.



ABSTRACT

This term paper had as objective to understand the process of human relationship
formation between companies and clients. More specifically, it was analyzed the
reasons which create the relations between trust, perceived quality, commitment and
loyalty in order to develop them and to consolidate them. In terms of the study
market, it is justified the chosen of the graduation sector, more specifically virtual
courses, because this sector is considered one of the sectors with great importance
for our society, which is in constant development and it is really competitive. We
observe that this sector is been studied by some authors such as Tinto (1975, 2006)
Hennig-Thurau, Singh and Sabol (2001) and Sirdeshmukh, Singh and Sabol
(2002).This way, the educational sector is ready for the development of the study
proposal. Another relevant point is about the research and the market which look for
the understanding in terms of the actors of this market, and this understanding is one
of the principal reasons of this work. Through an exploratory study of quality nature,
individual and deeply educational interview were done, involving experts of lots of
areas (managers and coordinators), teachers and students in order to analyze the
source of data together with a bibliographic review. With the development of the
content analyzed in the interview, it was possible to find a series of relevant
discoveries which will make we understand better the principal reasons that are in
the relationships between the basic construct of this study. The results show that, for
the relation between perceived quality and loyalty, the relevant reasons were: feeling
of being well received, motivation and credibility. To the trust and loyalty, it was found
as reasons: transparency, commitment of the client/student with the institution,
reflection of the learning as a result of the course and the good faith. In the relation of
commitment and loyalty, the cognitive commitment (calculative) was highlighted as
the principal reason: the changes proportionate for the certificate. At the end of the
work, it is presented the conclusions about the contributions of the study to the
development of the relational marketing theory, and its management implications that
help educational marketing professionals and managers of graduation institutions, so
that it could be used in actions to motivate the interest of the clients/students. To
finish it, it is presented a future research in order to motivate other researchers in the
search of new knowledge in the area.

Key words: Reason of Human Relations. Perceived Quality. Trust. Commitment.
Loyalty. Virtual Education.
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1 INTRODUCAO

Em um ambiente cada vez mais competitivo e de constante mudanca,
aumentam as exigéncias por produtos e servicos de qualidade e com valor
agregado, e, seja qual for a tendéncia, voltar-se ao cliente € fator importante que
direciona mudancas em diversas organiza¢cdes. Os ambientes competitivos que
emergem a cada ano fazem as empresas do cenario atual procurar meios mais
criativos e mais flexiveis para enfrentar a concorréncia (DONNEY; CANNON, 1997).

No contexto do ensino superior, também € observada a preocupacdo com a
competitividade, em que se registra um aumento no numero de instituicdes. Os
dados do Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira —
INEP (2009) demonstrou que um crescente namero de instituicbes de pequeno porte
adentrou no mercado, fazendo com que a demanda, antes direcionada a IES mais
tradicionais e de grande porte, com status de Universidade, fosse pulverizada entre
Centros Universitarios, Faculdades Integradas etc. Da mesma forma, apresentou-se,
também, um aumento nos cursos de natureza a distancia (INEP, 2009). Diante
dessa conjuntura, a preocupacdo em relacdo ao marketing passa a ser frequente
entre 0s gestores universitarios, e é nesse momento que conhecer como a lealdade
do estudante é formada passa a adquirir importancia no contexto da educacéo
superior, 0 que torna mais importante reter alunos matriculados quanto atrair e
matricula-los (KOTLER; FOX, 2004).

Dessa forma, observa-se que as empresas de distintos segmentos estao
investindo na construgao de relacionamentos de longo prazo, para atrair e manter 0os
clientes, buscando assegurar a lealdade deles e proteger suas margens de
rentabilidade (PEPPERS, 1999). Nesse sentido, o Marketing de Relacionamento
considera todos os relacionamentos que possam influenciar na lealdade dos
clientes. Relacionado a isso, Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002) relatam que
a busca por relacionamentos de longo prazo tem como objetivos principais ampliar a
produtividade, expandir a empresa, obter lucros solidos e reduzir os custos, para
manter-se competitivo em um mercado cada vez mais exigente. Da mesma forma,
Zins (2001) comenta que a lealdade do cliente para com as empresas esta

relacionada a forma de manutengédo desse relacionamento, muitas vezes, deixando
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de lado ganhos imediatos em troca de relacionamentos de longo prazo. Para
Morgan e Hunt (1994), o conceito de relacionamento e 0 processo de conquista da
lealdade do cliente estdo absolutamente vinculados. Outra visdo é demonstrada por
Hennig-Thurau e Klee (1997), os quais relatam que qualidade de um relacionamento
prediz a lealdade do cliente. Por essa razdo, a compreensdo das variaveis, que
conduzem a lealdade, vem sendo estudada desde o inicio da década de 1970
(PRADO; SANTOS, 2003).

Nesse sentido, varios estudos vém sendo realizados com objetivo de melhor
entender como se estabelecem as relacdes de longo prazo dentro dos cenérios de
troca, em que tais estudos propuseram modelos em que a formacdo da lealdade
passa a sofrer influéncia significativa de construtos como: a satisfacdo dos clientes
(TAYLOR; HUNTER, 2003; HARRIS; GOODE, 2004), a qualidade percebida
(AYDIN; OZER, 2005; CUNHA; PRADO, 2004), o comprometimento (MORGAN;
HUNT, 1994; GARBARINO; JOHNSON, 1999; PRADO; SANTOS, 2004), a
confianca (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; AGUSTIN; SINGH, 2005; AHU,
2005) e o valor percebido (ZEITHAML, 1988; SIDERSHMUKH; SINGH; SABOL,
2002). Para tanto, alguns estudos focaram nas relacbes entre IES e seus
estudantes, sendo esses especificos na busca do entendimento das relacées entre
comprometimento, confianca, qualidade percebida e lealdade junto aos estudantes
(TINTO, 1975; MORGAN; HUNT, 1994; HENNIG-THURAU; KLEE, 1997; HENNIG-
THURAU; LANGER; HANSEN, 2001; BERGAMO, 2008).

Nesse mesmo sentido, os pensamentos teéricos sobre o que leva o cliente-
aluno a ndo evadir da instituicdo, desde o trabalho de Tinto (1975), passam também
por desenvolvimentos. No entanto, poucos foram os estudos que buscaram uma
relacdo entre as abordagens de marketing e educacao, a destacar o trabalho de
Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), em que esses modelaram a lealdade do
estudante (modelo Relationship Quality-based Student Loyalty — RQSL) através da
gualidade do relacionamento, baseando-se no modelo proposto por Tinto (1975), no
modelo de relacionamento de qualidade desenvolvido por Hennig-Thurau e Klee
(1997), em Morgan e Hunt (1994) sobre confianca e comprometimento, e ainda, no
modelo de Dick e Basu (1994) de lealdade, para propor e testar um modelo com a
finalidade de comprovar as relagdes entre qualidade, comprometimento e confianca

na lealdade do estudante a instituicdo de ensino.
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Entretanto, nenhum estudo investigou o entendimento dos motivos de cada
relacdo dos construtos confianga, qualidade percebida, comprometimento e lealdade
em IES, sendo esse o0 objetivo principal desse trabalho, no qual utilizou, como base
para a pesquisa qualitativa de natureza exploratdria, 0 modelo proposto por Hennig-
Thurau, Langer e Hansen (2001), o qual foi escolhido por conter os construtos
apresentados para preencher a lacuna a qual essa pesquisa se propde.

Em relacdo a estrutura, esta dissertacdo estd organizada da seguinte
maneira: Na presente secdo, apresenta-se a introducdo do trabalho, seguido no
capitulo 2 pela delimitacdo do tema e a definicdo do problema de pesquisa. Na
secdo seguinte, sdo apresentados o0s objetivos gerais e especificos. A
fundamentacédo tedrica, que explorara os conceitos de comprometimento, qualidade
percebida, confianca e lealdade individualmente, e, em uma segunda etapa,
mostrara algumas das relagfes ja existentes entre 0s mesmos construtos e seus
principais motivos e resultados. A etapa seguinte trata da metodologia desenvolvida
no trabalho, a qual apresenta a etapa de coleta, em que apresenta dados retirados
de pesquisas efetuadas com especialistas/gestores, professores e alunos/clientes de
IES, estando estes relacionados com a Educagédo a Distancia. Por fim, apresentam-
se os resultados e conclusdes do estudo qualitativo por meio de um detalhado
relatério, no qual se objetivou a contribuicdo para o desenvolvimento académico e

gerencial de IES e ampliacao trabalhos ja existentes nesta area.
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2 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Em um cenario competitivo, valorizam-se ndo apenas as transacdes com 0s
clientes, mas também o relacionamento estavel e duradouro com oS mesmos, em
gue as empresas se esforcam para conquista-los, conhecé-los e reté-los (SILVA;
FREITAS, 2002). Ao verificar-se a importancia da manutencdo de relacionamentos
de longo prazo para determinadas empresas e segmentos de mercado, € necessario
melhor entender como a organizacdo pode desenvolvé-los e quais as variaveis que
estdo envolvidas no processo (REICHHELD, 1996).

No segmento do ensino também se evidenciam as transformagbes
ocasionadas pela concorréncia. De acordo com Porto e Régnier (2003), a partir dos
anos noventa 0 ensino superior publico sofreu um acentuado processo de
deterioracdo. Ao mesmo tempo, a rapida expansdo do ensino médio e a mudanca
na Lei de Diretrizes e Bases da Educacédo (Lei n°® 9.394/96) aumentaram a pressao
para 0 acesso a universidade. Partindo do principio da manutencdo do
relacionamento na educacao, mais precisamente em IES, observa-se que a lealdade
do estudante € um objetivo-chave dessas instituices, as quais sao mantidas
financeiramente pela taxa de matricula. Dessa forma, manter o estudante significa
manter uma solida e previsivel base financeira para as atividades futuras da IES
(KOTLER; FOX, 1994). Nesse sentido, especificamente ao ambiente de ensino,
segmento escolhido para essa pesquisa, observou-se em outros trabalhos as
influéncias dos construtos que antecedem a lealdade.

Um exemplo dos trabalhos que trataram de construtos antecedentes da
lealdade foi o de Rojas-Mendés et al. (2009), o qual mostrou que a satisfacdo néo
teve impacto direto na lealdade de estudantes de ensino superior, mas indiretamente
através da confianca e do comprometimento. Relacionado a isso, Oliver (1999)
aponta que a lealdade tem sido considerada fator central na formacdo de
relacionamentos, ocupando um lugar que antes pertencia a satisfacdo. Ele define
lealdade como um profundo compromisso de um consumidor em comprar um
produto ou servico de um determinado fornecedor, ocasionando a recompra da
mesma marca ou grupo de produtos da mesma marca. No estudo de Hennig-
Thurau, Langer e Hansen (2001), a lealdade do estudante € desenvolvida durante e

depois do tempo em que se esta na universidade, e um forte determinante dessa
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7 hY

lealdade €é o comprometimento emocional dos estudantes a universidade.
Relacionado aos outros construtos apresentados e seus conceitos, Morgan e Hunt
(1994) apontam a confiangca e o0 comprometimento como centrais para o marketing
de relacionamento, por minimizar a percepcao de risco em funcdo da diminuicéo de
acOes de oportunismo por parte do parceiro. Para os autores, confiangca envolve
guestdes como vulnerabilidade e incerteza. Santos e Fernandes (2007) defendem
que a confianca atuaria como fator redutor do risco e da vulnerabilidade dos
relacionamentos, contribuindo para o sentimento de formacdo de lealdade. Com
relacdo ao comprometimento, a literatura do marketing conceitua iSso como o desejo
de fortalecer e manter o valor do relacionamento (MOORMAN; ZALTMAN;
DESHPANDE, 1992). Segundo Morgan e Hunt (1994), a confianca é vista ainda
como a crenga que um parceiro de troca tem de que o relacionamento com o outro é
tdo importante que se procura garantir os maximos esfor¢os para manté-los.

Da mesma forma, Ford, Joseph e Joseph (1999) relataram que o
macroambiente do ensino superior passa a ser de competitividade, por isso as
universidades devem estar a frente no segmento, entendendo as necessidades dos
alunos e do mercado, modificando as ofertas e aumentando a qualidade percebida
dos servigos. Relacionado a isso, Lin e Tsai (2008) desmembraram o construto
qualidade percebida em qualidade de ensino, cuja relacdo da-se diretamente no
desempenho dos professores, e qualidade nos servicos administrativos, analisando
o impacto desses na lealdade do estudante. Os dados empiricos sustentaram a
influéncia positiva da qualidade de ensino (desempenho dos professores) na
formacao da lealdade, mas isso nédo ocorreu no impacto da qualidade dos servigos
administrativos na lealdade.

Congruente a isso, o estudo desenvolvido por Hennig-Thurau, Langer e
Hansen (2001) cujo objetivo foi modelar a lealdade do estudante com base na
qualidade do relacionamento, através da inter-relacdo entre qualidade percebida do
ensino e servicos oferecidos, confianga nos funcionarios da instituicdo e
comprometimento do aluno com a instituicdo. Os mesmos desenvolveram o modelo
Relationship Quality-based Student Loyalty — RQSL em que representou um grande
progresso no entendimento do relacionamento entre as IES e os alunos/clientes.
Nesse estudo, o comprometimento emocional e a qualidade percebida foram os

determinantes-chave da lealdade. O estudo também provou que o relacionamento
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entre qualidade percebida, comprometimento e confiangca foram consistentemente
positivos, fortes e significativos, corroborando com o progndstico de que esses
construtos eram dimensdes centrais da qualidade do relacionamento. A consisténcia
desse relacionamento entre os construtos justifica a escolha desses construtos para
o desenvolvimento desse trabalho. O trabalho realizado por Hennig-Thurau, Langer
e Hansen (2001) utilizou como base o modelo de Tinto (1975), aplicado no
segmento educacional. Segundo Tinto (1975), o comprometimento do estudante é
um construto que influencia diretamente a lealdade, e que a influéncia da integracao
académica e social na lealdade é moderada pelo comprometimento.

Outro modelo utilizado como base para o modelo de Hennig-Thurau, Langer e
Hansen (2001) é o de qualidade do relacionamento de Hennig-Thurau e Klee (1997).
Nesse modelo os autores demonstram que a construgcdo da qualidade do
relacionamento da-se a partir de trés componentes: qualidade percebida, confianca
e comprometimento. Na pesquisa a qualidade do servigo foi vista influenciadora de
forma direta e positiva na confianca e no comprometimento.

Com relacdo aos estudos e modelos apresentados acima, algumas
dissertacdes e artigos no Brasil utilizaram como base bibliogréfica e metodoldgica o
trabalho de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001). Os trabalhos de Bergamo
(2008), Marques (2008) e Kleinowski (2010) desenvolvidos em uma IES no contexto
presencial, o trabalho de Porto (2004), sendo esse desenvolvido no contexto de
ensino a distancia (EAD) de uma universidade privada.

Dessa maneira, as evidéncias apresentadas apontaram para o sentido de
haver uma lacuna relacionada com a busca de um melhor entendimento sobre os
construtos citados. Nesse sentido, justificou-se a proposta desse trabalho, no qual
se optou por um estudo qualitativo que se baseia nas relacdes dos construtos, tendo
como base o modelo de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), bem como a
escolha dos construtos do modelo utilizados para a realiza¢éo do trabalho.

Assim, entendendo as relagbes estaveis entre confianca, qualidade
percebida, comprometimento e lealdade (Hennig-Thurau, Langer e Hansen, 2001),
busca-se nesse trabalho um melhor entendimento dos porqués dessas relacdes
(TINTO, 1975; HENNIG-THURAU; KLEE, 1997; HENNIG-THURAU; LANGER,;

HANSEN, 2001), tendo como proposta o questionamento sobre: Quais 0s motivos
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da relacdo entre os construtos qualidade percebida, confianga, comprometimento e
lealdade na educacéo a distancia?
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3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral desse estudo consiste em entender os motivos da relacdo
entre os construtos Qualidade Percebida, Confianca, Comprometimento e Lealdade

na Educacéo a Distancia.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para se atingir o objetivo geral desse estudo, trés objetivos especificos foram
estabelecidos:

a) entender os motivos das relacbes entre qualidade percebida e lealdade na
Educacao a Distancia,

b) entender os motivos das relagbes entre confianca e lealdade na Educacdo a
Distancia;

c) entender os motivos das relacbes entre comprometimento e lealdade na

Educacao a Distancia,
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4 FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente estudo tem como tema principal a lealdade, direcionando-se para
andlise de seus antecedentes. Dessa forma, serdo tratados inicialmente os
construtos individuais de confianca, qualidade percebida, comprometimento e
lealdade. Posteriormente serdo apresentadas as influéncias entre os construtos e a

lealdade e por fim, os motivos das relagbes dos mesmos construtos com a lealdade.

4.1 QUALIDADE PERCEBIDA

A qualidade percebida é um importante construto da lealdade, principalmente
no setor de servicos, como afirma Santos et al.(2010). Para Anderson, Fornell e
Lehmann (1994), a qualidade percebida pode ser considerada como uma avaliagédo
da performance da empresa por parte dos consumidores, sendo que tal
desempenho tende a influenciar positivamente nas atitudes e intencbes
comportamentais do cliente para com o fornecedor. Ligado a isso, observa-se que a
entrega de servicos de qualidade é considerada preponderante para o sucesso e
sobrevivéncia das estratégias em um atual ambiente competitivo (DAUKINS;
REICHHELD, 1990).

Congruente ao exposto, alguns autores apontam a qualidade no
relacionamento como um construto central no relacionamento de sucesso
(ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996; HENNIG-THURAU; GWINNER,;
GREMLER, 2000). Fornell et al. (1996) corroboram com a ideia ao afirmar que a
variavel € o primeiro determinante da satisfacdo geral. Eles definem qualidade como
a avaliacdo realizada pelo mercado logo apés a experiéncia de consumo e
presumem que tal avaliacéo influencie na satisfacdo geral do consumidor. Assim, a
qualidade percebida do servico influencia positivamente o comportamento de
escolha do consumidor e dessa forma ird determinar a continuidade e o grau de
intensidade do relacionamento com a organizacdo (HENNIG-THURAU; LANGER,;
HANSEN, 2001).



24

Por outro lado, Pyzdek e Keller (2003) mencionam alguns beneficios que
podem acompanhar as empresas que buscam superior qualidade percebida, sendo
elas: altas taxas de lealdade dos clientes; maior nimero de compras repetidas;
vulnerabilidade menor na guerra de precos; habilidade de gerenciamento de precos
ao consumidor final (pela qualidade superior e pelos investimentos em pesquisa e
desenvolvimento) sem afetar negativamente o market-share; custos de marketing
menores; aumento de market-share. As definicbes expostas pelos autores trazem a
necessidade da diferenciacdo entre qualidade percebida e a qualidade obijetiva.
Nesse sentido, Zeithaml (1988) aponta que a qualidade objetiva pode ser
mensuravel através de indicadores de padronizacdo, e a qualidade percebida, por
sua vez, tem sua base em aspectos de cunho subjetivo.

Relacionado a isso, Marzo-Navarro, Pedraja-Iglesias e Rivera-Torres (2005)
apresentam outras dimensdes da qualidade percebida de servico, porém tendo

como foco o ensino superior, conforme quadro abaixo.

QUADRO 1. DIMENSOES DA QUALIDADE PERCEBIDA NO ENSINO SUPERIOR

Autores/Ano Dimensdes de Qualidade de Servicos Percebida em IES

Bigné et al.
(2001).

Tangibilidade; confianca; seguranga; empatia; capacidade de resposta

Casanueva et al. | Atitudes pessoais; competéncia explicativa; aspectos objetivos de preparacdo e

(1997)

avaliacéo; seriedade; demandas de esforco.

Joseph e Joseph

Horéario; reputacdo académica; aspectos de custo/fisicos; oportunidades de

(21997) carreira; local; tempo; outros.
LeBlanc e Contato pessoal com o corpo docente; reputacdo; evidéncia fisica; contato
Nguyen pessoal com o pessoal administrativo; curriculo; capacidade de resposta;
(21997) facilidade de acesso.

Li e Kaye (1998)

Tangibilidade; confianca; seguranca; empatia; capacidade de resposta.

Owlia e Aspinwall
(1998)

Atitude; contelido; recursos académicos; competéncia.

Camisoén et al.
(1999)

Servico personalizado; dimenséo funcional do corpo docente; dimensao técnica
do corpo docente; acessibilidade e estrutura pedagodgica; tangibilidade;
aparéncia fisica dos provedores do servigo; outros servicos.
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Kwan e Ng Contetdo do curso; instalagfes; avaliagdo; servico de aconselhamento;
(1999) comunicacdo com a universidade; preocupacdo dos professores com o0s
interesses dos estudantes; atividades sociais.

Oldfield e Baron | Elementos essenciais (requisitos); elementos desejaveis (aceitaveis); elementos

(2000). funcionais.

Capelleras e Atitudes e comportamento do corpo docente; competéncia do corpo docente;
Veciana conteddo do plano de estudo da graduagdo; instalacbes e equipamentos;
(2001) organizagdo pedagogica.

FONTE: Capelleras; Veciana (2001) apud MARZO-NAVARRO, Mercedes; PEDRAJA-IGLESIAS,
Marta; RIVERA-TORRES, M. Pilar. Measuring customer satisfaction in summer courses. Quality
Assurance in Education, Bradford (UK), v. 13, n. 1, p. 64, 2005.

O quadro acima apresenta dimensdes de qualidade percebida no servico do
ensino superior, em gque se salienta a ndo existéncia de um consenso no conceito de
qualidade percebida entre os autores, emergindo diferentes dimensdes para sua
avaliacdo. Alguns dos autores citados no quadro destacam aspectos relacionados a
questdes pedagogicas do professor como determinantes da qualidade, e outros a
experiéncia geral dos estudantes em relacdo a servicos universitarios. Levando em
consideracdo outra variavel, Middlehurst (1999) aponta que a qualidade do ensino
refere-se as condi¢cdes de apoio ao aprendizado na formacdo do estudante. Ele
aponta que os padrbes referem-se as expectativas de aprendizado do aluno, bem
como a obtencdo da titulacdo desejada. O autor também relata a importancia dos
padrées académicos como fator importante na qualidade do ensino, em que se
definem como padrdes académicos um conjunto de fatores que irdo causar certo
impacto na formagéo do estudante, a qual pode estar relacionada com: fatores de
entrada (qualificacdo do corpo docente e discente), fatores de processo (curriculo) e
fatores de resultado (notas).

Ainda com relacdo a qualidade e o consumidor, Hennig-Thurau, Langer e
Hansen (2001) argumentam que a qualidade também é influenciada pela habilidade
por parte do consumidor em perceber o0s beneficios potenciais de um
produto/servico ap0s a sua aquisicdo e apontam que as caracteristicas inerentes do
setor de educacéo, tais como: grande envolvimento e habilidades cognitivas, fazem
da percepcao da qualidade a mais adequada.

Tendo ainda como premissa qualidade percebida de produtos/servigos

relacionada com o ensino superior, Boulding et al. (1993) adaptaram o modelo de
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qualidade nos servicos (SERVQUAL) para a IES, sendo o modelo original disposto
da seguinte forma:

- Tangibilidade: sdo os elementos fisicos, como moveis, escritorio, formularios,
aparéncia fisica dos empregados, roupas e uniformes, equipamentos e disposi¢ao
fisica.

- Confiabilidade: é a habilidade de se ter o que foi prometido na data em que foi
solicitada e prometida.

- Compreenséao: € caracterizada como a habilidade de entender os problemas e
dificuldades dos clientes e responder de uma forma positiva.

- Seguranca: é percepcdo que o cliente tem da habilidade do empregado da
empresa em responder as suas necessidades.

- Empatia: € a disposicdo que o empregado tem e manifesta nos cuidados e
atencdao individualizados prestados ao cliente.

Eles relacionam cinco niveis de analise da qualidade percebida em IES,
sendo elas:

- Estrutura Educacional (substituindo a Tangibilidade);

- Sensibilidade (adaptando a realidade educacional ao item Compreensao);

- Competéncia dos Funcionarios (professores, substituindo o item segurancga);
- Empatia (ndo sendo substituido);

- Confiabilidade (N&o sendo substituido);

Os autores também encontraram como resultado naquele estudo uma forte
ligagéo entre qualidade do servigco e intengdes comportamentais, incluindo o relato
de questbes positivas sobre a universidade, o planejamento de contribuicbes
financeiras ap6s o término do curso, além de auxiliar no placement dos
universitarios.

Partindo de alguns dos pontos citados acima, Guimarédes (2005) relata que os
alunos contribuem de maneira decisiva para o0 servigo e, consequentemente, para a
sua proépria satisfacdo. Portanto, um dos desafios para as instituicbes de ensino €
desenvolver uma cultura de qualidade entre os seus alunos. Contudo, Dolinsky
(1994) adverte que para garantir a eficacia de qualquer esforco de captacdo de
reclamacoes, é imprescindivel que a instituicdo desenvolva estratégias apropriadas
para soluciona-las. Em que se sugere que o foco deva mudar de retengéo de aluno

para agOes voltadas a educacao, ou seja, qualidade de ensino (TINTO, 2006).
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4.2 CONFIANCA

A confianca € vista em muitos estudos como um ingrediente essencial para o
sucesso dos relacionamentos (BERRY; PARASURAMAN, 1995; MOORMAN;
DESHPANDE; ZALTMAN, 1993), sendo um elemento essencial para que a relagéo
seja levada a um status de longo prazo e, consequentemente a retencéo
(GANESAN, 1994; GARBARINO; JOHNSON, 1999).

Segundo Castro (2007), a confianca diz respeito as expectativas de que
alguém honre com suas obrigacbes ou apresente desempenho que proporcione
resultados esperados. Para o autor, a confianca € desenvolvida com base nas trocas
de informacdes constantes entre as partes envolvidas na relacdo, pois minimizara as
incertezas do desempenho de uma das partes e maximizara a seguranca quanto a
continuidade do relacionamento. Da mesma forma, Gronroos (2003) define
confianca como a expectativa de uma parte de que a outra ird se comportar de
maneira previsivel em determinada situacdo. Na mesma linha, Morgan e Hunt (1994)
relatam que a confianca é um fator importante no desenvolvimento de
relacionamentos de marketing e existe “quando uma parte acredita que a outra é
integra e merecedora de credibilidade”.

Para Rousseau (1998), a confianca € um estado psicolégico que compreende
a intencdo de aceitar uma vulnerabilidade baseada em expectativas positivas sobre
as intencdes e comportamentos do outro. Ele aponta a existéncia de outras visdes
sobre a confianca com relacdo a outras areas do conhecimento, sendo que 0s
economistas tendem a trabalhar a confianga sob um aspecto em termos calculativos,
de risco; os psicologos, por sua vez, avaliam a confianca em termos cognitivos; e os
soci6logos caracterizam a confianca relacionando-a com as propriedades das
relacdes entre as pessoas ou instituicoes.

Berry (1983), por sua vez, evidencia que a confianca € demonstrada a partir
do momento em que a empresa apresenta aos seus clientes canais abertos para a
comunicacdo, garantias do servico prestado e alto padrdo de conduta. Da mesma
forma, Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992) defendem que a confianca esta
relacionada a variaveis como crenca, sentimento e expectativa. Relacionado a isso,
Agustin e Singh (2005) acrescentam ao afirmar que a confiangca é representada

“pela crenga confidencial de um cliente de que o vendedor ira entregar os servigos



28

prometidos”. Morgan e Hunt (1994) incluem os atributos consisténcia, competéncia,
honestidade, responsabilidade, benevoléncia e integridade dos parceiros. Ja& Smith e
Barclay (1997) apontam dois aspectos preponderantes que estdo relacionados ao
construto confianca na literatura, sendo elas: a confianga como uma expectativa
cognitiva e a confianga como um comportamento de tomada de risco.

Nesse mesmo sentido, Gronroos (2003), aponta que a confianca pode ser
apresentada através de quatro dimensdes: a) Confianca generalizada: procede de
normas sociais, que sao habitos, tendéncias e costumes que padronizam o
comportamento dentro do que € correto ou adequado e transmitem confianca nas
relagBes entre si. Por exemplo, clientes que confiam no continuo fornecimento de
produtos ou servicos de uma empresa simplesmente devido ao seu tamanho e
reputacdo. b) Confianca no sistema: depende de leis e profissionalismo. Por
exemplo, um cliente que firma contrato com uma empresa tem seguranca no
fornecimento do produto ou servico. Do mesmo modo, um profissional bem
conceituado no mercado ir4 transmitir confiabilidade para os consumidores. c)
Confianca baseada na personalidade: fundamenta-se na previsibilidade que uma
pessoa faz sobre o comportamento da outra baseada na convivéncia e no trago da
personalidade. Por exemplo, clientes que confiam apenas na palavra dos
fornecedores para realizarem negocios. d) Confianca baseada no processo: deriva
da experiéncia de negdécios que ocorreram durante um longo periodo de tempo. Por
exemplo, clientes que usufruem dos servicos de determinada empresa por algum
tempo e estao satisfeitos tendem a confiar nela.

Na visdo de Garbarino e Johnson (1999), a confianca é fator fundamental nas
trocas relacionais, pois é capaz de influenciar a intencdo de compra e a lealdade.
Eles examinaram em seu estudo a confianca dos clientes em uma organizacgéao,
tendo como foco a confianca na qualidade e na confiabilidade dos servigcos
oferecidos e concluiram que, para clientes com baixa relacdo, a satisfacéo total € o
primeiro construto mediador e, para clientes com alto relacionamento, a confianca e
0 comprometimento sdo mediadores dos componentes atitudinais e das intencdes
futuras. Nesse mesmo sentido, Reichheld e Schefter (2000) sustentam que para
ganhar a lealdade dos clientes, primeiro deve-se ganhar a confianca deles.

Da mesma forma, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) classificam a confianga

como variavel-chave para a explicacdo da lealdade, posicionando o valor percebido
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como variavel mediadora dessa relagdo. Os autores defendem que ha uma relagéo
de reciprocidade entre confianca e lealdade, j& que, quanto mais a empresa agir no
sentido de buscar a confianca do consumidor, mais lealdade sera demonstrada por
esse consumidor a empresa. O trabalho desenvolvido pelos autores trouxe novas e
importantes constatacdes sobre o papel desenvolvido pela confianca e suas
consequéncias em trocas relacionais, em especial associando as relagbes entre a
confianca, o valor identificado pelo cliente na transacdo e o comportamento de
lealdade. Eles propuseram em seu estudo a divisdo da confianca em facetas em que
a formacéo da confianca do consumidor é consequéncia de duas facetas principais e
distintas: os Empregados de Fronteira (EF) e as Politicas e Préaticas Gerenciais
(PPG). A confianca nas Politicas e Praticas Gerenciais trata da avaliacdo feita da
instituicdo pelo consumidor, as politicas e praticas que regulam cada troca. Para os
autores, as facetas sao divididas em trés dimensdes que antecedem a confianca,
sendo elas: a) competéncia operacional: esta relacionada com a expectativa do
desempenho competente de um parceiro de trocas e tem sido notada como um
precursor do desenvolvimento da confianga em uma variedade de contextos de
relagbes de negocios. Torna-se para 0s consumidores um determinante da
confiangca, um pré-requisito para constantes transacdes com o fornecedor de
servicos. b) benevoléncia operacional: definida pelos autores Sirdeshmukh, Singh
e Sabol (2002) como “comportamentos que refletem uma motivagdo fundamental
para colocar os interesses do consumidor a frente do proprio interesse”. Sao
comportamentos e praticas por um provedor de servicos como “agdes extras”. c)
orientacdo para resolucao de problemas: importante fator a ser considerado para
gerar confianca e manejo para satisfatoriamente resolver problemas que podem
surgir durante e depois de um servico de troca.

No contexto educacional, o construto confianca baseia-se nas experiéncias
pessoais que cada estudante tem com professores e profissionais ligados ao
processo educacional. Nesse ponto, abordam-se também os temas da seguranca
percebida com relacdo aos professores ao passar a matéria, exames condizentes
com a matéria dada em aula, atualidade, conferéncias e palestras dadas pelo corpo
docente, além do carisma e proximidade, o que fazem da confianga uma importante
preditora da lealdade (BERGAMO, 2008).
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No entanto, observa-se na literatura a aproximacgéo de alguns construtos, os
quais confianca e comprometimento apresentaram uma ligacdo consideravel. Sendo
assim, torna-se importante a contextualizacdo do construto comprometimento, o qual

segue abaixo.

4.3 COMPROMETIMENTO

Os conceitos tedricos sobre comprometimento originam-se de pesquisas da
area da sociologia, psicologia e comportamento organizacional (PRITCHARD et al.,
1999). Os mesmos autores apontam que 0s psicélogos definem comprometimento
em termos de decisdes ou cogni¢cdes que fixem o individuo a uma disposicdo
comportamental. Os estudos da psicologia tinham por objetivo principal identificar os
motivos que resultam em um determinado padrdo de acdo comportamental
(KIESLER, 1971; FESTINGER, 1957). Com relacdo a area da administragcdo, o
processo de analise desse construto iniciou-se a partir da influéncia de alguns
fatores internos e externos sobre a intencdo do sujeito em permanecer trabalhando
em uma determinada organizacao, tais como: a influéncia da familia, dos amigos,
condicBes de trabalho (MOWDAY; PORTER; STEERS, 1982).

Com relacdo ao fato da influéncia do comprometimento no relacionamento
cliente-empresa, Botton, Lemon e Verhoef (2004) corroboram com tal viséo,
relatando que essa influéncia se estende durante o relacionamento, relativo a
aspectos de tempo; a profundidade do relacionamento, sendo relativo ao nivel em
gue se utiliza o servigo; a extensao do relacionamento, em que se relaciona com o
desejo do cliente em realizar compras-cruzadas do mesmo fornecedor em
detrimento de outros fornecedores. Da mesma forma, White e Schmeider (2000)
apontam uma classificacdo dos clientes de acordo com a empresa no que
denominaram “escada do comprometimento”, desenvolvido desde o relacionamento
com status minimo até o relacionamento caracterizado por estar plenamente
estabelecido, sendo eles:

- Prospects: trata-se dos clientes em potencial, que nunca realizaram nenhum tipo

de transacado com a empresa;
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- Customers: sdo os clientes que ja realizaram pelo menos uma compra na empresa,
mas continuam a considerar outras opc¢des de fornecedores quando desejam
comprar novamente o mesmo produto ou servico;
- Clients: sé@o os individuos que retornam a empresa e que nao consideram muitas
alternativas no momento da realizagcédo da compra,
- Supporters: sao os clientes que retornam a empresa de maneira praticamente
automatica, realizando as transacdes com a exclusividade de um unico fornecedor;
- Advocates: trata-se dos clientes tipo supporters, que desenvolvem também os
papéis de divulgadores e defensores da empresa junto a outros consumidores.
Segundo Garbarino e Johnson (1999), o construto comprometimento €&
considerado um construto central do comportamento relacional com o consumidor e
por essa razdo é capaz de influenciar a lealdade (SHETH; PARVATIYAR, 1995).
Nesse mesmo sentido, Garbarino e Johnson (1999) testaram em seu estudo
hipteses em que os construtos confianga e comprometimento sdo mediadores
somente para relacionamentos considerados fortes com o consumidor. Para
relacionamentos fracos, 0s construtos ndo sao relevantes. Da mesma forma, para
definir comprometimento, Morgan e Hunt (1994) resumem tal construto como o
desejo em manter uma relacdo valida, ou seja, quando um parceiro acredita que o
relacionamento é tdo importante que se justifica o méaximo esforco em sua
manutencdo, isto é, a parte comprometida acredita que o relacionamento esta se
desenvolvendo bem para garantir que ele perdure por tempo indefinido. Esse estudo
se desenvolveu no contexto de varejo de pneus, em que oS autores ressaltam a
importéancia central do comprometimento e da confianga no marketing de
relacionamento, pois tais construtos encorajam o0s provedores a planejar
determinadas atitudes, tais como: manter os investimentos em relacionamentos com
0s parceiros de negdcios; resistir as alternativas atrativas de curto prazo em troca da
expectativa da obtencdo de beneficios por permanecer relacionando-se com o
parceiro existente e evitar acbes de alto risco, em caso de troca de parceiro,
acreditando que o parceiro atual ndo agiria de maneira oportunista. Eles
desenvolveram em seu estudo um modelo denominado Key Medianting Variable
(KMV) cujo comprometimento se relacionava com a confianga, a qual foca em uma
das partes da relacao de troca, bem como no relacionamento de comprometimento e

confianga dessa parte. Os autores ainda consideram que o0s construtos



32

comprometimento e confianga sao construtos-chave e por isso foram posicionados
como variaveis mediadoras entre cinco antecedentes (custo de terminar o
relacionamento, beneficios do relacionamento, valores compartilhados, comunicacéo
e comportamento oportunistico) e cinco variaveis consequentes (aquiescéncia,
propenséo a sair, cooperagao, conflito funcional e incerteza na tomada de decisao).

Congruente a isso, Dwyer, Schurr e Oh (1987) relatam que similar a
confiangca, 0 comprometimento € reconhecido como um ingrediente de suma
importancia para o sucesso de relacionamento a longo prazo. Da mesma forma,
Moorman, Zaltman, e Deshpandé (1992) sugerem que o comprometimento equivale
a estimativa positiva de uma relacdo, e que isso nao se altera com frequéncia.

Especialmente no caso de servicos, Berry e Parasuraman (1991) afirmam que
0 sucesso de um relacionamento depende do comprometimento mutuo. Outras
consequéncias do comprometimento sdo apresentadas por Morgan e Hunt (1994)
gue citam o decréscimo de turnover, maior motivacao, e aumento do comportamento
organizacional de cooperacéao.

Outro ponto a ser destacado € a divisdo do construto comprometimento, o
qual foi evidenciado no estudo de Hennig-Thurau e Klee (1997) em que os autores
conceituam o comprometimento como “a orientacdo do consumidor para o longo
prazo em um relacionamento baseado em aspectos emocionais (afetivos) e na
conviccdo de que a permanéncia no relacionamento trard mais beneficios que o
término dele (aspectos cognitivos)”.

Relacionado a divisdo do construto e a proposta desse trabalho, Bergamo
(2008) relata que o comprometimento dos estudantes de IES € a mais complexa
variavel proposta pelo modelo de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001). O
mesmo autor relata em seu estudo que essa variavel divide-se em duas outras
variaveis, sendo elas: cognitiva (calculativa) e emocional ou afetiva. Segundo Tinto
(1975), o comprometimento do estudante é um construto que influencia diretamente
a lealdade, e que a influéncia da integracdo académica e social na lealdade é
moderada pelo comprometimento. O autor aponta ainda que 0 construto
comprometimento divide-se em trés partes: o comprometimento do estudante com
seus proprios objetivos (comprometimento com o objetivo), o comprometimento do
estudante a universidade (comprometimento institucional) e um comprometimento

externo, que reflete as atividades nao relacionadas com a universidade e interesses
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do estudante. Tinto (2003) diz que o comprometimento emocional € determinado
pelo grau de integragdo do estudante com dois sistemas, sendo eles: Sistema
Universitario e o Nao-Universitario. O Sistema Universitario possui duas subdivisdes,
sendo elas:

- Sistema Académico: consiste nas atividades académicas desenvolvidas no
campus, tais como: cursos, eventos, grupos académicos e outras atividades
extracurriculares oferecidas pela IES;

- Sistema Social: engloba a socializacdo e o intensivo contato do estudante com
outros estudantes do campus, atraves de atividades esportivas, grupos de interesse
e republicas.

O Sistema Nao-Universitario estd relacionado com o0s aspectos que
influenciam de forma negativa o comprometimento emocional do cliente-aluno com a
IES (TINTO, 1993; HENNIG-THURAU; LANGER; HANSEN, 2001). Bergamo (2008)
relata que tal sistema é constituido por posicionamentos externos que influenciam o
cliente-aluno no qual a instituicdo, em principio, ndo exerce controle, sendo
caracterizada como influéncia negativa, tais como:

a) Atividades profissionais exercidas pelo estudante, podendo influenciar de
maneira negativa na persisténcia, por questdes de dedicacao ao estudo;
b) O forte relacionamento familiar, Tinto (1993) apud Bergamo (2008) coloca que

o estudante possuidor de responsabilidades familiares tende a desercao;

c) Atividade e entretenimento, no qual os estudantes enfatizam seus hobbies ou
atividades de lazer possuem tendéncia a desercéo.

De acordo com Allen e Meyer (1990), existem trés formas de
comprometimento: o comprometimento afetivo, o comprometimento normativo e o
comprometimento calculado. O comprometimento afetivo trata das ligacdes e
identificacbes do consumidor com a empresa fornecedora de produto/servico; o
comprometimento calculado trata das relacdes de dependéncia do consumidor com
a empresa e 0s devidos custos de troca; ja 0 comprometimento normativo baseia-se
em crengas sobre formas corretas e morais de agir (ALLEN; MEYER, 1990). Da
mesma forma, Van Kenhove, De Wulf e Van den Poel (2003) consideraram a
lealdade do consumidor como tendo varios componentes, entre eles, 0
comprometimento afetivo (lealdade atitudinal) e a lealdade comportamental, que se

reflete no comportamento de compras repetidas e em boca a boca positivo. No



34

estudo realizado, os autores encontraram suporte para a hipétese de que ha uma
relacdo positiva entre comprometimento afetivo (ou emocional) e lealdade
comportamental. Nesse estudo, a lealdade comportamental € operacionalizada por
meio do construto, com propensao a deixar o relacionamento e propenséo ao boca a
boca favoravel;, a lealdade atitudinal é operacionalizada por meio do construto
comprometimento;

No sentido da divisdo do construto comprometimento, cabe o
desenvolvimento de itens para o aprofundamento deles. Sendo assim, segue nos

itens abaixo o aprofundamento de cada uma delas.

4.3.1 Comprometimento Cognitivo

Na visdo de Geyskens et al. (1996), na abordagem cognitiva do
comprometimento o cliente considera os beneficios que obtera se der continuidade
no relacionamento. Para Wetzels, de Ruyter e van Birgelen (1998), ela influencia de
maneira positiva o oportunismo e a busca de melhores alternativas pelo cliente,
diferenciando-se, assim, da abordagem afetiva do comprometimento. Nessa mesma
linha comparativa, Fullerton (2003) observa que o comprometimento cognitivo é
antecessor do comprometimento afetivo, porém seu desenvolvimento deve ser
nutrido somente nos organismos atuantes, nos setores de monopodlio. Da mesma
forma, Gustafsson, Johnson e Roos, (2005) caracterizam que o comprometimento
cognitivo é racional e baseado, fundamentalmente, no custo econémico percebido
pelo consumidor ao manter o vinculo com seu provedor.

O comprometimento calculativo representa uma perspectiva diferente das
forcas psicoldgicas que ligam os consumidores a organizacao (Fullerton, 2003). Para
0 autor, o comprometimento de continuidade surgiu da explicagdo do
comprometimento organizacional, nas relagdes entre empregado e organizacéo. Ele
traduziu para o marketing de relacionamento a ideia de dependéncia, custos de
mudanca e falta de escolha do consumidor na caracterizacdo do construto
comprometimento de continuidade, razdes que diferem do comprometimento afetivo,
em que prevalecem os sentimentos de ligacdo e identificagdo com a marca ou

empresa. Para Bendapudi e Berry (1997), o comprometimento calculativo refere-se a
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intencdo do consumidor de manter um relacionamento com o fornecedor de
produtos/servigos devido aos custos econdémicos, sociais e relacionados ao status
que teria no momento de troca ou também pela escassez de alternativas no
mercado, e ndo pelo desejo verdadeiro de relacionar-se com a empresa.

Com relacao a tal tipo de comprometimento, Bergamo (2008) relata em seu
estudo que o construto comprometimento cognitivo (calculativo) possui como foco a
relacdo custo-beneficio da persisténcia dele na universidade escolhida e a
percepcao sobre os aspectos negativos para a realizacdo de uma mudanca de IES,
e a meta de colagdo, em que foca no desejo real do estudante de colar o grau na
IES. Segundo Pdlvora (2009), tendo como fundo o setor de ensino, O
comprometimento cognitivo é considerado como a forma a qual o curso é
apresentado, sendo esse um fator maior que fornecer apenas nocdes essenciais
para a execucdo de cada aula. Nesse sentido, alguns fatores tornam-se de suma
importancia, tais como: apresentacdo do curso foi um elemento-chave para a
reacdo dos estudantes, importancia da variedade de técnicas para alcancar
efetivamente o envolvimento dos estudantes em aula e a transmissdo de
informagOes sobre os procedimentos do curso e sobre as formas de avaliagao
(CURRAN; ROSEN, 2007).

4.3.2 Comprometimento Afetivo

Segundo Wetzels, de Ruyter e van Birgelen (1998), o comprometimento
afetivo € baseado no senso de preferéncia emocional do cliente pela empresa, tendo
influéncia positiva na intencdo e desejo de permanecer e de investir no
relacionamento, além de desenvolver barreiras na procura de alternativas para esse
relacionamento. Da mesma forma, Allen e Meyer (1990) relatam que o
comprometimento afetivo pode ser atribuido a uma conexao de uma emocéao interna
ao invés de uma emocdo externa ou forca calculada. De acordo com Fullerton
(2003), a base do comprometimento afetivo do consumidor esta no desenvolvimento
de uma conexdo emocional com o seu provedor, durante um relacionamento de
consumo. Ele refere que quando o consumidor passa a gostar da marca ou do

provedor de servicos, ocorre uma experiéncia fisiologica do comprometimento
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afetivo. Para Gruen, Summers e Acito (2000), o comprometimento afetivo refere-se a
associacdo de um individuo que esta psicologicamente ligado a uma determinada
organizacao, tendo como base o quéo favoravel sdo seus sentimentos sobre ela.

Da mesma forma, Bergamo (2008) relata em seu estudo em IES que o
comprometimento emocional ou afetivo € considerado o principal antecedente do
construto lealdade. Relacionado a isso, Silva (2004) explica que o prazer de se
sentir acolhido, de pertencer a um grupo, € um fator de motivacdo que determina a
permanéncia do aluno na escola e influencia no seu desempenho, uma vez que o
bem-estar, a sensacdo de sentir-se acolhido, valorizado, ajuda o aluno a
desenvolver crenca no seu potencial e ousar em busca de melhores desempenhos.

Segundo Jaros et al., (1993), o comprometimento emocional é definido pelo
sentimento de pertencer, a experiéncia de lealdade, sentimento de orgulho e
afiliacdo com uma organizagéo, sentimento de prazer ao possuir o vinculo com uma
organizacdo e o grau com que o individuo é psicologicamente preso a esta relacédo
através de sentimentos, tais como: lealdade, afeto, entusiasmo, afiliacéo, ternura,
felicidade e prazer. Para Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), o
comprometimento emocional, como também é chamado, do estudante com a
instituicdo de ensino, recebe influéncias positivas das integraces académicas e
sociais, e negativas dos comprometimentos com o trabalho, com a familia e com
atividades ndo-académicas. Para tanto, a distincdo entre os dominios académico e
social sugere que a pessoa pode estar integrada numa area sem estar na outra
(TINTO, 1975)

Nesse sentido, Curran e Rosen (2007) utilizaram em seu estudo as
abordagens da area de ensino e de marketing de servicos para desenvolver e testar
um modelo tendo como base sete fatores (apresentacdo do curso, professores,
estudante, topicos do curso, outros estudantes, execucao do curso, ambiente fisico).
Os autores analisaram as atitudes dos estudantes em relacdo as aulas e se a
intencdo comportamental influencia essas atitudes. Os resultados encontrados
demonstraram que o ambiente fisico, os tOpicos e a execucdo do curso, e 0S
professores influenciam significativamente as atitudes dos estudantes em relacéo as

aulas.
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4.4 LEALDADE

Segundo Prado e Santos (2004), os estudos sobre a lealdade e seus
antecedentes tém sido foco da area de marketing desde os anos 70. Oliver (1999)
aponta que a partir dos anos de 1990, a lealdade passou a ser considerada uma
ferramenta estratégica que passa a fazer parte das discussdes empresariais,
principalmente para garantir uma base de clientes leais. Ele define o construto
lealdade como um profundo e consistente comprometimento em termos de recompra
futura de um produto ou servico preferido, gerando, portanto compras repetidas de
uma mesma marca, apesar das influéncias situacionais e dos esforgos de marketing
para provocar um comportamento de mudanca ou busca de outra marca.
Relacionado a isso, Laran e Espinoza (2004) apontam que a simples compra
repetida ndo pode ser considerada sinbnimo de lealdade, pois essa pode estar
relacionada com outros aspectos, tais como: preco, conveniéncia ou mesmo
lealdade a varias marcas ao mesmo tempo.

Da mesma forma, Singh e Sirdeshmukh (2000) definem lealdade como sendo
um comportamento que demonstra a intencdo de manter e ampliar um
relacionamento com um provedor de servico, dentro de uma perspectiva relacional.
Para tanto, Perin et al. (2004) afirmam que a imagem global da organizacéo
influencia no comportamento da lealdade do cliente assim como na percepcao de
valor que ele tem para o provedor. Congruente a isso, Rowley e Dawes (2000)
argumentam que lealdade € vista como um construto amplo, que engloba desde o
conceito relacionado a compras repetitivas até a percepcdo de um construto
vinculado a relacionamentos duradouros. Para Reichheld (2003), ela também é um
objetivo de longo prazo que permite predizer a tomada de deciséo relacionada ao
consumidor, o potencial de crescimento e a lucratividade da organizacdo. A mesma
autora afirma que o aumento da lealdade resultara em lucros, crescimento e
aumento de valor, em funcéo da diminui¢cdo do custo de aquisicdo de novos clientes,
aumento da receita por cliente, economia nos custos operacionais e referéncias por
meio de um boca a boca positivo (REICHHELD, 1996).

Relacionado a isso, Sarel e Marmorstein (2002) relatam que o aumento de
opcOes de produtos e servicos disponiveis no mercado e consumidores mais

exigentes, bem informados e sofisticados sao variaveis reais do mercado atual que
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tendem a maximizar o custo e a dificuldade de aquisicdo de novos clientes no
mercado consumidor. Porém observa-se que ndo sdo todas as empresas que
podem atingir esse estagio avancado de lealdade. Segundo Oliver (1999), isso
requer alguns fatores, tais como: superioridade do produto ou servico, além de
consumidores que podem se tornar defensores determinados da marca e um
ambiente social favoravel. Para Peppers e Rogers (2000), é necesséario desenvolver
uma relacéo personalizada com os clientes de maior valor e maior potencial para a
organizacdo, de forma que seja cada vez mais conveniente que o cliente siga
fazendo transacbes com 0 mesmo provedor e que seja cada vez mais inconveniente
mudar para um concorrente.

Segundo Oliver (1999), existem quatro fases de lealdade do consumidor. Na
primeira fase, os consumidores se tornam fiéis de uma maneira cognitiva, depois
afetiva, apos isso em termos de intencdo de compra (conativa) e finalmente se
tornam fiéis em termos comportamentais, o que pode ser descrito como “acao

inercial”.

QUADRO 2 - FASES DA LEALDADE

Fases da Lealdade Significado

Cognitiva E a primeira fase da lealdade, e esta baseada
apenas nas crencas em relacdo a marca. As
informacdes sobre os atributos da marca
disponiveis ao consumidor indicam se a marca é
a preferida, comparada com as outras
alternativas. O que € levado em conta sdo o0s
indices de performance da marca, 0s custos e
beneficios, e ndo a marca em si. Esse tipo é o
mais fraco de lealdade e, por consequéncia, o
mais facil de ser quebrado.

Afetiva Nessa segunda fase do desenvolvimento da
lealdade, uma atitude favoravel em relagdo a
marca € desenvolvida, com base no acumulo de
ocasifes satisfatdrias de uso. Essa fase reflete a
dimensdo de prazer presente na definicdo de
satisfacdo (sensacao prazerosa de
preenchimento, como descrito anteriormente).
Aqui a lealdade esta diretamente associada ao
grau de afeto (gostar) para com a marca.

Conativa Essa fase trata do estdgio de intengdo de
comportamento, influenciado por repetidos
episodios de afeto em relagdo a marca. Conagdo
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implica um compromisso de recompra,
direcionado a uma marca especifica. A lealdade
conativa, portanto, € onde aparece o profundo e
consistente comprometimento de comprar,
presente na definicdo de lealdade proposta por
Oliver (1999). Entretanto, o consumidor tem a
intencdo de recompra, mas este desejo pode se
tornar uma acao nao-realizada.

Comportamental Nesse estagio, a intencédo do estagio anterior se
transforma em prontiddo a agir, agregando,
muitas vezes, uma unido ao desejo de superar
obstaculos que poderiam impedir a acdo. Esse
estagio é também chamado de inercial, por estar
relacionado ao habito. Esse € o tipo mais sélido
de lealdade e, portanto, o mais dificil de ser
quebrado.

FONTE: Adaptado de Oliver (1999)

No entanto, ocorre uma discussdo sobre as dimensdes atitudinais e
comportamentais da lealdade (DICK; BASU, 1994). Os autores sugerem em seu
estudo que a lealdade ndo € um conceito dicotémico, podendo ser classificada em
lealdade ou nédo-lealdade. Eles propéem um modelo em que, além das situacdes de
lealdade e ndo-lealdade identificadas nas trocas relacionais, surgem também duas
posi¢cdes intermediarias, sendo elas: a lealdade espuria e a lealdade latente. Os
autores correlacionam a atitude relativa e a repeticdo de compra no modelo
apresentado na figura 1, com o propésito de identificar os quatro comportamentos
distintos do consumidor: lealdade verdadeira, lealdade latente, lealdade espuria e
auséncia de lealdade. Eles afirmam que sé poderd ser considerada lealdade,
guando houver a combinacdo de uma elevada atitude positiva aliada a uma elevada
situacdo de recompra. Por outro lado, a chamada lealdade espuria é caracterizada
por situacdes em que o consumidor demonstra alto nivel de recompra, porém, baixo
nivel de atitude positiva em relagdo a empresa, enquanto que a lealdade latente é
caracterizada por consumidores com alto nivel de atitude positiva, mas baixo nivel
de recompra (DICK; BASU, 1994).

Tal explicacao é ilustrada na figura 1, apresentada abaixo.
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FIGURA 1 - RELACAO ENTRE ATITUDE E COMPORTAMENTO

RECOMPRA/ADESAO
ALTA BAIXA
Lealdade
ALTA Lealdade Latente
ATITUDE
POSITIVA
BAIXA Lealdade Nao
Espuria Lealdade

FONTE: Dick e Basu (1994)

No contexto educacional, a lealdade do estudante é um objetivo-chave das
IES privadas que sdo mantidas financeiramente pela taxa de matricula. Manter o
estudante significa manter uma solida e previsivel base financeira para as atividades
futuras da IES (KOTLER; FOX, 1994).

Relacionado a isso, observa-se que a maior parte das pesquisas encontradas
no segmento educacional abordaram o relacionamento de uma maneira tangencial,
adotando uma perspectiva de retencdo do estudante. Além disso, os estudos da
area de educacdo e de marketing de servicos encontrados apresentaram pouca
interacdo, o que se traduz na quase auséncia de teoria sobre relacionamento
aplicado nesse setor (HENNIG-THURAU; LANGER; HANSEN, 2001). Nesse
sentido, os mesmos autores apontam que a lealdade do estudante ndo é
influenciada apenas pelas ofertas regularmente oferecidas pelas instituicbes de
ensino, mas também depende da sua predisposicdo emotiva cognitiva (HENNIG-
THURAU; LANGER; HANSEN, 2001). Da mesma forma, Hennig-Thurau, Gwinner e
Gremler (2002) argumentam que a lealdade é o resultado de mdltiplos construtos
inter-relacionados e sugerem uma abordagem holistica para a sua explicacdo. Os
autores comentam que um Unico construto € insuficiente para explicacdo da
lealdade. Por essa razdo, torna-se importante o conhecimento dos motivos das

relacbes entre os construtos do marketing relacional, em especial os propostos por
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esse trabalho, sendo eles: confiangca, comprometimento, qualidade percebida e
lealdade, os quais se seguem na sec¢ao abaixo.

4.6 INFLUENCIA ENTRE OS CONSTRUTOS

4.6.1 Influéncia da Qualidade Percebida na Lealdade

Muitos autores apontam a qualidade no relacionamento como um construto
central no relacionamento de sucesso (ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996;
HENNIG-THURAU; GWINNER; GREMLER, 2000). Fornell et al. (1996) corroboram
com a ideia ao afirmar que a variavel € o primeiro determinante da satisfacdo geral.
Eles definem qualidade como a avaliagdo feita pelo mercado logo apds a
experiéncia de consumo e presumem que tal avaliagédo influencie na satisfagéo geral
do consumidor. Assim, a qualidade percebida do servico influencia positivamente o
comportamento de escolha do consumidor e dessa forma determinard a sua
continuidade e o grau de intensidade do relacionamento com o provedor (HENNIG-
THURAU; LANGER; HANSEN, 2001).

Ligado a isso, Fullerton (2005) ressalta que o foco na melhoria da qualidade
percebida dos servicos em busca da melhora do relacionamento conduzird
provavelmente a um aumento relativamente modesto da lealdade. Entretanto, uma
instituicdo que visa desenvolver a estratégia baseada na qualidade para aumentar a
taxa de lealdade dos seus estudantes, também precisa conhecer quais aspectos da
qualidade dos servicos sdo mais importantes (HENNIG-THURAU; LANGER;
HANSEN, 2001). No modelo desenvolvido por esses autores, o primeiro dos
antecedentes de lealdade, segundo o modelo RQSL (Relationship Quality-based
Student Loyalty), € a qualidade percebida das atividades académicas, sendo essa
uma importante variavel dentro do modelo proposto. Esse construto envolve a
avaliacdo dos servigcos prestados pela IES, tendo como base fatores relacionados
com 0s seguintes pontos: estrutura, em que envolve biblioteca, computadores,
facilidades, além da quantidade, diversidade e competéncia dos staffs. Outro fator

também considerado é o processo de ensino, que envolve a diversidade e qualidade
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dos cursos, servicos administrativos, modo de avaliagdo, relacdo com o0s
professores, monitorias e grupos de pesquisa (BERGAMO, 2008). Relacionado a
isso, Donabedian (1980) relata que a avaliacdo realizada pelo estudante com
relacdo a qualidade do servico da universidade envolve a avaliacdo de estruturas e
processos de ensino e os resultados reais desses processos de ensino.

Da mesma forma, outros estudos realizados em IES evidenciaram resultados
em que o construto qualidade percebida influencia positivamente a lealdade. Os
resultados de Bergamo (2008) em sua pesquisa em IES no interior de Sdo Paulo,
por exemplo, mostraram que 46% da lealdade pode ser explicada pela influéncia da
sua relacdo com os antecedentes propostos, a saber: qualidade percebida,
satisfacdo, comprometimento emocional e confianca. Dentro da perspectiva da
lealdade, a pesquisa demonstrou que a variavel de maior forca € a qualidade
percebida pelos clientes-alunos para com os servicos da instituicdo. Essa variavel
também exerce razoavel influéncia em outras variaveis que antecedem a lealdade
do cliente-aluno, como confianca e comprometimento emocional.

No mesmo sentido, o estudo realizado por Marques (2008) corroborou com 0s
achados de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), em que a qualidade
percebida, juntamente com o comprometimento emocional, sdao o0s grandes
influenciadores da lealdade do estudante, tendo como Unica diferenca a ordem de
aparecimento entre elas, pois, no estudo de Marques (2008), o comprometimento
teve maior destaque, enquanto que a qualidade apresentou niveis menores de
influéncia.

Nessa mesma linha, Zeithaml et al. (1996) afirmam que, quanto maior a
percepcdo da qualidade do servico educacional prestado, maior tendera a ser a
lealdade do estudante, em que ele também ter4 uma maior propenséo a engajar-se
com a instituicAo, como mostrado pela relacdo entre a qualidade e o
comprometimento emocional. Da mesma forma, Boulding et al. (1993) também
afirmaram que a qualidade conduz a inten¢cées mais favoraveis a instituicdo, bem
como a um nivel de apego sentimental maior quando a qualidade percebida
encontra-se acima dos niveis desejaveis.

No mesmo sentido, o estudo de Polvora (2008), também realizado em IES,
demonstrou em seus resultados que, muito embora a relagdo entre qualidade

percebida e lealdade ndo tenha sido confirmada de forma direta naquele estudo, foi
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constatada a sua influéncia através dos construtos confianga e comprometimento.
No mesmo caminho dos resultados expostos por Pélvora (2008) acerca de
qualidade percebida, o estudo de Giulliani et al. (2010) em IES também apresentou
gue a qualidade percebida da IES pelos universitarios pesquisados néo influenciou a
sua propensao a lealdade.

A constatacao da nao-significancia da relacdo entre os construtos qualidade e
lealdade, opde-se aos demais estudos realizados que buscaram a validacdo do
modelo de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) no Brasil, sendo os casos dos
estudos de Neto e Moura (2004), Marques (2008) e Basso et al. (2008).

Por outro lado, a constatacdo da influéncia positiva e significativa da
qualidade percebida na confianca e no comprometimento, de certa forma, pode
confirmar a relacdo entre a qualidade percebida e a lealdade (POLVORA, 2008).
Nessa relagdo, Aydin e Ozer (2005) comprovaram que a qualidade percebida é
necessaria, no entanto somente ela ndo € suficiente para o alcance da lealdade. Da
mesma forma, a qualidade é um elemento central para relacionamentos, sendo que
o foco é a lealdade do consumidor, e impacta direta e indiretamente na confianca e
no comprometimento (PRADO, 2006). Por fim, o autor concluiu em seu estudo que a
relacdo entre qualidade percebida e lealdade da-se por meio da confianca e do
comprometimento do estudante a instituicdo de ensino superior. Sendo assim, torna-
se necessario o desenvolvimento do item abaixo, que se relaciona com a influéncia

exercida pela confianca na lealdade.

4.6.2 Influéncia da Confianca na lealdade

Para Morgan e Hunt (1994) a confianca é um fator importante no
desenvolvimento de relacionamentos de marketing e existe “quando uma parte
acredita que a outra é integra e merecedora de credibilidade”. Na visdo de Garbarino
e Johnson (1999), a confianca € fator fundamental nas trocas relacionais, pois é
capaz de influenciar a intencdo de compra e a lealdade. Os autores concluiram em
seu estudo que, para clientes com baixa relacdo, a satisfacdo total € o primeiro
construto mediador, enquanto que, para clientes com alto relacionamento, a

confianga e o comprometimento sdo mediadores dos componentes atitudinais e das
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intencdes futuras. Nesse mesmo sentido, Reichheld e Schefter (2000) sustentam
que, para ganhar a lealdade dos clientes, primeiro deve-se ganhar a confianca
deles. Relacionado as intengdes futuras, Reichheld e Schefter (2000) observaram
que, para ganhar a lealdade do cliente, primeiro deve-se ganhar a confianca deles.
Da mesma forma, Morgan e Hunt (1994) afirmam que a confianca reduz a incerteza
dos clientes, influenciando positivamente na lealdade.

Porém Oliver (1999) considera que o cliente pode estar satisfeito e ainda
assim nao ser leal, o que justifica a inclusdo da confiangca como um importante fator
preditor da lealdade (GARBARINO; JOHNSON, 1999; AGUSTIN; SINGH, 2005;
SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). No entanto, Aurier e N'Goala (2010)
encontraram em seus resultados que a confianga € um antecedente indireto da
lealdade.

No contexto educacional, o construto confianca baseia-se nas experiéncias
pessoais que cada estudante tem com professores e profissionais ligados ao
processo educacional. Nesse ponto, abordam-se também os temas da seguranca
percebida com relacdo aos professores ao passar a matéria, exames condizentes
com a matéria dada em aula, atualidade, conferéncias e palestras dadas pelo corpo
docente, além do carisma e proximidade, o que fazem da confianga uma importante
preditora da lealdade (BERGAMO, 2008).

Da mesma forma, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) classificam a confianca
como variavel-chave para a explicacdo da lealdade, posicionando o valor percebido
como variavel mediadora dessa relagdo. Os autores defendem que ha uma relagéo
de reciprocidade entre confianca e lealdade, ja que quanto mais a empresa agir no
sentido de buscar a confianca do consumidor, mais lealdade sera demonstrada por
este consumidor a empresa. No trabalho dos mesmos se propds um modelo em que
a formacéo da confianca do consumidor é consequéncia de duas facetas principais e
distintas: os Empregados de Fronteira (EF) e as Politicas e Préaticas Gerenciais
(PPG). Os mesmos argumentam que a confianga nos funcionarios de contato e a
confianga nas politicas e préaticas gerenciais devem ser analisadas de forma distinta,
pois 0os consumidores avaliam estas duas facetas de forma diferente. Naquele
estudo, os autores obtiveram como resultado que a confianga nos empregados de
fronteira ndo apresentou impacto significativo na formagao do valor percebido e da

lealdade do cliente.
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Esse estudo foi em parte replicado pelos autores Perin et al. (2004) que
também analisam as associacfes e as relacdes de interdependéncia existentes
entre os construtos confianca, valor e lealdade em trés distintos segmentos de
atividade, sendo eles: varejo de confeccdes, setor bancério (usuérios de internet
banking) e educacdo a distancia. O construto confianca é verificado através da
confiangca nos empregados de fronteira (EF) e nas politicas e préticas gerenciais
(PPGs) da empresa. Ao ser analisado se a confianca nos empregados de fronteira
leva a lealdade, ela foi rejeitada, igualmente com resultados de Sirdeshmukh, Singh
e Sabol (2002), ou seja, ndo se confia nos EF para influenciar a lealdade. Os autores
explicam que, como houve uma correlacao forte e positiva entre a confianga nos EF
e nas PPGs, poderia significar uma participacdo da confianca nos EF na formacéao
da confianca nas PPGs por parte dos clientes, uma vez que a relacdo PPGs na
lealdade é significativa. Os autores ainda argumentam que a teoria da atribuicdo
propde um mecanismo relacionado por meio de que os consumidores atribuem a
confianca nos EF devido a participacdo da geréncia nas PPGs que empregam,
treinam e repassam a cultura do servico e da empresa, ou seja, pela manutencao do
relacionamento com essas organizagoes

Relacionado a isso, as referéncias também apontam algumas diversidades
acerca dos resultados, relacionando confianga como influente na lealdade como
resultado da pesquisa realizada por Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), em
gue a confianca teve um significativo impacto positivo entre os alunos da area da
educacdo, enquanto que, para os alunos de engenharia, de direito e de
administracao, tal relacdo néao foi significativa.

Da mesma forma, o construto confianca e a hipotese de seu impacto na
lealdade também foram avaliados nos estudos de Marques (2008), sendo essa
relacdo rejeitada pelos dados empiricos. Nos relatos da autora, destaca-se que o
construto confianca foi avaliado apenas sobre a percepcédo dos alunos acerca dos
funcionérios técnico-administrativos, com a exclusdo dos professores na escala de
medicdo, inseridos por sua vez apenas na escala de avaliagdo da qualidade
percebida.

No estudo de Pdlvora (2008) em IES, a confianga apresentou relacao positiva
com a lealdade do cliente-aluno, considerando dimensdes confianca nas politicas e

praticas gerenciais e nos empregados de fronteira, situacdo em que essa variavel
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torna-se uma importante preditora da lealdade. A mesma autora relata em seu
estudo os trabalhos de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) em que a confianga
€ analisada somente sob o aspecto de empregados de fronteira, assim como o de
Marques (2008). Dessa forma, a relacdo da confianca na lealdade foi significativa
somente na subamostra de cursos educacionais. Ja no estudo de Marques (2008),
em que a confianga também foi considerada sob a mesma dimens&do, ndo se
verificou relacdo significativa na lealdade, assim como nos estudos de Porto (2004),
Perin et al. (2004) e Basso et al. (2008). Por outro lado, a relagcédo da confianca nos
empregados de fronteira na lealdade foi significativa, porém de pequeno impacto na
pesquisa realizada por Brei (2001).

Congruente a esse resultado, Giuliani et al. (2010) mostraram em seu estudo
gue a confianca do aluno na IES também tem relacdo com a sua propensdo a
lealdade, em que eles apontam que foi possivel diagnosticar que os clientes
(alunos), quando procuram uma IES, é porque possuem confianca (atributo) na IES,
o que influencia positivamente a propensdo a lealdade. Nessa mesma linha, a
pesquisa realizada por Kleinowski (2010), também em IES, encontrou em suas
hip6teses que tratavam da influéncia positiva da confian¢ca nos funcionérios de
contato e da confianga nos professores na lealdade, observou-se a néo
conformidade delas. Nesse sentido, Terres (2009) demonstrou que as confiancas
afetiva e cognitiva tiveram um impacto positivo nas intencdes de lealdade, enquanto
gue a confiangca comportamental ndo apresentou impacto significativo

Dessa forma, reivindica-se que ha um relacionamento positivo entre a
confianga em um provedor e a lealdade do cliente. A confianga envolve um processo
calculativo, baseado na habilidade de uma das partes continuar com suas
obrigacdes, permanecendo no relacionamento (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001;
DONEY; CANON, 1997).

O proximo item apresenta outro construto influente na lealdade, sendo

desenvolvido em facetas distintas, 0 comprometimento.

4.6.3 Influéncia do Comprometimento na Lealdade
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Segundo Morgan e Hunt (1994), o comprometimento é considerado variavel-
chave no modelo de relacionamento, sendo um construto central do comportamento
relacional com o consumidor (GARBARINO; JOHNSON, 1999) e por essa razéo é
capaz de influenciar a lealdade (SHETH; PARVATYAR, 1995). Da mesma forma,
Prado e Santos (2003) verificaram e confirmaram em pesquisa que 0s construtos de
comprometimento e lealdade convergem fortemente para 0 mesmo conceito.

Os construtos comprometimento cognitivo, emocional e os objetivos sugeridos
no modelo de relacionamento de qualidade de Hennig-Thurau, Langer e Hansen
(2001) estdo positivamente relacionados a lealdade. Corroborando a isso, Fullerton
(2003) aponta que o construto comprometimento pode ser segmentado em dois
componentes: 0 comprometimento de continuidade, ou cognitivo, e o0
comprometimento afetivo. No estudo desse autor, constata-se que existem
interacdes significativas entre essas duas formas de comprometimento e a lealdade
do consumidor. Tendo a mesma proposta, Bergamo (2008) relata que o
comprometimento dos estudantes de IES é a mais complexa variavel proposta pelo
modelo de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001). O mesmo autor também relata
em seu estudo que essa variavel divide-se em duas outras variaveis, sendo elas:

cognitiva (calculativa) e emocional ou afetiva.

4.6.4 Influéncia do Comprometimento Cognitivo na Lealdade

Segundo Fullerton (2003), o comprometimento cognitivo surgiu da explicacao
do comprometimento organizacional, nas relacdes entre empregado e organizacao.
O autor traduziu para o marketing de relacionamento a ideia de dependéncia, custos
de mudanca e falta de escolha do consumidor na caracterizacdo do construto
comprometimento de continuidade, razdes que diferem do comprometimento afetivo,
em que prevalecem os sentimentos de ligacdo e identificagdo com a marca ou
empresa. Para Hennig-Therrau, Lange e Hansen (2001), o comprometimento
cognitivo € compulsério, em que, no caso do contexto educacional, disciplinas
obrigatorias participantes dos curriculos das escolas podem constituir vinculos
obrigatérios entre as partes, sendo que se espera que alunos com maior

comprometimento permanegcam mais tempo na instituicdo. Bergamo (2008) relata
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que o comprometimento dos estudantes de IES € a mais complexa variavel proposta
pelo modelo de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001). O mesmo autor relata em
seu estudo que tal variavel divide-se em duas outras variaveis, na qual uma delas é
denominada cognitiva (calculativa). Essa faceta do construto tem como foco a
relagdo custo-beneficio da persisténcia dele na universidade escolhida e a
percepc¢ao sobre os aspectos negativos para a realizagdo de uma mudanca de IES,
e a meta de colacédo, em que foca no desejo real do estudante de colar o grau na
IES.

Por fim, Fullerton (2003) aponta que o comprometimento de continuidade
antecede o comprometimento afetivo, porém o seu desenvolvimento deve ser
alimentado apenas em provedores de servico que atendam em setores de quase
monopolio. Nesse sentido, cabe desenvolver o conhecimento de como o

comprometimento afetivo influencia na lealdade.

4.6.5 Influéncia do Comprometimento Afetivo (Emocional) na lealdade

O comprometimento emocional é definido pelo sentimento de pertencer, a
experiéncia de lealdade, sentimento de orgulho e afiliacdo com uma organizacéo,
sentimento de prazer ao possuir 0 vinculo com uma organiza¢do e o grau com que 0
individuo é psicologicamente preso a esta relacéo através de sentimentos tais como
lealdade, afeto, entusiasmo, afiliacdo, ternura, felicidade e prazer (JAROS;
JERNIER; KOEHLER; SINCICH, 1993). Ligado ao exposto, Pritchard (1999) fala que
0 comprometimento antecede diretamente a lealdade.

Para Bergamo (2008), outra varidvel que € parte integrante do modelo
estudado e também relacionado com o comprometimento, diz respeito ao
comprometimento Emocional ou Afetivo, no qual ele € considerado o principal
antecedente da lealdade.

Ainda com relagdo a influéncia do comprometimento no relacionamento,
Hennig-Thurau e Klee (1997) conceituam o comprometimento como a orientacao do
consumidor para o longo prazo em um relacionamento baseado em aspectos
emocionais (afetivos) e na conviccao de que a permanéncia no relacionamento trara

mais beneficios que o término dele (aspectos cognitivos).
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No estudo de Van Kenhove, De Wulf e Van den Poel (2003), os autores
consideraram a lealdade do consumidor como tendo varios componentes, entre eles,
o comprometimento afetivo (lealdade atitudinal) e a lealdade comportamental, que
se reflete no comportamento de compras repetidas e em boca a boca positivo. Eles
suportaram a hipGtese da existéncia de que h& uma relacdo positiva entre
comprometimento afetivo (ou emocional) e lealdade comportamental.

Segundo Story e Hess (2007), consumidores comprometidos além de
apresentarem comportamentos leais, também investem emocionalmente na
continuidade do relacionamento. Para Fullerton (2003), o comprometimento €
grande influenciador da lealdade, especialmente o afetivo, mais que o de
continuidade.

Congruente a isso, Marques (2008) realizando seu estudo no contexto de IES
encontrou forte relagédo entre comprometimento e lealdade, sendo que em uma das
facetas do comprometimento, o cognitivo, resultou em uma fragil relagdo positiva
com a lealdade, e o comprometimento com 0s objetivos ndo teve uma relacao
significante com a lealdade.

Nesse mesmo sentido, Po6lvora (2008) realizou seu estudo no contexto de IES
e encontrou como resultados a comprovagdo que 0 comprometimento, sob a
dimenséao afetiva e de continuidade, afeta a lealdade do estudante a instituicdo de
ensino superior, confirmando, segundo a autora, os achados de Garbarino e
Johnson (1999), confirmando a constatacdo de que comprometimento é considerado
um antecedente da lealdade e para Neto e Moura (2004), realizando seu estudo no
mesmo contexto da autora, verificaram que o comprometimento influencia
diretamente a lealdade.

Da mesma forma, alguns estudos sobre marketing de relacionamento
apontam o comprometimento com outro sentido para lealdade e sugerem duas
dimensbes, sendo elas: afetivo e calculado ou de continuidade. O primeiro é
relacionado com fatores emocionais, baseando-se na afetividade e no
relacionamento pessoal que o consumidor tem com o prestador do servico. O
segundo esta relacionado com a racionalidade, baseado, fundamentalmente, no
custo econdémico percebido pelo consumidor ao manter o vinculo (GUSTAFSSON;
JOHNSON; ROQS, 2005; JOHNSON; HERMAN; HUBER, 2006, apud MARQUES,
2008).
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4.7 MOTIVOS DAS RELACOES ENTRE OS CONSTRUTOS

4.7.1 Motivos das Relacdes entre Qualidade Percebida e Lealdade

Com relagcdo aos motivos das relagcdes entre os construtos qualidade
percebida e lealdade, Aaker (1996) sugere que a percepcdo da qualidade € diferente
com relacdo ao tipo de relacionamento do cliente com o provedor, sendo esses:
clientes leais, clientes n&o-leais e clientes leais a outras marcas. Nesse mesmo
sentido, Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) apontam que a qualidade
percebida do servigo influencia positivamente o comportamento de escolha do
consumidor e dessa forma determinara a sua continuidade e o grau de intensidade
do relacionamento com o provedor.

No estudo de Bergamo (2008), ele apresenta que o motivo da relacéo entre
qualidade percebida e lealdade em IES estad relacionado com o0s servicos da
instituicdo. O estudo de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) realizado em IES
indicou que a qualidade de servico da instituicdo educacional percebida pelos alunos
e 0 compromisso emocional dos alunos com a instituicho educacional, o
compromisso dos alunos com suas proprias metas e a confianca dos estudantes na
instituicdo educacional apresentaram um impacto positivo sobre a lealdade dos
alunos, sendo os dois primeiros mais significantes. Da mesma forma Pélvora (2008)
apontou que a relacado entre qualidade percebida e lealdade da-se por meio da
confianca e do comprometimento do estudante a instituicido de ensino superior. No
mesmo sentido, os resultados do estudo de Marques (2008) apontaram que a
qualidade percebida tem um significativo impacto positivo na confianga e no
comprometimento emocional, evidenciando a importancia da qualidade na
construcdo de relacionamentos mais duradouros e mais parcimoniosos entre a
instituicdo e o aluno, uma vez que a confianca retrata a capacidade de confiar e
aceitar as proposicoes da instituicdo com a qual se mantém a relacdo (MOORMAN
et al.,, 1992). Nesse sentido Boulding et al.(1993) apontam nos resultados de seu
estudo que a conducao de niveis mais favoraveis com a instituicdo esta relacionada

com o0 apego sentimental.
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4.7.2 Motivos das Relacdes entre Confianca e Lealdade

Buscando encontrar os motivos das relacdes entre confianca e lealdade
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) relatam que a relacdo entre a confianca e a
lealdade pode ser explicada pela reducao do risco relacional. Dessa forma, criam-se
sentimentos que contribuem para os relacionamentos de longo prazo. A existéncia
da confianca parece ser especialmente importante, quando a percepc¢ao do nivel de
risco na transacédo € elevada. A incerteza sobre as acdes da outra parte sdo fontes
de risco, contribuindo para a nao continuidade da lealdade (MORGAN; HUNT,
1994). Os autores afirmam que a confianca reduz a incerteza dos clientes,
influenciando de maneira positiva na lealdade. Sob o ponto de vista da incerteza,
Santos e Fernandes (2004) indicaram que a formacéo de confianca do consumidor é
sensivel e diretamente afetada pelas percepcfes de justica por parte do usuario
quanto a maneira como as reclamacfes sao resolvidas pelo provedor. Com relagéo
a isso, Gwinner, Gremler e Bitner (1998) apontam que, quando ha uma percepcao
de similaridade nos valores entre a empresa e 0 consumidor, 0 envolvimento do
consumidor em um relacionamento € potencializado, promovendo a reciprocidade e
contribuindo ao compromisso do relacionamento. Congruente a isso, Doney e
Cannon (1997) descobriram que a competéncia do provedor prediz,
significativamente, a confianga do comprador. Sendo que um dos motivos pode ser
interpretado pelo processo de intencionalidade: a confianca esta nas palavras
proferidas, as quais sdo interpretadas pelas partes e os comportamentos tentam
determinar as intenc¢des na troca (DONNEY; CANNON 1997).

O estudo realizado por Garbarino e Johnson (1999) identificou a confianca
como antecedente a percepcao de valor em trocas relacionais, pois acreditam em
sua influéncia na intencdo de compra e lealdade. Eles complementam alegando que
a existéncia de confianca num parceiro de negécios e 0 compromisso com ele é
mais importante para aqueles clientes que veem mais valor no relacionamento, no
gual o valor no relacionamento aparece como um motivo (GARBARINO; JOHNSON,
1999).

Nesse mesmo sentido, observa-se que os beneficios da relacdo baseada nas

experiéncias, segundo Gwinner, Gremler e Bitner (1998), referem-se aos
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consumidores que desenvolvem confianca em seus provedores de servicos,
consequentemente possuem alta probabilidade de manutencdo do relacionamento.
Quanto menor for o conhecimento por parte do consumidor em relacdo a um produto
ou servico, maior tera que ser seu nivel de confianca em relacdo a empresa, ou seja,
a confianga atuaria como fator redutor do risco e da vulnerabilidade dos
relacionamentos, contribuindo para o sentimento de formacdo de lealdade
(MOORMAN; DESHPANDE; ZALTMAN, 1993). Congruente a isso, Ahu (2004) relata
gue a explicacao da relacdo entre a confianca e a lealdade deve ser ainda mais forte
a medida que existe a confianga. Cria-se um importante contato entre clientes e
empregados, principalmente quando o tipo de servigo oferecido deixa o cliente com
certo nivel de incerteza e vulnerabilidade a lealdade.

Por sua vez, Ganesan (1994), no estudo em que apresentaram um modelo
em que a confianca é proposta como precursora do valor e da lealdade do cliente,
afirma que o fator motivador da confianca é a experiéncia. Considerando o risco
associado aos servicos e a relacdo com a experiéncia, o desenvolvimento da
confianca esta intimamente relacionado a duracdo do tempo do relacionamento
(SWAN; NOLAN, 1985).

4.7.3 Motivos das Relagdes entre Comprometimento e Lealdade

Segundo Prado e Santos (2003), os construtos de comprometimento e
lealdade convergem fortemente para o0 mesmo conceito. Uma analogia aproximada
para definir a natureza do comprometimento de um consumidor a um provedor de
servicos seria aplicar os modelos da teoria organizacional pertencentes ao
comprometimento de um colaborador com uma organizacédo (O'REIILY; CHATMAN,
1986). Nesse sentido, observam-se em pesquisas que tratam do comportamento
organizacional, relacionando o comprometimento do empregado com seu trabalho,
em que h4 uma forte e individual relacdo de identificagdo e envolvimento com a
organizacdo (PRITCHARD et al, 1999).

Relacionado a isso, Fullerton (2003) considera que o comprometimento de
continuidade surgiu da explicacdo do comprometimento organizacional, nas relacdes

entre empregado e organizacdo. Ele traduziu para o marketing de relacionamento a
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ideia de dependéncia, custos de mudanca e falta de escolha do consumidor no
desenvolvimento da caracterizacdo do construto comprometimento de continuidade,
razbes que o diferem do comprometimento afetivo, em que prevalecem os
sentimentos de ligacao e identificacdo com a marca ou empresa.

Para Morgan e Hunt (1994), o comprometimento com o relacionamento é
relevante para as empresas devido a capacidade de proporcionar uma cooperacao
matua, além de reduzir a chance de mudar de fornecedor em curto prazo e
aumentar a lucratividade. Eles apontam que quando um parceiro acredita que o
relacionamento é tdo importante que se justifica o méximo esforco em sua
manutencao, isto €, a parte comprometida acredita que o relacionamento esta
funcionando bem para garantir que ele perdure por tempo indefinido.

Da mesma forma, Hennig-Thurau e Klee (1997) consideraram aspectos
afetivos e cognitivos, sendo que a orientagdo do consumidor voltada para o longo
prazo em um relacionamento € baseada em aspectos emocionais
(comprometimento afetivo), e a convicgcdo quanto a permanéncia no relacionamento
traz mais beneficios que o término dele (comprometimento cognitivo). Para Fullerton
(2003) quando o consumidor passa a gostar da marca ou do fornecedor de servicos,
€ uma experiéncia fisioldgica do comprometimento afetivo. Nesse sentido, o
comprometimento emocional € definido pelo sentimento de pertencer, sentimento de
orgulho e afiliacdo com uma organizacdo, sentimento de prazer ao possuir o vinculo
com uma organizacdo e o grau com que o individuo € psicologicamente preso a tal
relagdo através de sentimentos tais como: lealdade, afeto, entusiasmo, afiliacéo,
ternura, felicidade e prazer (JAROS et al., 1993). Relacionado a isso, Silva (2004)
explica que o prazer de se sentir acolhido, de pertencer a um grupo € um fator de
motivacdo que determina a permanéncia do aluno na escola e influencia no seu
desempenho, uma vez que o bem-estar, a sensacdo de sentir-se acolhido e
valorizado ajuda o aluno a desenvolver crenca no seu potencial e ousar em busca

de melhores desempenhos.
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5 METODOLOGIA

O capitulo que segue apresenta os aspectos metodoldgicos utilizados nessa
pesquisa para se atingir os objetivos propostos. Inicialmente, serdo descritas as
etapas utilizadas para tratamento metodologico e os detalhes desenvolvidos nas
etapas de coleta de dados e analise das entrevistas por meio de uma triangulacgéo.
Por fim, seréo apontados os resultados da pesquisa.

5.1 NATUREZA DA PESQUISA

Conforme ressaltado anteriormente, o estudo teve como objetivo entender os
motivos das relacdes entre 0s construtos confianca, qualidade percebida,
comprometimento e lealdade no contexto de IES com cursos de educacdo a
distancia. Esse segmento foi escolhido por ser considerado um segmento propicio
para o estudo dos motivos da relacdo referente a lealdade (SIRDESHMUKH,;
SINGH; SABOL, 2002; HENNIG-THURAU; LANGER; HANSEN, 2001; BERGAMO,
2008). Para encontrar tal objetivo, optou-se pela pesquisa de natureza qualitativa do
tipo exploratéria, pois se trata de um método adequado quando ha necessidade de
se compreender fendmenos em contextos sociais complexos, que segundo Malhotra
(2001) o principal objetivo desse tipo de pesquisa € promover a compreensao do
problema que o pesquisador deve enfrentar. Para Flick (2004), os aspectos
essenciais de uma pesquisa qualitativa consistem na correta escolha dos métodos e
teorias oportunas, no reconhecimento e na andlise de diferentes perspectivas e nas
reflexdes dos pesquisadores a respeito de sua pesquisa como parte do processo de
producdo do conhecimento. Com relacdo ao tipo de pesquisa proposto para
pesquisa, Yin (2002) descreve que os estudos exploratérios possuem como principal
objetivo familiarizar-se com o fendmeno ou conseguir nova compreensao sobre ele,
tendo como caracteristica basica a relativa inexisténcia de hip6teses. Segundo
Minayo e Sanchez (1993), o estudo exploratério possibilita, portanto, aliar as
vantagens de se obter os aspectos qualitativos das informacdes a possibilidade de
quantifica-los posteriormente. Essa associacdo realiza-se em forma de

complementaridade, o que possibilita ampliar a compreensdo relacionada ao
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fenbmeno em estudo. Por seu carater qualitativo, essa pesquisa ndo tem como
finalidade generalizar os resultados a serem apurados, mas sim compreender com
maior profundidade os aspectos relativos ao tema estudado numa realidade
especifica (GIL, 2002). Atravées desse metodo de estudo, €& possivel o
estabelecimento de limites as generalizagbes que futuramente podem surgir a partir
de outras estratégias de pesquisas (STAKE, 1994).

Baseando-se na investigacao bibliografica e sua comparagcdo com o estudo a
ser realizado, se espera que de sua analise se extraia uma nova compreensao do
objeto da pesquisa, ao revelar alguns aspectos que anteriormente possam nao ter
sido notados empiricamente. Conforme indicado por Gil (1999), esse tipo de
pesquisa se realizara de maneira compreensiva e interpretativa com relacdo aos
fenbmenos e de forma holistica e mais precisa em relacdo ao entendimento dos
motivos das relagdes dos construtos analisados.

Assim, apés definir a pesquisa qualitativa e o segmento educacional, mais
especificamente IES com cursos a distancia, como 0s meios mais adequados para a
realizacdo do presente estudo, se pode descrever as etapas realizadas no

desenvolvimento desse trabalho.

5.2 SUJEITOS DA PESQUISA

Tendo como principal proposta atingir os objetivos desse trabalho, foram
selecionados perfis distintos de sujeitos (descricdo no item 5.5), sendo todos
relacionados a instituicdes de ensino superior possuidoras de cursos a distancia. Os
perfis selecionados foram caracterizados das seguintes formas: especialistas
(gestores/coordenadores de instituicdo de ensino), alunos (clientes) e professores
das instituicbes. A escolha dos perfis esta relacionada com as diferentes visbes
exercidas por eles e, com essa proposta, estabelecer uma relacdo entre os perfis.

No entanto, percebeu-se a necessidade de critérios para a escolha dos
respondentes, sendo que tais critérios ndo foram encontrados em estudos
anteriores, fazendo com que se fosse relevante o desenvolvimento deles. Os
critérios de qualificacdo dos respondentes foram elaborados através de um focus

group realizado em uma das instituicbes que participou da pesquisa. Conforme
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McDaniel e Gates (2005), um grupo de foco € composto por de oito a 12
participantes liderados por um moderador em uma discussédo sobre determinado
toépico e conceito, sendo observados tais critérios para o seu desenvolvimento.
Partindo dessa premissa, a formacédo do grupo contou com 18 professores e dois
avaliadores do Ministério da Educacdo e Cultura (MEC) que estavam na ocasiao
reavaliando os cursos de natureza a distancia da instituicdo, sendo realizada no
periodo que compreendeu dezembro de 2011. Os grupos foram divididos em dois
momentos distintos, no qual o primeiro momento contou com oito professores e dois
avaliadores do Ministério da Educacdo e Cultura (MEC), e no segundo momento
contou com a participacdo de outros 10 professores.

Nessa etapa, buscou-se dos grupos quais seriam 0s critérios para que 0s
respondentes (gestores/coordenadores, professores e alunos/clientes) estivessem
aptos a colaborar com o0s objetivos propostos da pesquisa. Como resultado, foram
definidos os seguintes critérios de qualificacdo para os respondentes:

Os Gestores de instituicbes de ensino escolhidas devem conter as seguintes
caracteristicas:

a) Possuir mais de um ano (dois semestres) na coordenac¢éo da instituicao;

b) A instituicdo ao qual pertence deve possuir cadastramento no MEC,;

c) A instituicdo ao qual pertence deve possuir cursos a distancia ha mais de um ano
(dois semestres).

Os alunos/clientes escolhidos devem conter as seguintes caracteristicas para
fazer parte do estudo:

a) Estar devidamente matriculado e com as suas obrigacbes em dia com a
instituicao;

b) Possuir todos os recursos para o desenvolvimento satisfatorio de uma disciplina
na modalidade a distancia (computador, internet banda larga, etc.);

c) Ter realizado mais de uma disciplina na modalidade EAD;

Os professores escolhidos para a pesquisa devem conter as seguintes

caracteristicas:

a) Ter ministrado mais de uma disciplina na modalidade a distancia;

b) Possuir vinculo empregaticio com a instituicdo de no minimo um semestre;

c) Possuir formacdo ligada a éarea de atuacdo (graduacdo, especializacao,

mestrado);
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Vinte e cinco respondentes aceitaram participar da pesquisa e se
enquadravam nos critérios acima. Tais respondentes foram divididos entre os
publicos citados. Os sujeitos-alvo da pesquisa foram encontrados em nove IES, das
quais sete privadas e duas federais. Os polos centrais das instituicbes de ensino
encontradas séo dispostos nas cidades de Porto Alegre, S&o Leopoldo e Canoas. As
instituices possuem polos presenciais espalhados em muitas cidades do estado do
Rio Grande do Sul, o que ndo representa que em determinada cidade haja uma
estrutura fisica da instituicdo, podendo ser de outra instituicdo, sendo de ensino ou
ndo. Uma das entrevistadas era pertencente de uma instituicao federal localizada no
Para, com polo presencial no mesmo local. As instituicdes de ensino se relacionam
entre si por ser consolidadas, primeiramente, como instituicbes de ensino
presenciais.

Apébs o conhecimento dos sujeitos da pesquisa, péde-se realizar a descri¢cao
de como o roteiro de entrevistas foi desenvolvido, sendo esse detalhado no proximo

capitulo.

5.3 ROTEIRO DAS ENTREVISTAS

Segundo Churchill (1995), as entrevistas buscam captar o conhecimento e
experiéncia daqueles que possuem familiaridade com o assunto a ser pesquisado.
Ao utilizar esse método de coleta de dados, o pesquisador deve criar
cuidadosamente uma amostra de pessoas envolvidas na area de interesse da
pesquisa.

Para Gil (1999), a entrevista € utilizada através da formulacdo de perguntas
gue possuem o objetivo de obter dados relativos a investigacdo. Segundo Bourdieu
(1999), o pesquisador deve ter cuidado na formulacdo das questbes para nao
elaborar perguntas absurdas, arbitrarias, ambiguas, deslocadas ou tendenciosas. Os
guestionamentos devem ser feitos levando em conta a sequéncia do pensamento do
pesquisado, ou seja, procurando dar continuidade na conversacgéo, conduzindo a
entrevista com um certo sentido logico e racional para o entrevistado.

De acordo com Flick (2004), as entrevistas podem ser classificadas de acordo

com o seu tipo, sendo elas: estruturadas, semiestruturadas ou nao-estruturadas
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(informais) (FLICK, 2004). Para a realizacdo das entrevistas desse estudo, foi
utiizado o modelo de entrevista semiestruturada, por esse método auxiliar na
reconstrucdo de teorias subjetivas que se referem ao fato de o entrevistado possuir
uma reserva complexa de conhecimento sobre o tépico em estudo (FLICK, 2004).
Segundo Gil (1994), as entrevistas abertas e semiestruturadas tém como propésito
recolher dados com maior profundidade e veracidade que ultrapassam 0s niveis
superficiais e garantem possibilidades suficientes para esgotar o tépico com maior
detalhamento e estimular a percepcdo dos participantes frente aos aspectos que
estavam sendo abordados. Esse tipo de entrevista é utilizada geralmente na
descricdo de casos individuais, na compreensédo de especificidades culturais para
determinados grupos e para comparabilidade de diversos casos (MINAYO, 1993).
Da mesma forma, Roesch (1999) aponta que o principal objetivo das questdes
abertas € o facilitar o entendimento do significado que os entrevistados atribuem as
guestdes e situacdes em contextos que nao foram estruturados anteriormente a
partir das suposi¢des apresentadas pelo pesquisador. A autora relata que esse tipo
de entrevista permite ao pesquisador captar o nivel de emocao dos entrevistados,
seus pensamentos acerca dos acontecimentos, bem como suas experiéncias e
percepcdes basicas. Segundo Selltiz et al. (1987), o principal ponto positivo das
entrevistas do tipo aberta e semiestruturada é que tendem a produzir uma melhor
amostragem da populacéo de interesse. Ao contrario dos questionarios enviados por
outros meios que possuem alta taxa de devolucdo, a entrevista tem um indice de
respostas bem mais abrangente, uma vez que é mais comum as pessoas aceitarem
falar sobre determinados assuntos (SELLTIZ et al., 1987). A mesma autora aponta
gue, tanto na entrevista aberta como na semiestruturada, temos a possibilidade da
utilizacdo de recursos visuais, como cartbes, fotografias, o que pode deixar o
entrevistado mais a vontade e fazé-lo lembrar de fatos, o que ndo seria possivel na
utilizacdo de um questionario, por exemplo.

Assim, o estudo utilizou como base para o levantamento dos dados um roteiro
semiestruturado (Apéndice C) que teve como objetivo abordar os motivos das
relacbes entre a confianca, qualidade percebida, comprometimento e lealdade. O
roteiro apresentou questdes indicativas comuns aos entrevistados por meio do

preenchimento de uma ficha de documentacéao (Apéndice B).
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O desenvolvimento do roteiro da entrevista foi elaborado tomando como base
a fundamentagdo tedrica desenvolvida nesse trabalho, sendo essa de grande
importancia para o desenvolvimento do roteiro e que possibilitaram, ao final das
entrevistas, entender as principais explicacdes dos motivos das relacdes entre os
construtos confianca, qualidade percebida, comprometimento e lealdade.

No entanto, algumas perguntas foram respondidas de maneira superficial, o
que exigiu do pesquisador guestionamentos complementares, 0s quais tiveram
como objetivo estimular os entrevistados para respostas complementares, do tipo:
“‘Qual a sua ideia com relacdo a esse ponto?” “Qual a causa no seu entender?”

“Traga um exemplo cotidiano...” (GIL, 1999).

5.4 VALIDACAO DE CONTEUDO E PRE-TESTE DO INSTRUMENTO DE COLETA
DE DADOS

ApoOs a elaboracao inicial do roteiro de entrevista, houve a necessidade da
sua validacdo antes da aplicacdo nos sujeitos-alvo. Quando um instrumento de
pesquisa € utilizado ou elaborado, deseja-se entender o comportamento de um
determinado sujeito em um universo de situacdes, que sao impressas no
instrumento, referindo-se isso a sua validade de conteddo. O conteudo do
instrumento (as perguntas ou itens) sdo amostras de diferentes situacdes, e o grau
em gue os itens representam essas situacdes denomina-se validade de conteudo
(RICHARDSON et al., 1999). Nesse sentido, a validacdo teve como objetivo
assegurar que o instrumento de coleta contivesse todos os critérios que se julgam
necessarios para a correta execucao e devida fidedignidade da pesquisa.

O roteiro de entrevista foi enviado para a apreciacdo de dois professores do
Programa de Pd4s-Graduacdo da Faculdade de Administracdo, Contabilidade e
Economia da PUC-RS, com titulacdo de doutor para validacdo de conteudo. Os
comentarios e sugestdes de melhorias apontadas pelos professores foram acatadas
e realizadas pelo pesquisador e, dessa forma, resultou na versao final do
instrumento de coleta localizado no Apéndice C desse trabalho.

Depois de finalizada a etapa de validacdo do roteiro de entrevistas, foi

realizada a primeira entrevista, considerando-a como pré-teste. Apos a realizagéo,
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ela teve seu conteudo apreciado por um especialista, sendo esse professor doutor
do Programa de P4s-Graduacdo da Faculdade de Administracdo, Contabilidade e
Economia da PUC-RS, que considerou que o instrumento utilizado atendeu aos
requisitos necessarios a sua proposta, podendo, assim, dar continuidade ao
cronograma de entrevistas.

Tendo o roteiro de entrevistas sido validado e testado, passou-se para a fase

destinada para a realizacdo da coleta de dados.

5.5 COLETA DE DADOS

Para encontrar o objetivo proposto para esse trabalho, optou-se pela pesquisa
exploratoria de natureza qualitativa, pois se mostrou mais adequada, uma vez que
se tem como objetivo entender os motivos das relagbes dos construtos citados. Por
seu carater qualitativo, essa pesquisa ndo tem como finalidade generalizar os
resultados a serem apurados, mas sim compreender com maior profundidade os
aspectos relativos ao tema estudado numa realidade especifica (GIL, 2002).

Partindo desse ponto, a coleta de dados se realizou, utilizando-se do método
de pesquisa individual em profundidade, na qual o pesquisador exerce um
importante papel, tendo em vista que a postura dele influencia na coleta de dados
(FLICK, 2004). Segundo Bourdieu (1999), é dever do pesquisador a legibilidade, ou
seja, aliviar o texto de frases confusas, possuidoras de redundancias verbais ou
tiques de linguagem (né, bom, pois €, etc.). Na visdo de Goldenberg (1997), para
gue seja realizada uma entrevista bem sucedida, torna-se necessario a criacdo de
uma atmosfera amistosa e de confianga, ndo discordar das opinides do entrevistado,
tentar ser o mais neutro possivel.

Para determinar o numero total de entrevistas a serem realizadas em cada
grupo, foi utilizado o critério de saturacdo das respostas das entrevistas (MILES;
HUBERMANN,1994). Foram realizadas vinte e cinco entrevistas em profundidade,
em que ndo foi desenvolvido nenhum tipo de distingdo com relacdo a uma ordem
cronoldgica dos sujeitos entrevistados (gestores/coordenadores, alunos/clientes e
professores), sendo elas realizadas a medida que surgiram as oportunidades. As

entrevistas foram realizadas obedecendo as seguintes etapas:
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a) Verificagao do perfil do respondente;

b) Contato com o sujeito para a entrevista (e-mail ou telefone);

c) Alocacdo do sujeito no cronograma da pesquisa, conforme a sua
disponibilidade de horario e local.

Para tanto, foi observada uma sequéncia para que a coleta de dados
obtivesse um melhor aproveitamento, sendo assim desenvolvida:
a) apresentacao pessoal;
b) objetivos da pesquisa: apresentar os detalhes e os motivos de ser efetuada a
pesquisa no segmento da educacgéo, em especial a educacao a distancia e quais 0s
construtos que estavam sendo analisados;
c) justificativa e relevancia da pesquisa: apresentar ao entrevistado a importancia da
sua colaboracédo para conclusédo dessa dissertacdo de mestrado e que os resultados
melhorariam o atendimento prestado aos alunos/clientes do setor educacional.
Sendo abordada também a necessidade da gravacdo da entrevista, para posterior
transcricdo, bem como dada a garantia de sua confidencialidade;
d) importancia da colaboracéo do entrevistado: explicar a importancia desse tema e
da participacdo dos entrevistados para o aprofundamento do tema e enriquecimento
da analise dos resultados;
e) carater confidencial das informacfes e necessidade de gravacdo para posterior
transcricdo: preenchimento da ficha de documentacdo (Apéndice B), para que o
contexto, a situacao e a identificacdo do entrevistado fossem registrados e lembrar
sobre o uso do gravador para posterior analise e transcricdo dos resultados;
f) apresentacao e exploracdo dos construtos: para a compreensao de como se dao
0s motivos das relacdes entre esses construtos confianca, qualidade percebida,
comprometimento e lealdade, primeiramente, houve a apresentacdo de conceitos
pontuais do contexto analisado explorado na literatura;
g) inicio da entrevista propriamente dita. Utilizagcdo do roteiro (Apéndice C)
necessitando apenas adaptacdes de acordo com o grupo explorado (especialistas
/gerentes/coordenadores, professores, alunos/clientes);
h) encerramento das entrevistas.

As entrevistas foram aplicadas pelo proprio pesquisador entre 0s meses de
janeiro e abril de 2012. Com o objetivo de melhorar a avaliacdo das entrevistas

durante o momento da realizacdo da andlise, essas foram gravadas e transcritas
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(FLICK, 2004). O tipo de equipamento escolhido para a gravagao das entrevistas foi
0o de &udio. De acordo com Trivifos (1987), a gravacdo das entrevistas é
recomendada, pois permite ao pesquisador contar com todo o material fornecido
pelo informante. Além disso, no caso de a entrevista gravada ser acompanhada de
anotacOes gerais sobre as atitudes ou comportamentos do entrevistado, pode
contribuir ainda mais aos esclarecimentos perseguidos pelo estudo. Tal colocagéo é
reforcada pelo argumento de Schraiber (1995) acerca da utilizacdo do gravador na
realizacdo de entrevistas, em que se tem como proposta 0s seguintes resultados
para o aprimoramento e compreenséao da narrativa: ampliacdo do poder de registro e
captacdo de elementos de comunicacdo de grande relevancia, pausas de reflexao,
duvidas ou entonacéao da voz.

O tempo médio de duracdo das entrevistas foi de aproximadamente uma
hora. Elas foram realizadas, em sua maioria, no ambiente de trabalho dos
entrevistados, de acordo com as suas disponibilidades. Relacionado ao local de
entrevista, Richardson (1999) entende que o processo de escolha deve ser
acompanhado por uma reflexdo que inclui algumas consideracdes, tais como:
facilidade de comunicacdo com os entrevistados, adequacdo dos meios de registro
das informacdes e, crucialmente, a existéncia de alguma caracteristica do local que
possa influenciar negativamente as opinides de um entrevistado.

Apos a definicdo do procedimento da coletas de dados, € apresentada a

estrutura para tratamento e analise dos dados.

5.7 ANALISE DAS ENTREVISTAS

A etapa que se segue terd como objetivo transformar os dados coletados no
segmento educacional em resultados de pesquisa. Para alcancar tal objetivo, foram
utilizados procedimentos para sistematizar, categorizar e tornar viavel a analise das
entrevistas realizadas (YIN, 2005). Segundo Flick (2009), a analise de conteudo &
considerada um procedimento classico de analise de um material textual, ndo
importando a sua origem. Para Bardin (1977), a utilizacdo desse método de andlise
se presta para o estudo das motivagles, atitudes, valores, crencgas, tendéncia. Na

visdo do autor tal tipo de analise tem como particularidade o estudo das
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‘comunicagdes” entre os homens, colocando énfase nos conteudos “das
mensagens”. Essa fase trata-se da busca da compreensédo do material textual, na
qual tem como objetivo revelar o que esta escondido, latente, ou subentendido na
mensagem (Minayo, 2000), em que os dados coletados nas entrevistas passaram
pelas fases que séo descritas abaixo.

As entrevistas realizadas com os sujeitos-alvo da pesquisa tiveram como
base os questionarios semiestruturados (Apéndice C), os quais foram devidamente
validados, conforme exposto no capitulo 5.4. Porém, para que nao ocorresse 0
desperdicio ou esquecimento das informacdes coletadas pelo pesquisador, tornou-
se necesséria a gravacao das entrevistas realizadas. Dessa forma, ap0s seguir as
etapas formais de apresentacdo pessoal e informacdo do objetivo da pesquisa ao
pesquisado, o pesquisador solicitou ao sujeito pesquisado o consentimento para que
a entrevista fosse gravada em equipamento especifico de audio. Tendo em vista a
possivel ndo adaptabilidade do respondente com esse tipo de pesquisa e com receio
da incongruéncia e ndo naturalidade das respostas, o entrevistador realizou algumas
perguntas introdutdrias, com o0 objetivo de que o entrevistado esquecesse que
estava sendo gravado e naturalmente respondesse 0s questionamentos. Importante
ressaltar que todas as entrevistas foram gravadas com consentimento dos
entrevistados. Ap6s a utilizacdo de um meio técnico para a obtencdo de dados
referente aos relatos dos entrevistados, tornou-se necessaria a transcricdo dos
dados gravados no instrumento de audio para a interpretacdo do conteudo.
Conforme Pretti e Urbano (1988), é aconselhavel que a transcricdo seja realizada
pelo proprio pesquisador. Eles relatam que o procedimento correto seria o
pesquisador ouvir o material e escrever tudo, inclusive pausas e mudancas de
entonacdo de voz, além de sinalizadores de interrogacdo, silabacdo e outras
variagdes ocorridas na entrevista.

Conforme exposto em capitulos anteriores, 0s sujeitos participantes séo
pertencentes aos grupos que foram assim definidos: especialistas
(gestores/coordenadores), alunos (clientes) e professores de instituicbes de ensino
superior. O procedimento utilizado para a pesquisa foi o de codificacdo tematica na
qual os grupos estudados sao provenientes da questdo de pesquisa, sendo assim
foram definidos a priori (FLICK, 2009). Segundo 0 mesmo autor, 0 pressuposto

subjacente é o fato de que, em mundos ou grupos sociais diferentes, podem ser



64

encontradas visfes distintas. Para tanto, a preocupa¢do maior da pesquisa esta
relacionada com a relevancia dos temas que aparecem na entrevista, como
qguestdes relacionadas com as contradicdes dos sujeitos entrevistados ou outros
pontos relacionados que chamariam a atencdo do pesquisador, em que se teve
como base a proposta do estudo e o referencial tedrico coletado. Nesse sentido,
seguiu-se a técnica de codificacdo tematica, na qual ndo ha a preocupagdo com a
frequéncia das respostas (MINAYO, 2000; FLICK, 2004).

Finalizada a etapa de coleta de dados, a andlise foi baseada numa principal
acdo que constituiu realizacdo da triangulacdo dos dados capturados pelas
entrevistas. O principal objetivo para utilizacdo de uma triangulacdo nessa pesquisa
foi a oportunidade de combinar diferentes grupos de estudo para o tratamento do
fendbmeno, enriquecendo e completando a producdo do conhecimento (FLICK,
2004). O processo de triangulacdo dos dados coletados se desenvolveu utilizando
as entrevistas com os gestores/especialistas, professores, alunos/clientes de IES e
da revisdo bibliografica. A construcdo desses grupos tornou-se relevante para a
etapa de coleta de dados, por proporcionar a materializacdo dos motivos das
relacbes entre a confianca, qualidade percebida, comprometimento e a lealdade.

Tais motivos serdo explorados separadamente no préximo capitulo.
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6 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Ap6és ter finalizado as fases anteriores de coleta de dados e organizacdo dos
materiais analisados, 0 capitulo que se segue terd como agao principal apresentar
as analises e resultados balizados pelos objetivos propostos pelo trabalho. As
etapas apresentadas tratam das caracteristicas dos respondentes, bem como do
entendimento dos conceitos de cada construto pelos grupos pesquisados.
Posteriormente, foram apresentados, separadamente, os motivos das relacoes,
conforme a proposta desse estudo e, ao final, a apresentacdo da conclusédo, das
implicacbes académicas e gerenciais, das limitacbes e sugestdes para novas

pesquisas.

6.1 CARACTERIZACAO DOS RESPONDENTES

Para alcancar os objetivos propostos no trabalho, conforme referido
anteriormente, foram realizadas entrevistas, as quais contaram com amostras de
trés grupos de respondentes. Para uma melhor visualizacdo das caracteristicas dos
sujeitos-alvo, serdo apresentadas as principais caracteristicas com denominacdes

especificas deles.

6.1.1 Caracteristicas dos Especialistas (gestores/coordenadores)

A amostra referente aos respondentes foi composta por especialistas, 0s
quais exercem cargos de gestdo e/ou coordenacdo nas IES pesquisadas. As
entrevistas realizadas com esse grupo de sujeitos seguiram a ordem especificada no
quadro abaixo, o qual evidencia que todos desenvolvem funcdo dentro do periodo
requisitado para o estudo e que, na sua maioria, sdo gestores de instituicbes
privadas, sendo que dois deles séo pertencentes a IES federais. As entrevistas
foram realizadas em sua totalidade nas instituicdes as quais eles exercem suas

funcdes.
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QUADRO 3 — PERFIL DOS RESPONDENTES ESPECIALISTAS (gestores/coordenadores)

Respondente Cargo Tempo de Cargo

Especialista 1 Coordenador do curso de graduacdo em 2 anos
administragéo.

Especialista 2 Socio-diretor e coordenador do setor de 22 anos
educacéo de IES com cursos a distancia.

Especialista 3 Coordenadora do curso de especializacdo em 4 anos
pedagogia.
Especialista 4 Coordenadora do curso de graduacdo em 3 anos

Administracao.

Especialista 5 Diretor de IES com cursos a distancia. 5 anos

Especialista 6 Coordenador do curso de graduacdo em andlise 1 ano e 4meses
de sistemas.

Especialista 7 Coordenador dos cursos de graduacdo em 3 anos

ciéncias sociais.

Especialista 8 Coordenadora do curso de especializagdo em 2 anos
Informatica na Educacao.

FONTE: Coleta de dados.

6.1.2 Caracteristicas dos Professores

O grupo de professores apresentou entre si caracteristicas diferentes com
relacdo a sua area de atuacdo. Eles possuem titulacdo nas areas de: Pedagogia,
Administracdo, Contabilidade, Direito, Marketing e Informatica. Os professores
entrevistados sao atuantes em instituicbes diferentes, em que tais instituicbes sao
possuidoras de polos presenciais em cidades como: Porto Alegre, Canoas e Séo
Leopoldo.

Os respondentes exercem funcdo de tutores e/ou professores nas suas
respectivas instituicdes. As entrevistas com esse grupo de sujeitos foram realizadas
de maneira variada, sendo a sua maioria fora do ambiente em que exercem suas

funcdes.
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Quadro 4 — PERFIL DOS RESPONDENTES PROFESSORES

Respondente Cargo Tempo de Cargo

Professor 1 Professor/Tutor do curso superior de 3 anos
administragéo.

Professor 2 Tutora do curso de especializacdo em 2 anos
pedagogia.
Professor 3 Tutor do curso superior de 1 ano

administracéo.

Professor 4 Tutor do curso de especializacdo em 2 anos
gestao publica.

Professor 5 Tutora do curso de graduacdo em 2 anos
administragéo.

Professor 6 Tutor do curso de graduacdo em 1 ano
administragéo.

Professor 7 Tutor do curso de graduacdo em 1 ano
administragéo.

Professor 8 Tutor do curso de especializagdo em 1 ano e 6 meses
engenharia de software.

FONTE: Coleta de dados.

6.1.3 Caracteristicas dos Alunos (clientes)

A etapa que compreende 0s sujeitos alunos (clientes) caracterizou-se por ser
realizada em diferentes locais. Assim como 0s grupos anteriores, o grupo de alunos
(clientes) apresentou grande variabilidade de tempo e local, exigindo do pesquisador
flexibilidade e mobilidade para a realizacdo das entrevistas. Eles possuem
caracteristica semelhante de ter realizado no minimo duas disciplinas de seus
respectivos cursos, porém distinguem-se por pertencerem a diferentes instituicoes,
estarem cursando ou terem cursado diferentes cursos, sendo eles realizados em IES

credenciada pelo MEC.
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Quadro 5 — PERFIL DOS RESPONDENTES ALUNOS (CLIENTES)

Respondente Curso Numero de Disciplinas

Realizadas
Aluno 1 Matematica 2 disciplinas
Aluno 2 Pedagogia 4 disciplinas
Aluno 3 Administracdo 3 disciplinas
Aluno 4 Ciéncias da computacéo 2 disciplinas
Aluno 5 Gestéo da salde 3 disciplinas
Aluno 6 Direito 5 disciplinas
Aluno 7 Administracdo 3 disciplinas
Aluno 8 Biologia 2 disciplinas
Aluno 9 Administracao 4 disciplinas

FONTE: Coleta de dados.

6.2 MOTIVOS DAS RELACOES ENTRE QUALIDADE PERCEBIDA, CONFIANCA,
COMPROMETIMENTO E LEALDADE

Conforme o referencial teérico descrito no decorrer do trabalho, ha a clareza
de que as relagcdes entre o0s construtos confianga, qualidade percebida,
comprometimento e lealdade séo significativas (TINTO, 1975; MORGAN; HUNT,
1994; HENNIG-THURAU; KLEE, 1997; HENNIG-THURAU; LANGER; HANSEN,
2001; BERGAMO, 2008). Nesse sentido, considerando a importancia dos motivos
das relacbes propostas, essa etapa ira destacar os objetivos especificados no
trabalho, bem como relatar os motivos destacados que permeiam as relacdes

propostas.

6.2.1 Qualidade Percebida e Lealdade

Conforme apresentado por muitos dos autores no decorrer desse trabalho,

torna-se evidente a influéncia positiva que a qualidade percebida exerce na lealdade
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(HENNIG-THURAU; LANGER; HANSEN, 2001; BERGAMO, 2008; ZEITHAML et al.
1996; BOULDING et al., 1993). No entanto, uma instituicdo que visa desenvolver a
estratégia baseada na qualidade para aumentar a taxa de lealdade dos seus
estudantes, também precisa conhecer quais aspectos da qualidade dos servicos sao
mais importantes (HENNIG-THURAU; LANGER; HANSEN, 2001). Dessa forma, o

trabalho expde abaixo os motivos encontrados que tornam essa influéncia positiva.

6.2.1.1 Aspectos Emocionais do Aluno

Com relacdo ao segmento em que se desenvolveu esse trabalho, Zeithaml et
al. (1996) afirmam que, quanto maior a percepcdo da qualidade do servico
educacional prestado, maior tendera a ser a lealdade do estudante que, por sua vez,
também ter4 uma maior propensao a engajar-se com a instituicdo. Da mesma forma,
Boulding et al. (1993) afirmam que a qualidade percebida conduz a intencées mais
favoraveis a instituicdo, e também argumentam de maneira positiva com relacdo ao
nivel de apego sentimental maior quando a qualidade percebida encontra-se acima
dos niveis desejaveis. Assim, alguns dos motivos da relacdo entre qualidade
percebida e lealdade que foram destacados por todos 0s grupos entrevistados estao
relacionadas a fatores emocionais. Dentre os motivos encontrados que estéo ligados
a aspectos emocionais, destaca-se 0 sentimento de estar acolhido. Os

depoimentos abaixo ilustram tais motivos:

“A educacdo a distancia oferecida hoje pelas instituicbes é muito parecida. Sdo os
detalhes que fazem o aluno perceber qualidade e se manter mais tempo. Eu creio
que a instituicdo deve fazer atividades no sentido de fazer ele (aluno) ficar mais

acolhido, confortavel na instituicdo. (Professor 1)

“Eu acredito que o aluno que percebe qualidade se sente mais feliz e acolhido,

sendo essa uma das grandes dificuldades da educagéo a distancia.”(Professor 7)
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“Tive uma experiéncia na disciplina que estou ministrando, na qual uma de minhas
alunas me relatou que se sentiu mais acolhida na instituicdo por conta do tempo de

atencdo que disponibilizo no ambiente.” (Professor 3)

“Meus alunos me relataram em determinada ocasido (avaliacdo) que a minha
interacdo com eles nao tendo somente um ponto comum (AVA) fez com que eles

sentissem mais acolhidos pela institui¢do.” (Professor 4)

“...) como na educagdo a distancia o aluno ndo esta no ambiente fisico da
instituicdo, e ndés ndo o estamos vendo, torna-se importante que a instituicao,
juntamente com o corpo docente, desenvolvam maneiras atrativas para manter o
aluno o mais tempo possivel dentro do AVA. As aulas no ambiente devem ser
atrativas, o contato deve ser individualizado, para que o aluno perceba que o0 ensino
a distancia possui qualidade. Isso faz com que ele (aluno) sinta que néo esta so, se
sinta acolhido pela proposta da educacéo a distancia, se sinta acolhido por todos os

envolvidos, abragcado”. (Gestor 2)

“(...) o professor ou tutor criam um vinculo afetivo com o aluno. Isso significa mostrar
para ele (aluno) que eu estou a disposicao, eu to ali (AVA) para te atender, eu vou
ser a0 maximo atencioso, etc. Isso faz com que ele (aluno) se sinta mais acolhido,
mais aconchegado. E pelo o que agente vé na educacgao, quanto mais acolhido o

aluno se sente, mais vontade ele tem de se manter naquele grupo.” (Gestor 3)

“Ela (lealdade) surge quando o aluno se sente acolhido no curso, no ambiente
(AVA), no grupo de colegas que interagem com ele no ambiente. (Gestor 8)

“Um dos fatores que eu vi que me fizeram ver qualidade foi o contato com os
coordenadores do curso, as pessoas que fizeram (desenvolveram) o curso (...). Eu
me senti mais acolhido, mais perto dos tomadores de decisdo. Inclusive, algumas
solicitacdes feitas pela turma foram diretas para a coordenagéo, em sala de aula
(...)". (Aluno 6)
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“Tivemos retorno das solicitagbes que foram realizadas em reunibes do corpo
discente e docente. Isso foi comentado no ambiente virtual pelos colegas. Eles
(alunos) relataram que isso fez com que eles se sentissem fazendo parte da
instituicdo. Essa acgdo da instituicdo fez com que eu me sentisse melhor, mais
acolhida, de maneira que mudou até a minha percepcédo da educacao a distancia”.
(Aluna 2)

“...) o fato de a instituicdo ter um curso com encontros presenciais de tempo em
tempo me fez me sentir melhor ndo sé na instituicdo, mas no ambiente também.
Acho que ndés (alunos) precisamos estar bem relacionados no ambiente e

precisamos estar acolhidos pela instituicdo.” (Aluno 8)

Os relatos advindos dos entrevistados ligados ao motivo encontrado tiveram
grande incidéncia com relacéo ao fato do individuo estar, ou se sentir, acolhido. Tal
relato foi encontrado em todos os grupos de entrevistados, com maior nimero de
citacbes no grupo de professores. Relacionado ao resultado encontrado,
Parasuraman et al. (1985) relatam que grande parte dos servigos sao produzidos e
consumidos ao mesmo tempo e que, usualmente a avaliagdo da qualidade é
realizada durante a entrega do servico e na interacdo do cliente com o pessoal de
contato da empresa prestadora de servico. Nesse sentido, acredita-se que as
necessidades de interacdes dos atores da instituicdo x alunos sejam ndo somente
de importancia maxima, porém, também estejam internalizadas pelos professores e
pelos gestores, tendo em vistas as respostas proferidas.

No entanto, ressalta-se que os relatos de todos os grupos analisados citam o
sentimento de estar/sentir-se acolhido ndo somente no ambiente fisico, mas
também, estar/sentir-se acolhido no ambiente virtual. Nesse sentido, torna-se
importante, também, a participacdo dos proprios alunos/clientes para o
desenvolvimento desse tipo de relacionamento. Pois, a participagdo do cliente no
processo de servi¢o afeta a qualidade do desempenho do servico (PARASURAMAN
et al., 1985), bem como a habilidade de tal aluno/cliente em utilizar o mesmo
(HENNIG-THURAU, et al., 2001)

Para Anderson, Fornell e Lehmann (1994), a qualidade percebida pode ser

considerada como uma avaliacdo da performance da empresa por parte dos
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consumidores, sendo que tal desempenho tende a influenciar positivamente nas
atitudes e intengdes comportamentais do cliente para com o fornecedor. Segundo o
estudo de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), realizado em IES, a qualidade
do servico da instituicdo educacional percebida pelos alunos e o compromisso
emocional deles para com a instituicdo educacional apresentaram um impacto
positivo sobre a lealdade dos alunos. Nesse sentido, outro motivo encontrado nos
trés grupos das entrevistas, sendo mais citado pelo grupo de professores, e que
também se relaciona com aspectos emocionais € a motivacao (estimulo), sendo

essa exemplificada pelos depoimentos que seguem abaixo.

“Quando ele (aluno) percebe a devida qualidade ele fica mais dedicado. E isso é
importante, pois ele é parte do processo de aprendizagem na educacédo a distancia.
Acredito que quando ele (aluno) atua como agente no seu préprio processo de
aprendizagem fica mais facil a percepcdo da qualidade e, por consequéncia, 0
motivo para se manter € a sua prépria dedicagcdo, sua propria motivacdo. Ele fica

mais envolvido com tudo que a faculdade faz.” (Professor 1)

“O entendimento dele (aluno) de como ele vai se “locomover” no AVA faz com que
ele perceba a qualidade do que esta recebendo. Isso faz com que ele se sinta
estimulado, motivado, envolvido e continue com a proposta educacional a distancia.
Da mesma forma, a forma com que sdo disponibilizados os materiais faz com que

ele (aluno) se sinta estimulado.” (Professor 2)

“Eu tive um exemplo de uma disciplina que eu ministrei que foram realizadas
melhoras por conta de solicitagdes. Nesse semestre, alguns dos alunos que
solicitaram as mudancas me enviaram mensagens de feedbacks positivos das
melhoras. Para mim, eles perceberam qualidade no que foi realizado. Hoje eles
(alunos) continuam conosco e me parecem estar mais motivados, se mostram mais
envolvidos com as atividades, com a instituicdo e até mesmo com 0S pontos

negativos (problemas) que a instituicdo tem”. (Professor 5)
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“Quando ele (aluno) percebe qualidade no ambiente (AVA), no que tem la dentro e
no corpo docente ele tem vontade de permanecer. Ele fica mais estimulado a ficar.

(Professor 8)

“Percebi a qualidade no tipo de educagdo que eu estava recebendo por ver que era
diferente do que tinha visto anteriormente (...) tanto em outros cursos presenciais,

quanto a distancia. Permaneci na instituicdo porque me motivei com aquilo (...).
(Aluna 2)

“Eu acho que a qualidade é percebida quando o agente (aluno) percebe o resultado.
Quando eu comecei a ver resultado naquilo que eu estava aprendendo eu fiquei com
mais vontade, me senti com uma motivagdo maior para continuar. Mas, nas

disciplinas que néo teve isso (resultado) eu me desinteressei.” (Aluno 4)

“O maior exemplo que posso dar sobre a qualidade percebida tem relagdo com o
material que foi utilizado. O tipo de material que foi disponibilizado me estimulou a
estudar. Foi bem diversificado. Facilitou muito no aprendizado. Fez com que eu me

interessasse naquela disciplina.” (Aluno 6)

“O simples fato de eu poder utilizar o que estava aprendendo me fez ver qualidade
na faculdade. Isso me fez ficar com muito mais vontade de acessar o ambiente, de
interagir etc. Me senti com mais motivacao até mesmo para fazer outros cursos na

instituicdo.” (Aluna 9)

“A qualidade percebida pelo aluno com relacdo ao que a instituicdo oferece faz com
gue o aluno se estimule, se motive e persista. L4 na faculdade, nés fomos nos
moldando aos alunos, melhoramos estrutura, corpo docente entre outras coisas. O

resultado foi ver uma dedicagdo maior por parte dos alunos”. (Gestor 4)

Segundo Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), a qualidade percebida,
juntamente com o comprometimento emocional, sdo os grandes influenciadores da
lealdade do estudante. No mesmo sentido, os resultados do estudo de Marques

(2008), Pdlvora (2008) e Prado (2006) apontaram que a qualidade percebida tem um
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significativo impacto positivo na confianga e no comprometimento emocional,
evidenciando a importancia da qualidade na construgdo de relacionamentos mais
duradouros e mais parcimoniosos entre a instituicdo e o aluno. Da mesma forma,
Bergamo (2008) relata que a qualidade percebida € uma variavel que exerce
razoavel influéncia em outras variaveis que antecedem a lealdade do cliente-aluno,
como confianca e comprometimento emocional. Nesse sentido, uma das explicagdes
para os motivos encontrados nos relatos dos entrevistados faz mencéo aos fatores
emocionais, nesse ultimo caso, mais especificadamente a motivacao (estimulo). Os
relatos que tiveram destaque com relagdo ao motivo motivagdo foram destacados
por dois grupos em especial, sendo eles: os professores e o0s alunos.

As respostas encontradas possuem alguma relagdo com as percepgdes dos
alunos de estarem tendo algum tipo de resultado, ou percebendo algo que |he seja
agradavel, como: tipo de material, docentes, estrutura, etc. Isso, segundo os relatos,
faz com que os alunos se sintam motivados com a instituicdo e com a natureza do
curso e, por consequéncia, permanecam na instituicao.

No entanto, as respostas advindas dos alunos/clientes ndo convergem com
as respostas dos outros atores entrevistados. Sendo que os alunos/clientes
referiram a motivacdo em continuar tendo como fator preponderante o0s
resultados/aplicabilidades que encontram em situagcdes cotidianas. O que ndo se

traduz no discurso apresentado pelos gestores e professores, por exemplo.

6.2.1.2 Credibilidade da Educacéo a Distancia por Parte do Aluno

Ainda com relacdo a qualidade e o consumidor, Hennig-Thurau, Langer e
Hansen (2001) argumentam que a qualidade também é influenciada pela habilidade
por parte do consumidor em perceber o0s beneficios potenciais de um
produto/servico apos a sua aquisicdo e apontam que as caracteristicas inerentes do
setor de educacéo, tais como: grande envolvimento e habilidades cognitivas, fazem
parte da percepc¢ao da qualidade para que a mesma seja mais adequada.

Por outro lado, Lin e Tsai (2008) desmembraram o construto qualidade
percebida em qualidade de ensino, cuja relacdo da-se diretamente no desempenho

dos professores, e qualidade nos servicos administrativos, analisando o impacto
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desses na lealdade do estudante. Os dados empiricos sustentaram a influéncia
positiva da qualidade de ensino (desempenho dos professores) na formacao da
lealdade. Da mesma forma, Middlehurst (1999) aponta a importancia dos padrées
académicos como fator relevante na qualidade percebida no ensino, em que se
definem como padrbes académicos um conjunto de fatores que irdo causar certo
impacto na formagéo do estudante, a qual pode estar relacionada com: fatores de
entrada (qualificacdo do corpo docente e discente), fatores de processo (curriculo) e
fatores de resultado (notas).

No sentido dos fatores expostos, um dos motivos encontrado nos relatos e
que se fez presente nos trés grupos analisados estd relacionado com a
credibilidade que a educacdo a distancia possui. Para tanto, ressaltou-se que a
instituicdo exerce influéncia positiva no que tange ao aluno acreditar ou ndo na
educacédo a distancia. Tal influéncia pode ser percebida através das citacdes acima,
como: professores, servicos administrativos, fatores ligados a curriculo e fatores

ligados a resultado, e que sdo reforcados pelos depoimentos abaixo.

“Quando o aluno percebe gualidade no curso, na instituicdo, ele (aluno) da crédito
para a instituicdo. Faz com que ele acredite na proposta da educacao a distancia e,
por consequéncia, fique até o final do curso. (Professor 1)

“Um dos motivos que eu vejo trata da credibilidade dada a cursos com a proposta a
distancia. Eles (alunos) ndo estdo vendo o tutor. Muitos estdo em um ambiente de
ensino que nunca vivenciaram, que nem sabem como utilizar. Se eles (alunos) nao

perceberem qualidade, o ead entra em descrédito.” (Professor 3)

“O aluno quando que néo percebe a qualidade daquilo que ele esta contratando
entra em descrédito. Nesse raciocinio eu vejo que quando ele vé qualidade ocorre o
contrario. Ele acredita na instituicdo, na proposta da educacao a distancia e assim

por diante”. (Professor 6)

‘As mudangas realizadas apds as solicitagbes fizeram com que noés (alunos)
desenvolvéssemos uma maior percepcao de qualidade pelo curso. Essas mudancas

nos fizeram, até mesmo, acreditar mais na educac¢éo a distancia.” (Aluno 1)
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‘A qualidade percebida gera credibilidade. Se o cara (aluno) percebe que a
estrutura, os professores e o0 conteudo possuem qualidade, ele acredita. E esse
crédito ndo é somente na instituicdo, mas também na educacgéo a distancia.” (Gestor
1)

O estudo de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) realizado em IES
indicou que a qualidade de servi¢o da instituicdo educacional percebida pelos alunos
e a confianca dos estudantes na instituicdo educacional apresentaram um impacto
positivo sobre a lealdade dos alunos. No mesmo sentido e considerando a relagéao
entre a confianca nos empregados de contato e a qualidade percebida, Yieh, Chiao
e Chiu (2007) analisaram trés dimensdes da qualidade percebida que afetam os
niveis de confianca dos consumidores: tangibilidade, interacdo funcionario-
consumidor e simpatia do funcionario. Nesse estudo, os autores identificaram que a
qualidade dos servicos é o fator que mais impacta na confianca.

Da mesma forma, a relacdo entre qualidade percebida e lealdade da-se por
meio da confianca e do comprometimento do estudante a instituicdo de ensino
superior (Pdlvora, 2008; Marques, 2008), uma vez que a confianca retrata a
capacidade de confiar e aceitar as proposicfes da instituicdo com a qual se mantém
a relacdo (MOORMAN et al., 1992). Da mesma forma, a qualidade é um elemento
central para relacionamentos, e o foco € a lealdade do consumidor, e impacta direta
e indiretamente na confianca e no comprometimento (PRADO, 2006).

Tendo como base os achados na literatura acima descrita, ressalta-se que o
motivo credibilidade foi citado por alguns dos integrantes de todos 0s grupos
pesquisados. O destaque das citacdes foi para o grupo de professores, tendo como
ponto central a temética da educacédo a distancia e a proépria instituicido de ensino.
Relacionado a isso, o discurso encontrado advindo do grupo de professores e
gestores ilustraram tal relagcdo, sendo que o grupo de alunos/clientes ressaltou as
melhoras reivindicadas por eles e a posterior realizagdo das mesmas. No entanto, as
melhoras solicitadas ndo estavam relacionadas com questbes relatadas pelos
entrevistados dos outros grupos. Esses, por sua vez, apontaram seus discursos para
a credibilidade que o aluno/cliente passa a depositar no decorrer do relacionamento

com a instituicdo, e com o desenvolvimento do mesmo para com a natureza da
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educacdo. Na qual, a partir do momento em que se acredita em tais tipos de cursos,
também se da crédito a tal tipo de natureza de educacdo.

Porém, ocorre mais uma vez, que os discursos nao se encontram, pois as
percepcbes dos grupos professores e gestores ndo possuem uma relacdo direta

entre as suas intengdes e entendimentos do grupo de alunos/clientes.

6.2.2 Confianca e Lealdade

Conforme exposto no decorrer desse trabalho, a confianca € vista em muitos
estudos como um ingrediente essencial para o sucesso dos relacionamentos
(BERRY; PARASURAMAN, 1995; MOORMAN; DESHPANDE; ZALTMAN, 1993),
sendo um elemento essencial para que a relagao seja levada a um status de longo
prazo e, consequentemente a retencdo (GANESAN, 1994; GARBARINO;
JOHNSON, 1999). Segundo Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a relacéo entre a
confianca e a lealdade pode ser explicada pela reducéo do risco relacional. Nesse
mesmo sentido, Reichheld e Schefter (2000) sustentam que, para ganhar a lealdade
dos clientes, primeiro deve-se ganhar a confianca deles.

Para confirmar e ilustrar a relacdo entre a confianca e a lealdade identificada
nas analises das entrevistas, serdo apresentados a seguir os motivos encontrados

gue permeiam essa relacéao.

6.2.2.1 Transparéncia entre os Envolvidos

De acordo com Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) e Morgan e Hunt (1994),
a relacdo entre confianca e lealdade é explicada pela reciprocidade de argumentos,
ou seja, quando os provedores agem de maneira que construa a confianca do
consumidor, o risco percebido com o fornecedor de servico especifico é
provavelmente reduzido, permitindo ao consumidor fazer predi¢cdes confiaveis sobre
0os comportamentos futuros do fornecedor. Segundo Santos e Fernandes (2004), a

formacdo de confianca do consumidor € sensivel e diretamente afetada pelas
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percepcdes de justica por parte do usuario quanto & maneira como as reclamacdes
sao resolvidas pelo provedor. Com relacdo a isso, Gwinner, Gremler e Bitner (1998)
apontam que quando ha uma percepcdo de similaridade nos valores entre a
empresa e 0 consumidor, o envolvimento do consumidor em um relacionamento é
potencializado, promovendo a reciprocidade e contribuindo ao compromisso do
relacionamento.

Dessa forma, a transparéncia entre os envolvidos € um dos motivos da
relacdo entre confianca e lealdade que teve destaque nos relatos dos grupos
entrevistados e que foi considerado pelos respondentes como congruente para que
ocorra a reciprocidade de argumentos e a percepcao e justica por parte do aluno,

sendo ela evidenciada nos relatos abaixo.

“(...) foi solicitada uma reunido por parte dos alunos por estarem carentes de alguns
fatores que nés achavamos que estavam bem. Nesse caso especifico: o tutor. Eles
(alunos) nos relataram algumas coisas que nés ndo tinhamos o conhecimento sobre
o andamento da disciplina. O resultado foi a troca de tutor, seguida de uma outra
reunido com os alunos para falar sobre a nova tutora, pois iria pega-los no meio da
disciplina. Nés deixamos bem claro as dificuldades que eles teriam por conta disso.
Eles aceitaram numa boa e ainda elogiaram a mudanca rapida. Acredito que essa
transparéncia que tivemos foi um ponto positivo para que eles tivessem mais

confianga e ficassem até o final.” (Gestor 3)

‘A instituicdo é responsavel pela sinergia entre todos os servigos que ela possibilita
ao aluno. Através dessa sinergia ela desenvolve um relacionamento de
transparéncia com o aluno e isso acaba fazendo que ele permaneca na instituicdo
(...).” (Gestor 6)

“Quando o aluno se sente confortavel no ambiente, em termos de interagéo, ele
confia mais. O relacionamento automaticamente fica mais transparente e iSso eu
(Gestor) vejo que faz o aluno ver a instituicdo de maneira diferente, e ele acaba

permanecendo. (Gestor 8)
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“Eu sinto la no curso que a comunicagdo entre os alunos e as pessoas que
montaram O curso & muito boa. As pessoas que montaram S0 0S MesSMOoSs
coordenadores e professores. Ja ocorreu de nds relatarmos coisas que nao
haviamos gostado e foi prontamente sanado. Entdo, acho que esse achatamento do
organograma proporciona uma maior interatividade e transparéncia entre todos os

envolvidos.” (Aluno 5)

“...) ocorreu um erro na impressao de contratos no inicio do curso. Foi impresso
com valores errados, com valores menores com relagdo ao curso que era mais caro.
Os alunos ao perceberem isso se hegaram a pagar e questionaram a integridade por
conta da transparéncia da instituicdo. Se fosse tratado com transparéncia o erro, as
coisas seriam diferentes, segundo os alunos. Ocorreram cancelamentos por conta

disso.” (Professor 3)

‘A diminuicdo dos “espacos” entre professor e aluno gera uma transparéncia e
reciprocidade. Eu os sinto mais perto. E j& tive relatos de que eles se sentem
melhores dessa forma, por estarem muito tempo sem ter contato com a instituicao

de maneira sincrona.” (Professor 6)

“Quando ocorre a confianga entre o professor ou tutor e o aluno a intimidade é

diferente. O relacionamento € mais transparente. O aluno fica mais tranquilo.’

(Professor 8)

“(...) tem de ter transparéncia nos critérios de avaliaggo. E essa transparéncia tem de

ser para todos os alunos envolvidos, sem preferéncias.” (Professor 2)

Ao analisar os depoimentos dos sujeitos representantes dos trés grupos
pesquisados, constatou-se que se enfatizou a importancia da transparéncia entre os
envolvidos como um dos motivos que consolidam a relagéo entre a confiangca e a
lealdade. No entanto, dois grupos tiveram maior niumero de citagdes, sendo eles:
gestores (coordenadores) e professores, 0s quais obtiveram a seguinte quantidade
de respostas: quatro professores e trés gestores. No sentido do motivo da

transparéncia encontrada, Santos e Fernandes (2004) apontam que a incerteza
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sobre as agbOes da outra parte sdo fontes de risco, contribuindo para a nao
continuidade da lealdade. Segundo alguns dos relatos, o fato de terem, ou ndo, uma
melhor comunicacdo entre os envolvidos fez com que os alunos permanecessem
por mais tempo, 0 que ndo ocorreu quando a experiéncia que necessitava de
transparéncia ocorreu. Outro ponto a ser destacado trata do “achatamento” do
organograma educacional que possibilita uma melhor comunicagdo entre o0s
envolvidos. Nesse sentido, Berry (1983) aponta que a confianca € demonstrada a
partir do momento em que a empresa apresenta aos seus clientes canais abertos de
comunicacao, garantias do servigo prestado e alto padrao de conduta.

Da mesma forma e reforgando o exposto, Sidershmukh, Singh e Sabol (2002)
argumentam que, quando os provedores agem de maneira que se concretize a
confianca do consumidor, o risco relacional percebido por ele com o provedor de

servico especifico é provavelmente reduzido, permitindo ao consumidor fazer

predi¢cdes confidveis sobre os comportamentos futuros por parte do fornecedor.

6.2.2.2 Comprometimento na Relagdo

Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992) comentam que o comprometimento
do cliente ndo se altera frequentemente, portanto, espera-se que 0S usuarios se
tornem comprometidos com o relacionamento, indicando, na relacdo, uma
associacao entre a empresa e o cliente, em que se evita ou minimiza a possibilidade
de possiveis trocas de fornecedores. Morgan e Hunt (1994) explicam através do
principio de reciprocidade que a falta de fé gera desconfianca e pode diminuir o
comprometimento na relacdo. Da mesma forma, Ganesan (1994) aponta que a
benevoléncia € um dos componentes béasicos da confianca. Assim, se tal
componente nao for desempenhado, ocorrera a motivacdo para a ndo continuidade
do relacionamento.

Ligado a isso, Morgan e Hunt (1994) afirmam que confianca e
comprometimento sdo centrais nos estudos de marketing de relacionamento, pois
ampliam a cooperagéo entre 0s parceiros, reduzem 0s riscos de troca por parceiros
alternativos e minimizam a percepcéao de risco em funcéao da diminuicado de acdes de

oportunismo por parte dos parceiros. Segundo o0s autores, os relacionamentos
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caracterizados pela confiangca sédo de alto valor e demonstram o desejo das partes
em comprometerem-se nesses relacionamentos (MORGAN; HUNT, 1994). Para
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) e Morgan e Hunt (1994), a relacdo entre
confianca e lealdade é explicada pela reciprocidade de argumentos, ou seja, quando
os fornecedores agem de uma maneira que construa a confianga do consumidor, o
risco percebido com o fornecedor de servigco especifico é provavelmente reduzido,
permitindo ao consumidor fazer predicbes confidveis sobre os comportamentos
futuros do fornecedor. Ao contrario, quando ndo ha a valorizacdo do relacionamento,
existe uma desconfianga que servira para diminuir o comprometimento de mudanca,
uma vez que as partes procuram parceiros confiaveis.

No modelo construido e testado por Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001),
a variavel confianca, que é analisada sob o aspecto dos empregados de fronteira,
estd relacionada a lealdade do aluno de IES e também, ao comprometimento
emocional. Nesse sentido, ressalta-se o surgimento do comprometimento no
relacionamento entre a instituicdo e o aluno como motivo na relacédo entre confianca
e lealdade. O mesmo é citado pelos entrevistados como resultado da reciprocidade
entre as praticas da instituicdo ou de professores e os alunos, sendo assim

evidenciada:

“O aluno que confia se mantém leal porque ele fica comprometido. Comprometido
com a disciplina, com o curso e até mais comprometido com ele mesmo. E é
reciproco, pois ele confiando e ficando comprometido o proprio professor confia e

fica comprometido com ele (aluno)”. (Professor 1)

“Quando o aluno se envolve, se compromete, ele ird, com certeza, permanecer até o
final do curso. Esse envolvimento se estende também as praticas da instituicao,

como: cursos de extensao, eventos internos, votagées.” (Professor 4)

“(...) o aluno, quando confia no que a instituicdo pode proporcionar, se compromete
mais. O proporcionar que eu falo é com o que vai para o curriculo dele e como essa

instituigdo é vista no mercado.” (Professor 2)
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“...) acredito que o comprometimento, a ética e a qualidade sejam o0s principais
motivos e pilares para a confianca se transformar em lealdade do aluno. (Professor
3)

“Muito da confianga que o aluno tem na instituigcdo esta ligado ao comprometimento
do professor. O aluno vé esse comprometimento e acaba se comprometendo

também.” (Professor 6)

“...) o comprometimento e o envolvimento do aluno tém de ser muito maior para
esse tipo de proposta de educacdo. Os alunos que permanecem, os leais, nés

conseguimos observar direitinho isso acontecendo.” (Gestor 8)

“Eu notei que a turma s6 comegou a se comprometer quando passaram a confiar
mais na instituicdo e na proposta. Foi notorio que os que ficaram passaram a

interagir mais e esses foram os que ficaram e se formaram.” (Aluno 1)

“Uma das coisas que eu acho muito legal é que quando te falam que vai acontecer
algo, do tipo: o material vai estar postado tal hora ou as notas estardo disponiveis
em tal momento, isso realmente acontece. Eu vejo 0s professores muito
comprometidos ndo s6é com a instituicdo, mas com agente também. Me sinto

fazendo o mesmo.” (Aluna 2)

“(...) quando tive professores que me pareciam ser mais comprometidos, senti mais
vontade de fazer o mesmo. E também tive professores que ndo tiveram a mesma
postura. Quando isso aconteceu, eu apenas fazia o que era solicitado, ndo ia além.

Sinceramente achava muito ruim essa falta de comprometimento do tutor (...).
(Aluna 9)

Em concordancia com as respostas acima, Doney e Cannon (1997) relatam
que a interacdo social do cliente com membros da empresa provedora proporciona
ao vendedor uma possibilidade de aproximar-se do comprador, assim o aumento da
duracéo do relacionamento induz maiores investimentos no comprador por parte do

vendedor, ingredientes necessarios para a continuidade do relacionamento.
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Relacionado a isso, Oakes (1990) aponta que, quando o provedor se mostra
comprometido e demonstra interesse na prestacdo do servico, estabelece no
receptor uma base de confianca. Com relacao as respostas, ressalta-se que o grupo
dos professores obteve destague ao relatar que o comprometimento se desenvolvia
como um dos motivos da relacao entre confiancga e lealdade.

Nesse sentido, observa-se que a interacdo entre os professores e/ou
coordenadores com 0s alunos proporciona um maior comprometimento desses,
fazendo com que desenvolvam habilidades que sdo de grande valia, sendo o0 caso
da interacdo no ambiente virtual, por exemplo. Ligado a isso, Harris e Goode (2004)
destacam que a emergéncia do paradigma relacional tem contribuido para sublinhar
a importancia da confianca nas relacdes entre a empresa, 0 vendedor e o
comprador, encontrando associacdes positivas nesse relacionamento para
influenciar a lealdade. Outro ponto a destacar estd relacionado com o
comprometimento que o aluno desenvolve apds observar o igual comprometimento
dos envolvidos, ficando evidenciado nos relatos dos exemplos cotidianos dos
entrevistados. Tais relatos fazem crer que, a partir do momento que o aluno percebe
o comprometimento dos envolvidos (instituicdo/professores), confirma o nivel de
confianca. A confirmacdo do nivel de confianca confirma-se, pois conforme
Moorman et al. (1993), quanto menor for o conhecimento por parte do consumidor
em relacdo a um produto ou servico, maior tera que ser seu nivel de confianca em
relacdo a empresa, ou seja, a confianca atuaria como fator redutor do risco e da
vulnerabilidade dos relacionamentos, contribuindo para o sentimento de formacéo de
lealdade. Apés a confirmacado dessa etapa, 0 aluno passaria a desenvolver um maior

nivel de comprometimento.

6.2.2.3 Reflexo da Aprendizagem como Resultado

Bitner (1995) sugere que cada encontro de servigo seja encarado como uma
valiosa oportunidade para construir confianga, aumentando, assim, a lealdade. Na
visdo de Doney e Cannon (1997), o desempenho do provedor em relagcdo aos
fatores que sao inerentes a sua funcdo, como: entrega, preco/custo, servico e

beneficios pode mudar o futuro das transacdes, uma vez que 0S concorrentes
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podem fornecer tais potencialidades. Segundo Gwinner, Gremler e Bitner (1998), os
beneficios da relacdo baseada nas experiéncias referem-se aos consumidores que
desenvolvem confianca em seus fornecedores de servicos, consequentemente
possuem alta probabilidade de manutencdo do relacionamento. Congruente a isso,
Claro e Claro (2007) apresentaram em seu estudo um modelo que possui seis
mecanismos de construgcdo da confianca em canais de relacionamento: calculativo,
afetivo, crenca, memorizacao, continuidade de capacidade.

Tendo como premissa os fatores ligados ao desempenho e aos beneficios da
relacdo baseada nas experiéncias, observou-se que um grupo especifico
(professores) ressaltou situagdes ligadas a experiéncias relacionadas com relatos de
alunos que destacaram pontos positivos relacionados com a aprendizagem.

Nesse sentido, os relatos levaram a crer que os fatores ligados aos
resultados, no caso a aprendizagem, que os alunos observam apés terem realizado
uma determinada disciplina, por exemplo, pode ser um dos motivos que permeiam a

relacdo entre confianca e lealdade. Tais pontos sdo apresentados abaixo.

“(...) aconteceu o exemplo de um aluno que teve uma disciplina comigo (professor) e
logo apds foi prestar um concurso. Dai caiu 0 conteudo que nés tinhamos visto e ele
veio me comentar pessoalmente sobre como ele tinha ido bem naquele modulo por

conta da aula.” (Professor 4)

“(...) uma aluna me relatou estar mais confiante na capacidade dela, apés o final da
disciplina. Confiante com relacdo ao que tinha aprendido. Ela me usou a frase que

era tipo assim: eu sei que eu sei. Eu sei e ainda sei que sei usar (...).” (Professor 1)

“Eu penso que ele (aluno) confia porque a informagao é correta, porém o que faz ele
se manter leal € a aplicabilidade do que foi aprendido. Aquilo que ele (aluno)

aprendeu é util. (Professor 8)

“(...) no momento que tu tem confianga, que tu percebe que aquilo que tu esta
recebendo é algo real, é algo aplicavel, que te traz beneficios até no teu préprio
trabalho, tu parte desse pressuposto que essa instituicdo pode te trazer algo. Isso

faz o aluno se manter, dar continuidade.” (Professor 7)
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Os relatos expostos acima relacionados ao grupo de professores
respondentes fazem mencao a situacdes advindas de experiéncias posteriores ao
desenvolvimento de disciplinas ou do préprio curso, tendo como exemplo os alunos.
O grupo ressaltou o fato de os alunos perceberem que os reflexos advindos da
experiéncia e que teve como final o aprendizado que tiveram fez com que eles
(alunos) mantivessem padrdes de lealdade. Nesse sentido, Ganesan (1994) afirma
que o fato gerador da confianca € a experiéncia. Dessa forma, ressalta-se que a
experiéncia dos alunos fez com que tivessem como resultado a aprendizagem,
sendo que esse resultado advindo da aprendizagem foi tratado como um motivo da
relacdo entre confianca e lealdade pelos professores. Relacionado a isso, Sako
(1992) relata que a confianca na competéncia do provedor € uma condi¢cdo prévia
para a viabilidade de repetir qualquer transacao. Ele ressalta que a expectativa de
desempenho competente de um parceiro foi notada como um precursor para o
desenvolvimento de confianca em uma variedade de contextos de relacbes
empresariais. Da mesma forma Smith e Barclay (1997) definem o papel da
competéncia como 0 grau para o qual os parceiros percebem um ao outro como
tendo as habilidades e conhecimento necessario para desempenho efetivo das

tarefas.

6.2.2.4 Influéncia da Benevoléncia

Segundo Moorman, Zaltman e Deshpandé (1993) quanto menor for o
conhecimento por parte do consumidor em relacdo a um produto ou servico, maior
tera que ser seu nivel de confianca em relacdo a empresa, ou seja, a confianca
atuaria como fator redutor do risco e da vulnerabilidade dos relacionamentos,
contribuindo para o sentimento de formacdo de lealdade. Para Berry (1983), a
confianca é demonstrada a partir do momento em que a empresa apresenta aos
seus clientes canais abertos para a comunicacao, garantias do servico prestado e
alto padréo de conduta. Da mesma forma, Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992)
defendem que a confianca esta relacionada a variaveis como crenga, sentimento e

expectativa. Relacionado a isso, Agustin e Singh (2005) acrescentam ao afirmar que
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a confianca é representada “pela crenca confidencial de um cliente de que o
vendedor ira entregar os servigos prometidos”. Morgan e Hunt (1994) incluem os
atributos consisténcia, competéncia, honestidade, responsabilidade, benevoléncia e
integridade dos parceiros. Da mesma forma, Gronroos (2003) define confianca como
a expectativa de uma parte de que a outra ira se comportar de maneira previsivel em
determinada situacdo. Na mesma linha, Morgan e Hunt (1994) relatam que a
confianca é um fator importante no desenvolvimento de relacionamentos de
marketing e existe “quando uma parte acredita que a outra é integra e merecedora
de credibilidade”. Assim, Morgan e Hunt (1994) explicam através do principio de
reciprocidade que a falta de fé gera desconfianca e pode diminuir o
comprometimento na relacdo. No sentido da credibilidade e da fé, os sujeitos
respondentes apresentaram que a benevoléncia (boa fé) por parte da instituicao
seria um dos motivos da relacdo entre confianca e lealdade.

Os relatos coletados nas entrevistas convergem com 0S motivos citados

acima, os quais foram assim descritos:

“Os cursos a distancia possuem um viés de ndo confiavel. Tem um paradigma na
sociedade com relacéo a isso. Dai eu vejo que a instituicdo que quer manter o aluno
tenha de ter credibilidade e, por parte do aluno, uma fé ou crenca muito grande

naquela institui¢éo (...).” (Gestor 1)

“Quando o curso vende algo que ele ndo possui, ou que sabe que vai mudar em
breve, o fato de agir de ma-fé com relacéo ao oferecido leva o aluno a ndo se torna
leal.” (Gestor 5)

“Eu vejo que existem requisitos entre a confiancga e lealdade, tipo camadas. Eu vejo

que isso ta muito ligado a questdo da boa fé (...).” (Professor 1)

“(...) o simples fato deles (alunos) cederem e trocarem informagées no ambiente
virtual da instituicdo ja reflete uma fé muito grande no que ele estd comprando. Ele

tem que acreditar muito ja de principio para fazer isso.” (Professor 5)
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“(...) é como se os alunos deixassem a responsabilidade nas méos da instituicdo. E
tem que acreditar para que isso aconteca. Tem que ter muita fé nesse
relacionamento. Quando isso acontece, ele (aluno) fica até o final do curso.”

(Professor 8)

“(...) quando a instituicdo esta dentro das leis que regem a educagéo, torna-se
positivo por estar agindo de boa fé com todos os envolvidos, sendo eles:

professores, funcionarios de dentro da instituicdo e principalmente os alunos.

(Professor 2)

“Néo séo todos os alunos que tém o conhecimento de onde buscar informacgdes
sobre a instituicdo ou sobre os professores. Sei de um exemplo de uma amiga que
ingressou em uma faculdade a distancia e depois ficou sabendo que a instituicdo

nao era reconhecida pelo Ministério da Educagéo.” (Aluna 2)

“(...) eu havia comegado uma especializagdo a distancia em uma instituigdo. Fiz um
modulo (...) quando fui fazer o outro mddulo, havia mudado a metodologia de
trabalho da instituicdo. O namero de encontros, o tipo de material, a interacdo com
0s tutores. Sem prévio aviso, simplesmente mudou. Houve uma debanda em massa

por conta disso, inclusive eu.” (Aluna 9)

Segundo Castro (2007), a confianca diz respeito as expectativas de que
alguém honre com suas obrigacbes ou apresente desempenho que proporcione
resultados esperados. Para o autor, a confianca é desenvolvida com base nas trocas
de informacdes constantes entre as partes envolvidas na relacdo, pois minimizara as
incertezas do desempenho de uma das partes e maximizara a seguranca quanto a
continuidade do relacionamento. Segundo Santos e Fernandes (2004), a incerteza
sobre as acgOes da outra parte sao fontes de risco, contribuindo para a né&o
continuidade da lealdade. Da mesma forma, Ahu (2004) relata que a explicacdo da
relacdo entre a confianca e a lealdade deve ser ainda mais forte a medida que existe
a confianca, pois se cria um importante contato entre clientes e empregados,
principalmente quando o tipo de servigo oferecido deixa o cliente com certo nivel de

hY

incerteza e vulnerabilidade a lealdade. Com relacdo a incerteza e ao risco das
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trocas, os relatos encontrados em ambos os grupos analisados levam a crer que um
dos motivos importantes para que a confianca influencie no processo de lealdade é
a benevoléncia (boa fé), ou a falta dela, por parte do usuario do servico. Relacionado
a isso, Moorman, Zaltman e Deshpande (1993) apontam que quanto menor for o
conhecimento por parte do consumidor em relagdo a um produto ou servigo, maior
terd que ser seu nivel de confianca em relagdo a empresa, ou seja, a confianca
atuaria como fator redutor do risco e da vulnerabilidade dos relacionamentos,
contribuindo para o sentimento de formacdo de lealdade. Nesse sentido, a
benevoléncia (boa fé) seria uma das explicagdes encontradas, destacando-se no
grupo de professores, estando tal motivo entre a confianca e lealdade. O mesmo
grupo fez referéncia aos fatores ligados com as informacfes trocadas pelos alunos
no préprio AVA e com relacdo as leis impostas as IES, sendo esse também citado
pelos alunos. Relacionado a isso, observa-se a existéncia de fontes as quais se
pode realizar as devidas consultas sobre as devidas obrigacdes legais das
instituicbes de ensino, bem como sobre os professores que irdo ministrar as
disciplinas.

Para melhor entendimento de como e onde ocorre tal motivo, as citacdes
evidenciaram a importancia da benevoléncia (boa fé) em diferentes instancias das
IES, pois, conforme os relatos, as situagdes passam por questdes legais e vao até
situacdes de desenvolvimento das aulas. No entanto, houve certa diferenciacdo por
parte de todas as citacdes dos grupos com relacdo as situacées que envolvem a
benevoléncia (fé ou boa fé), fazendo com que ndo sejam respostas homogéneas.
Tal pressuposto levaria a uma dificuldade relacionada ao entendimento de acdes de
contencado para amenizar tal motivo.

Por fim, evidenciou-se também que os relatos possuem relagdo com a

literatura, conforme apresentado acima, levando a crer na relevancia do achado.

6.2.3 Comprometimento e Lealdade

Na literatura de marketing, o comprometimento € conceituado como o desejo
de fortalecer e manter o valor do relacionamento (MOORMAN; ZALTMAN;
DESHPANDE, 1992). Segundo Morgan e Hunt (1994), o comprometimento é a
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crenca que um parceiro de troca tem de que o relacionamento com o outro é téo
importante que se procura garantir os maximos esforcos para manté-los. O
comprometimento com o relacionamento é relevante para as empresas devido a
capacidade de proporcionar uma cooperacao mutua, além de reduzir a chance de
mudar de fornecedor em curto prazo e aumentar a lucratividade (MORGAN; HUNT,
1994). Dessa forma, comprometimento é reconhecido com um ingrediente essencial
para o sucesso de relacionamento a longo prazo (DWYER; SCHURR; OH, 1987,
MORGAN; HUNT, 1994). Partindo dessas premissas, abaixo seguem motivos
encontrados nos relatos que possibilitardo evidenciar e fortalecer a relagdo entre

comprometimento e lealdade.

6.2.3.1 Aspectos Cognitivos do Relacionamento na Educacao a Distancia

Morgan e Hunt (1994) apontam que o0 comprometimento com o0
relacionamento € relevante para as empresas devido a capacidade de proporcionar
uma cooperacdo mutua, além de reduzir a chance de mudar de fornecedor em curto
prazo e aumentar a lucratividade. Segundo Fullerton (2003), os componentes dos
esforcos para a administracdo da lealdade sdo construidos sobre o
comprometimento do cliente. Segundo o autor, os clientes devem se sentir
confortaveis para ter comprometimento com a organizacao que eles fazem negécio
e que esse conforto se traduza como resultado da totalidade das suas interacfes e
avaliagbes do provedor de servicos. No sentido do resultado, ressalta-se que ele
leva ao pensamento calculativo do construto comprometimento, o qual influencia o
oportunismo e a busca de melhores alternativas pelo cliente, diferentemente da
abordagem afetiva do comprometimento (WETZELS, de RUYTER e van BIRGELEN,
1998). Nesse sentido, fatores envolvendo a faceta cognitiva e o0s resultados
estiveram presentes nos relatos dos entrevistados dos trés grupos, em que tais
relatos possuiram relagdo com as mudangas proporcionadas pela titulagdo do

curso dos alunos, ligados aos seguintes motivos:

“(...) eu ja ouvi de alunos que eles estavam fazendo o curso para poderem melhorar

a aposentadoria (...) ja ouvi também de alguns que sO continuavam a fazer o curso
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porque estavam trocando de area e precisavam ter um diploma na area do curso.”

(Professora 2)

“Eu vejo uma ligagdo muito forte quanto ao nome da instituicdo no curriculo e o
beneficio no mercado por conta disso. Acho que o motivo esteja ligado a pontos de
melhor posicionamento do aluno no mercado, melhorar a condicéo (...).” (Professor
4)

“Os alunos acabam se mantendo no curso por uma imposi¢cdo do mercado. Por
possuirem uma necessidade de melhora por questdes externas. As necessidades

séo relacionadas com dinheiro, trabalho, familia, (...).” (Professor 6)

“Eu tive um exemplo de uma turma inteira que me relatou que estava fazendo o
curso para melhorar a sua posicdo. Todos eles ligados ao funcionalismo publico. E,
por relatos desses quarenta alunos de terem necessidade da titulagdo, me faz ver

um dos motivos para que o aluno mantenha a lealdade.” (Professor 7)

“Eu vejo que o aluno ja ingressa com o objetivo pronto. Ele sabe que precisa fazer o
curso. Quando ele vé que o curso possui contribuicdo com o propdésito dele, ele se

mantém até o final.” (Professor 3)

“O motivo me parece estar muito envolvido por fatores de desejo pessoal. Um
exemplo pode estar ligado ao querer trabalhar em algum lugar. Outro ponto pode
estar ligado a presséo recebida de fora. Por exemplo: parentes te perguntando pela

formatura, planos do local que o cara trabalha (...).” (Professor 8)

“Eu vejo que o motivo mais forte do cognitivo seja a necessidade. Ele (aluno)
continua por conta de algum tipo de necessidade que ele possa vir a ter, seja: social,

econdmico, pessoal (...).” (Gestor 1)

“Aqui na faculdade eu observo muito a questdo do nome da instituicdo. Vejo que
eles (alunos) se mantém na instituicdo pela forca que o nome da instituicdo tem no

mercado.” (Gestor 3)
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“O principal motivo que eu vejo para que os alunos possuam lealdade esta ligado
aos objetivos e resultados pessoais, como: melhorar a condicdo profissional,

condi¢cdo social, melhora de salarios etc. Até mesmo por conta da familia.” (Gestor 4)

“Os motivos do comprometimento cognitivos sdo objetivos pessoais. S&o o0s
objetivos ligados a ele préprio. Entram pontos como fatores financeiros e

profissionais.” (Gestor 5)

“...) a possibilidade de ter um diploma é muito maior. Quando isso acontece, se
melhora a condi¢do financeira. Existe também o pessoal do segundo ou terceiro
diploma, que j& estd buscando uma melhor aposentadoria. Quando o aluno fica,

deseja e sabe o que quer ele vai ficar até o final.” (Gestor 7)

“O aluno pensa no tempo, pensa no que ele pode vir a ter, pensa no beneficio que
vai ter. Porém penso que o motivo que mais faz ele (aluno) ficar no curso esté ligado

aos beneficios proporcionados pelo curso e pelo nome da instituicdo no curriculo.
(Gestor 8)

“(...) acredito que um dos motivos seja a oportunidade de melhorar a condicdo de

vida, financeira, social e até mesmo fatores internos, pessoais.” (Aluno 4)

“Vejo que alguns colegas tratam o curso como se fosse apenas um beneficio que
eles terdo no final. Sdo varios os exemplos de melhora no salario e na profisséo,
porém ndo vejo uma vontade de doacéo (...) € s6 por que tém recompensa.” (Aluno
8)

“...) vou te dar meu exemplo (...) que continuei com a faculdade por que logo no

inicio ja ganhei uma promogéo e se me formasse teria outra promog¢do.” (Aluno 9)

Segundo Pritchard et al. (1999), o comprometimento ndo infere apenas nas
crencas e opinides, mas também nos objetivos particulares. No mesmo sentido,

Gustafsson, Johnson e Roos (2005) caracterizam que 0 comprometimento cognitivo
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€ racional e baseado, fundamentalmente, no custo econdmico percebido pelo
consumidor ao manter o vinculo com seu provedor. Para Holdford e White (1997), o
comprometimento com a instituicdo de ensino é determinado pelos beneficios
percebidos no relacionamento. Da mesma forma, Geyskens et al. (1996) apontam
que na abordagem cognitiva do comprometimento o cliente considera os beneficios
que obter4 se der continuidade no relacionamento. Observa-se, entdo, que as
relacbes apresentadas da literatura suportam os relatos dos entrevistados. As
respostas aos questionamentos sobre o0s motivos das relacbes entre
comprometimento e lealdade foram relacionadas com os beneficios que os
resultados proporcionam aos objetivos e necessidades que os alunos possuem.

Nesse sentido, o destaque ficou por conta dos relatos vindos dos professores
e dos gestores, sendo que grande parte destacou os tépicos relacionados a
condicao social, financeira e profissional. Da mesma forma, os discursos dos alunos
apontaram para os mesmos fatores. Sendo destacado, também, o fato dos mesmos
perceberem que colegas realizam o curso por conta dos beneficios que os mesmos
terdo apds a conclusao.

Para tanto, destaca-se que a existéncia de motivos relacionados com a
abordagem do comprometimento cognitivo em sua relacdo com a lealdade foi
positiva, no entanto Fullerton (2003) aponta que o comprometimento de continuidade
antecede o comprometimento afetivo.

Relacionado a isso, Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) consideraram
gue os construtos comprometimento cognitivo e emocional sugeridos no modelo de
relacionamento de qualidade estdo positivamente relacionados a lealdade.
Congruente a isso, Hennig-Thurau e Klee (1997) trazem a definicdo sobre
comprometimento cognitivo, ou de continuidade, o qual representa a conviccdo da

permanéncia no relacionamento em razao dos beneficios que ele proporciona.

6.3 SINTESE DOS MOTIVOS DAS RELACOES ENTRE QUALIDADE
PERCEBIDA, CONFIANCA, COMPROMETIMENTO E LEALDADE -
TRIANGULACAO DOS DADOS
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No quadro a seguir, apresenta-se a sintese dos motivos que permeiam a
relacdo entre os construtos confianca, qualidade percebida, comprometimento e
lealdade, identificados nos grupos da pesquisa, a saber, gestores/coordenadores,
professores, clientes/alunos, que tém como proposta principal a apresentacdo da
sintese dos resultados encontrados, os quais foram associados a cada uma das

relacdes.
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QUADRO 6 - SINTESE DOS MOTIVOS DAS RELACOES ENTRE QUALIDADE PERCEBIDA, CONFIANCA, COMPROMETIMENTO E LEALDADE

QUALIDADE PERCEBIDA E LEALDADE

MOTIVOS DAS GESTORES/ PROFESSORES ALUNOS/CLIENTES REFERENCIAL
RELACOES COORDENADORES TEORICO
O grupo de (gestores | A instituicAo deve desenvolver | O contato com a coordenacdo, | O nivel de apego sentimental
ASPECTOS enfatizou o desenvolvimento | atividades e que os professores | com o0s desenvolvedores do | é maior quando a qualidade
EMOCIONAIS DO de maneiras atrativas e | devem ter mais atencdo para | curso, o retorno de solicitacdes | percebida é maior, o que
ALUNO atenciosas por parte dos | com os alunos no ambiente de | e a possibilidade de aulas | leva a intengbes favoraveis

A) Sentimento de
estar acolhido

professores e dos gestores,
para que os alunos se
sintam mais acolhidos e
inseridos no grupo de alunos
que estdo participando do
curso.

aprendizagem.

presenciais periédicas foram
destacadas pelo grupo, pois
fazem com que o aluno se sinta
mais acolhido.

com relagdo a instituicdo.
(HENNIG-THURAU;
LANGER; HANSEN, 2001,
BOULDING et al. 1993)

ASPECTOS
EMOCIONAIS DO
ALUNO

B) Motivacéo
(estimulo)

O motivo esta relacionado
com o que o aluno recebe
da instituicdo, como: corpo
docente, estrutura, etc.

Quando o0 aluno percebe
qualidade e entende como
utilizar o ambiente virtual de
aprendizagem, ele se motiva e
fica mais envolvido. Outro
ponto ressaltado destaca a
solicitacdo feita por parte dos
alunos e seu posterior
atendimento, fazendo com que
0S mesmos também fiqguem
mais envolvidos e motivados.

Os destaques desse grupo
foram relacionados com o aluno
sentir diferenca com relagdo ao
material utiizado e com a
proposta do curso. Outro ponto
destacado se relacionou com o
resultado que o aluno estava
tendo com o curso.

A qualidade  percebida,
juntamente com 0
comprometimento

emocional, sdo os grandes
influenciadores da lealdade
do estudante (HENNIG-
THURAU; LANGER;
HANSEN, 2001).
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QUALIDADE PERCEBIDA E LEALDADE

MOTIVOS DAS GESTORES/ PROFESSORES ALUNOS/CLIENTES REFERENCIAL
RELACOES COORDENADORES TEORICO
A percepgdo de qualidade | Quando o aluno percebe | As mudancas realizadas apés | Segundo Hennig-Thurau,

CREDIBILIDADE DA
EDUCACAO A
DISTANCIA POR
PARTE DO ALUNO

na estrutura, nos
professores e no conteldo
faz com que o aluno acredite
na instituicdo e na educacao
a distancia.

qualidade ele da crédito. Outro
ponto destacado que com a
qualidade percebida ele
acredita na proposta do curso a
distancia.

as solicitacdes fizeram com que
0s alunos percebessem
gualidade e acreditassem na
educacéo a distancia.

Langer e Hansen (2001) a
qualidade de servico da
instituicado educacional
percebida pelos alunos e a
confianca dos estudantes na
instituicado educacional
apresentam um impacto
positivo sobre a lealdade dos
alunos. Da mesma forma,
Middlehurst (1999) aponta a
importancia dos padrbes
académicos como fator
relevante na qualidade
percebida no ensino, em que
se definem como padrdes
académicos um conjunto de
fatores que irdo causar certo
impacto na formacdo do

estudante. Esses podem
estar relacionados com:
qualificacédo do corpo

docente e discente, curriculo
e notas.
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CONFIANCA E LEALDADE

MOTIVOS DAS GESTORES/ PROFESSORES ALUNOS/CLIENTES REFERENCIAL
RELACOES COORDENADORES TEORICO

Os depoimentos relataram a | Foi ressaltado nas | O grupo apontou nos relatos | A relagdo entre confianca e
TRANSPARENCIA ENTRE | importancia do | entrevistas que a falta de | que a possibilidade | lealdade € explicada pela
OS ENVOLVIDOS desenvolvimento de | transparéncia €é um dos | constante de comunicacao | reciprocidade de
momentos para a | motivos que nao levam o | leva a uma maior | argumentos, ou seja, quando
comunicacdo entre alunos e | aluno a lealdade. A | transparéncia dos | os provedores agem de
a instituicdo. Outro ponto | diminuicdo das barreiras na | envolvidos. maneira que construa a

destacado foi a sinergia dos
mesmos, sendo  esses
fatores importantes para
transparéncia.

comunicacdo e critérios de
avaliacdo  foram  outros
pontos destacados entre os
entrevistados.

confianga do consumidor o
risco percebido com o
fornecedor de servico
especifico é provavelmente
reduzido, permitindo ao
consumidor fazer predicdes
confiaveis sobre 0S
comportamentos futuros do
fornecedor (SIRDESHMUKH,;
SINGH;  SABOL, 2002;
MORGAN; HUNT, 1994).
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CONFIANCA E LEALDADE

MOTIVOS DAS GESTORES/ PROFESSORES ALUNOS/CLIENTES REFERENCIAL
RELACOES COORDENADORES TEORICO
O grupo ressaltou que o | Os professores relataram | As respostas dos alunos | Para Hennig-Thurau, Langer

COMPROMETIMENTO

comprometimento e 0

que quando o aluno confia,

apontaram que quando o0s

e Hansen (2001), a variavel

NA envolvimento do aluno tém | ele fica comprometido nao | alunos confiam na | confianca, que é analisada
RELACAO de ser maior na educagéo a | apenas com O curso, mas | instituicdo, nas  préaticas | sob o} aspecto dos
distancia, e que tal | também com ele préprio e | educacionais e nos | empregados de fronteira,
comprometimento pode ser | com outras praticas da | professores eles ficam mais | esta relacionada a lealdade
percebido por parte dos | instituicdo, tai como: cursos | comprometidos. Tal | do aluno de IES, e também,
integrantes da instituic&o. de extensdo, palestras, | comprometimento faz com | ao comprometimento
semanas académicas. gue eles se mantenham na | emocional. Segundo Oakes
instituicdo e desenvolvam | (1990) quando o provedor se
melhor outras propostas | mostra comprometido e
dentro do curso. demonstra  interesse  na
prestacao do servico,
estabelece no receptor uma
base de confianca.
Nao foi identificado nas Os relatos levaram ao | Nao foi identificado nas Segundo Gwinner, Gremler e
REFLEXO entrevistas. entendimento de que o0s | entrevistas. Bitner (1998) os beneficios
DO APRENDIZADO alunos tiveram com o da relagdo baseada nas
COMO RESULTADO aprendizado, e que tal experiéncias referem-se aos

aprendizado foi datl e
aplicvel, e trouxe beneficios
para o aluno.

consumidores que
desenvolvem confianga em
seus fornecedores de
servicos, e assim possuem
alta probabilidade de
manutengéo do
relacionamento.




98

CONFIANCA E LEALDADE

MOTIVOS DAS GESTORES/ PROFESSORES ALUNOS/CLIENTES REFERENCIAL
RELACOES COORDENADORES TEORICO
INFLUENCIA A instituicdo que tem como |Ha a necessidade da | O grupo relatou que as | Segundo Moorman, Zaltman e

DA objetivo manter o aluno deve | existéncia de boa fé para que | mudancgas de questbes | Deshpande (1993) quanto
BENEVOLENCIA possuir credibilidade e o aluno | ocorra a lealdade e que | acordadas anteriormente | menor for o conhecimento por
(BOA FE) deve ter fé e crenca na mesma, | quando a instituicdo esta | possibilitam o pensamento de | parte do consumidor em

caso isso nao ocorra o aluno
nao sera fiel.

dentro das normas legais
torna-se positivo para todos
os envolvidos.

ma fé, e que a divulgacéo de
meios fidedignos para o
conhecimento da instituicdo é
positivo.

relacio a um produto ou
servigo, maior terd que ser
seu nivel de confianca em
relagdo a empresa, ou seja, a
confianga atuaria como fator
redutor do risco e da
vulnerabilidade dos
relacionamentos, contribuindo
para o sentimento de
formagéo de lealdade.
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COMPROMETIMENTO E LEALDADE

MOTIVOS DAS
RELACOES

GESTORES/
COORDENADORES

PROFESSORES

ALUNOS/CLIENTES

REFERENCIAL
TEORICO

ASPECTOS COGNITIVOS
DO RELACIONAMENTO NA
EDUCAGCAO A DISTANCIA

A) Mudancas
proporcionadas pela
titulagdo do curso

O grupo ressaltou que o
aluno continua na instituicdo
por conta de necessidades
que ele possa possuir, como:
social, econémica e pessoal.
Outro ponto destacado trata
do nome da instituicdo como
fator importante para que o
aluno se mantenha leal a
instituicao.

A melhora na condicdo do
aluno foi destacada pelo
grupo de professores. Dentre
os exemplos das melhoras
proporcionadas foram
citadas as: melhoras
financeiras e profissionais. O
nome da instituicdo como
fator preponderante para que
o individuo se mantivesse no
curso e a imposicao imposta
pelo mercado também foram
citados pelos entrevistados
do grupo.

Os relatos do grupo
apontaram para que a
oportunidade de melhorar a

condicéo profissional,
financeira e pessoal
proporcionadas pela

titulacdo do curso sé&o
exemplos que fazem o
individuo ingressar e se
manter na instituicao.

Segundo Pritchard et al. (1999)
0 comprometimento nao infere
apenas nas crengas e opinides,
mas também nos objetivos
particulares. Para Holdford e
White (1997) o]
comprometimento com a
instituicio de  ensino €
determinado pelos beneficios
percebidos no relacionamento.
Da mesma forma, Geyskens et
al. (1996) aponta que na
abordagem cognitiva do
comprometimento o  cliente
considera os beneficios que
obter4 se der continuidade no
relacionamento.

FONTE: Coleta de Dados
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7 CONCLUSAO

Em um ambiente competitivo de mercado, empresas de variados segmentos
investem na construcdo de relacionamentos de longo prazo, para atrair e manter 0s
clientes, buscando assegurar a lealdade deles e proteger suas margens de
rentabilidade (PEPPERS, 1999). No que tange a importancia da manutencdo de
relacionamentos de longo prazo para determinadas empresas e segmentos de
mercado, torna-se necessaria a busca de um melhor entendimento de como a
organizagdo pode desenvolvé-los e quais sdo as variaveis que podem estar
envolvidas no processo (REICHHELD, 1996). Nesse sentido, entender os
antecedentes da lealdade e o que os envolve ajudaria os gestores de instituicdes
educacionais a desenvolverem melhor as suas estratégias de relacionamento para
com os seus clientes/alunos. Relacionado a isso, varios sdo os estudos que vém
sendo desenvolvidos com o objetivo de melhor entender como se estabelecem as
relacbes de longo prazo dentro dos cenarios de troca. Tais estudos propuseram
modelos em que a formacdo da lealdade passa a sofrer influéncia significativa de
construtos como: a satisfagcdo dos clientes (TAYLOR; HUNTER, 2003; HARRIS;
GOODE, 2004), a qualidade percebida (AYDIN; OZER, 2005; CUNHA; PRADO,
2004), o comprometimento (MORGAN; HUNT, 1994; GARBARINO; JOHNSON,
1999; PRADO; SANTOS, 2004), a confianca (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL,
2002; AGUSTIN; SINGH, 2005; AHU, 2005) e o valor percebido (ZEITHAML, 1988;
SIDERSHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). Para tanto, alguns estudos focaram nas
relacbes entre IES e seus estudantes, sendo esses especificos na busca do
entendimento das relacdes entre comprometimento, confianca, qualidade percebida
e lealdade junto aos estudantes (TINTO, 1975; MORGAN; HUNT, 1994; HENNIG-
THURAU; KLEE, 1997; HENNIG-THURAU; LANGER; HANSEN, 2001; BERGAMO,
2008). A despeito da série de resultados que buscaram entender as relacbes
supracitadas, parece haver uma lacuna relacionada com os motivos que permeiam
as relacdes de tais construtos.

Assim, se observou que nenhum estudo até o momento buscou investigar o
entendimento dos motivos de cada relacdo dos construtos qualidade percebida,
confiangca, comprometimento e lealdade na educacdo a distancia, mais

especificamente em IES, sendo esse, 0 objetivo principal do trabalho
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Apbés o conhecimento do objetivo, esse trabalho procurou identificar na
revisdo literaria os possiveis motivos das relacdes entre os construtos confianga,
qualidade percebida, comprometimento e lealdade. Na sequéncia, foi realizado o
levantamento empirico através da proposta metodoldgica escolhida e, ao final, se
desenvolveu a comparagcdo com 0s motivos encontrados na literatura. Partindo
desses pontos, essa dissertacao iniciou com o objetivo de entender, interpretar e
conceituar os construtos separadamente. Em um primeiro momento, foi evidenciado
gque a qualidade percebida é apresentada como um importante construto da
lealdade, principalmente no setor de servicos, como afirma Santos et al. (2010). A
qualidade percebida pode ser considerada como uma avaliagcado da performance da
empresa por parte dos consumidores, sendo que tal desempenho tende a influenciar
positivamente nas atitudes e intencées comportamentais do cliente para com o
fornecedor (ANDERSON; FORNELL; LEHMANN,1994). Segundo Hennig-Thurau,
Langer e Hansen (2001), a qualidade percebida do servigo influencia positivamente
o comportamento de escolha do consumidor e dessa forma ira determinar a
continuidade e o grau de intensidade do relacionamento com a organizacgao.

O segundo construto apresentado trata da confianca, sendo esse construto
um elemento essencial para que a relacdo seja levada a um status de longo prazo e,
consequentemente a retencdo (GANESAN, 1994; GARBARINO; JOHNSON, 1999).
Para Rousseau (1998), a confianca € um estado psicolégico que compreende a
intencdo de aceitar uma vulnerabilidade baseada em expectativas positivas sobre as
intencdes e comportamentos do outro. Berry (1983), por sua vez, evidencia que a
confianca é demonstrada a partir do momento em que a empresa apresenta aos
seus clientes canais abertos para a comunicacao, garantias do servico prestado e
alto padrédo de conduta. Da mesma forma, Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992)
defendem que a confianca esta relacionada a variaveis como crencga, sentimento e
expectativa. Por fim, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) classificam a confianca
como variavel-chave para a explicacéo da lealdade.

A sequéncia dos construtos tratou do comprometimento, o qual é considerado
como um construto central do comportamento relacional com o consumidor
(GARBARINO; JOHNSON, 1999) e por essa razao € capaz de influenciar a lealdade
(SHETH; PARVATIYAR, 1995). Com relacdo ao fato da influéncia do
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comprometimento na lealdade, Botton, Lemon e Verhoef (2004) corroboram com tal
viséo, relatando que essa influéncia se estende durante o relacionamento, relativo a
aspectos de tempo; a profundidade do relacionamento, sendo relativo ao nivel em
que se utiliza o servico; a extensao do relacionamento, em que se relaciona com o
desejo do cliente em realizar compras cruzadas do mesmo fornecedor em
detrimento de outros fornecedores. O construto comprometimento apresenta formas
diferentes. Dentre elas, esse estudo teve como foco duas, sendo elas: afetivo
(emocional) e cognitivo (calculativo). O comprometimento afetivo trata das ligacoes e
identificagcbes do consumidor com a empresa fornecedora de produto/servigo; o
comprometimento calculado trata das relacdes de dependéncia do consumidor com
a empresa e 0s devidos custos de troca; ja 0 comprometimento normativo baseia-se
em crencas sobre formas corretas e morais de agir (ALLEN; MEYER, 1990).

O préximo construto apresentado trata da lealdade que, segundo Oliver
(1999), é um profundo e consistente comprometimento em termos de recompra
futura de um produto ou servico preferido, gerando, portanto, compras repetidas de
uma mesma marca, apesar das influéncias situacionais e dos esforcos de marketing
para provocar um comportamento de mudanca ou busca de outra marca. Da mesma
forma, Singh e Sirdeshmukh (2000) definem lealdade como sendo um
comportamento que demonstra a intencdo de manter e ampliar um relacionamento
com um provedor de servico, dentro de uma perspectiva relacional.

Posteriormente, foram desenvolvidos o0s capitulos que trataram,
respectivamente, das relagcbes e os motivos das relagbes entre a qualidade
percebida, confianca, comprometimento e a lealdade encontrados na literatura.
Pdde-se perceber que a maioria dos autores em seus estudos apenas descreve,
porém nédo especificam os motivos das relacdes. Por fim, Hennig-Thurau, Gwinner e
Gremler (2002) argumentam que a lealdade é o resultado de mudltiplos construtos
inter-relacionados e sugerem uma abordagem holistica para a sua explicacdo. Os
autores comentam que um Unico construto € insuficiente para explicagdo da
lealdade. Por essa razao, torna-se importante o conhecimento dos motivos das
relacdes entre os construtos do marketing relacional.

Apoés analisar cada construto separadamente e apontar as relacbes e 0s
motivos deles, o apéndice A mostrou quais eram o0s artigos explorados nessa

dissertagdo que tratavam dos construtos qualidade percebida, confianca,
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comprometimento e lealdade. Os trabalhos que tratavam do tema relataram que
tanto a relacdo qualidade percebida e lealdade, confianca e lealdade e
comprometimento e lealdade mostraram em sua maioria uma relacdo positiva e
significativa. Porém, os motivos dessas relacdes, conforme relatado pelos autores
analisados, enfatizaram a necessidade de um maior aprofundamento para o melhor
entendimento com relacdo a quais sd&o o0s motivos das relacbes expostas
anteriormente.

Assim, essa dissertacdo contribuiu para enfatizar a importancia dos motivos
das relacdes entre qualidade percebida, confianca, comprometimento e lealdade
para relacionamentos de longo prazo nos servicos educacionais, especificamente,
instituicbes de ensino superior com cursos de natureza a distancia. Essa area foi
escolhida por ter sido analisada por outros estudos realizados por pesquisadores
seminais da éarea ja destacados no decorrer desse trabalho e por possuir o
entendimento de que o mercado educacional superior € um mercado de crescente
competitividade e, dessa forma, manter o estudante significa manter uma sdélida e
previsivel base financeira para as atividades futuras da IES (KOTLER; FOX, 1994).
Relacionado a isso, Ford, Joseph e Joseph (1999) relataram que o macroambiente
do ensino superior passa a ser de competitividade, por isso as universidades devem
estar a frente no segmento, entendendo as necessidades dos alunos e do mercado,
modificando as ofertas e aumentando a qualidade percebida dos servicos.

A realizacdo da pesquisa também necessitou buscar um ambiente adequado
para o desenvolvimento da confianga, a percepcéo de qualidade, o desenvolvimento
de comprometimento e com possibilidades de relacionamentos que apresentasse
intencdes de lealdade por parte dos usuarios.

Para o alcance dos objetivos propostos nesse trabalho, optou-se pela
pesquisa de natureza qualitativa do tipo exploratéria. Tendo como intencao atingir os
objetivos do método proposto nesse trabalho, foram selecionados trés perfis
diferentes de sujeitos, todos pertencentes ao segmento educacional. Apés a selecdo
dos sujeitos dos perfis expostos, foram realizadas entrevistas em profundidade com
eles, 0s quais somaram vinte e cinco entrevistas em profundidade na etapa referente
a coleta de dados. Eles foram caracterizados como: gestores/especialistas,
professores e clientes/alunos, os quais contribuiram de maneira significativa com o

objetivo de constituir a triangulagcdo das informacgdes coletadas nas entrevistas
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juntamente com a bibliografia utilizada como base no trabalho. A realizagdo da
anélise nomoldgica somou ao relacionamento entre os resultados encontrados com
as referéncias bibliograficas e ressaltou os motivos que levaram alunos/clientes a
considerarem as relacdes propostas nesse trabalho como de grande valia para as
suas intenc¢des futuras de relacionamento.

Dentre os motivos que levam a relacdo entre a qualidade percebida e a
lealdade, o sentimento de estar acolhido, a motivacdo e a credibilidade sao
apresentados como resultados, sendo esses comuns em todos 0S Qrupos
pesquisados. Esses resultados levam a crer que os aspectos emocionais e de
credibilidade estejam presentes entre a qualidade percebida e a lealdade, os quais
foram evidenciados pelos entrevistados como motivos da relacdo proposta. Dos
motivos citados acima, o motivo relacionado ao sentimento de estar acolhido foi
destacado por todos 0os grupos e com uma quantidade relevante de citagdes, 0s
quais concluiram de maneira homogénea que o0s alunos precisam estar acolhidos, e,
para que isso ocorra, a instituicdo de ensino superior com curso a distancia deve
desenvolver atividades para que os alunos tenham o sentimento de estar acolhido.
Relacionado a esse motivo, Testa e Luciano (2011) apontam que muitos Sao 0sS
estudos que referem a importancia da afiliacdo na educacgdo, porém poucos trataram
do tema na educacdo a distancia. No estudo desses autores, os resultados
apontaram que o0s estudantes que possuem maior necessidade de afiliacdo
demonstram melhores performances quando percebem tal afiliacdo. Da mesma
forma, Moran (2006) argumenta que aprendemos melhor quando vivenciamos,
experimentamos, sentimos, quando nos relacionamos, estabelecemos vinculos e
lagos. Segundo Konrath et al. (2009), a educacéo a distéancia pressupde a interacao
social de forma a criar uma rede interativa, na qual a constru¢cdo de conhecimentos
seja 0 eixo central. Os autores apontam que a quantidade maxima de alunos sob
responsabilidade de cada tutor e por turma para cada professor é importante, no
sentido de permitir interagéo efetiva no processo de aprendizagem (KONRATH et.
al., 2009). Dessa forma, observa-se a importancia dos atores professores e tutores.
Relacionado a isso e com os elementos de qualidade, destacam-se: a qualidade de
conteudo, o nivel de formacgéo do professor, o envolvimento dos atores no processo
de ensino-aprendizagem e a implementacéo do curso. ldentificou-se, contudo, que a

qgualidade é centrada muito no corpo docente e nos tutores que estdo envolvidos no
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curso (RETAMAL et al., 2009). Dessa forma, o nivel de apego sentimental € maior
quando a qualidade percebida € maior, 0 que leva a intencdes favordveis com
relacdo a instituicdo (HENNIG-THURAU; SING; SABOL, 2001; BOULDING et al.
1993).

Outro motivo relacionado com fatores emocionais é a motivagao (estimulo), o
qual foi destacado por todos os grupos, porém o grupo de professores e de alunos
foram os que realizaram o maior nimero de citacbes. Eles convergiram suas
respostas para o sentido de que, quando o aluno percebe qualidade, continua leal a
instituicdo por conta da motivacdo ou estimulo fazendo com que tais alunos fiquem
mais envolvidos com a instituicdo. Segundo Kim et al. (2010), a motivacao é um dos
fatores que impactam de maneira positiva na satisfacdo e na performance do
estudante com relacdo ao curso. Para Villardi e Oliveira (2005), o material didatico
para a educacéo a distancia € um elemento-chave na constru¢do do conhecimento,
que lhe atribuem grande parte da responsabilidade pela aproximacdo entre
professor, tutor e alunos (individualmente e entre si), pela manutencdo da motivacéo
e pelo controle da evasdo dos cursos. Relacionado a isso, Holmberg (1985)
argumenta que acredita em uma educacao em que todos sdo agentes no processo
educacional. Entdo um aspecto fundamental a se cuidar no planejamento de um
curso a distancia € a garantia de que a comunicacao ndo seja unidirecional, pois a
interacdo s6 ocorrera se efetivarmos a comunicacdo de “ida e vinda”. O mesmo
autor aponta que a comunicacao de “ida e volta” tem propdsitos muito importantes
para o sucesso de um curso a distancia:

- apoiar a motivagao e o interesse do estudante;

- apoiar e facilitar a aprendizagem do aluno, trocando com o aluno, comentarios,
explicacdes e orientacdes;

- proporcionar ao aluno a visualizagdo de sua situacdo e suas necessidades
educacionais;

- descobrir deficiéncias do curso que podem ser modificadas.

Nesse sentido, observa-se que a qualidade percebida, juntamente com o
comprometimento emocional, sdo os grandes influenciadores da lealdade do
estudante (HENNIG-THURAU; SINGH; SABOL, 2001).

O ultimo motivo apontado pelos grupos relacionando qualidade percebida e

lealdade trata da credibilidade. O motivo credibilidade, a exemplo dos outros motivos
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da relacdo entre qualidade percebida e da lealdade, também foi citada pelos trés
grupos, porém o grupo de professores realizou um maior nUmero de vezes esse
tema. O grupo ressaltou que, quando o aluno percebe qualidade, ocorre também a
credibilidade, fazendo com que ele acredite na proposta do curso. Da mesma
maneira, 0S outros grupos colaboraram com a resposta do primeiro grupo e
apontaram que a qualidade que antecede a credibilidade se d& por conta da
estrutura da instituicao, os professores e os conteados ministrados. Nesse sentido, o
estudo de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) realizado em IES indicou que a
qualidade de servico da instituicdo educacional percebida pelos alunos e a confianca
dos estudantes na instituicdo educacional apresentaram um impacto positivo sobre a
lealdade dos alunos. Relacionado a isso, Retamal et al.(2009) apontam que o0s
aspectos associados aos fatores-chave para o sucesso de implementacdo do curso
se referem a credibilidade dos professores e adesdo desses na utilizacdo do
Ambiente Virtual de Aprendizagem (AVA), a evaséo dos alunos, a aceitabilidade do
curso pelos alunos, e a disponibilizacdo de servicos de apoio aos alunos.

No que se refere aos motivos da relacdo entre confianca e lealdade, os
motivos encontrados s&do: transparéncia, comprometimento, reflexo da
aprendizagem como resultado e boa fé. Nesse sentido, a transparéncia foi
destacada mais vezes nos relatos dos professores, porém também foi citada pelos
outros grupos de entrevistados. Os grupos concordaram em suas respostas ao
apontar que a transparéncia esta relacionada com a comunicag¢do constante entre
alunos e coordenacao/professores, proporcionando sinergia no desenvolvimento do
curso. Da mesma forma, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) apontam que a relacao
entre confianca e lealdade € explicada pela reciprocidade de argumentos, ou seja,
guando os provedores agem de maneira que construa a confianca do consumidor, o
risco percebido com o fornecedor de servigo especifico é provavelmente reduzido,
permitindo ao consumidor fazer predicdes confiaveis sobre os comportamentos
futuros do fornecedor (MORGAN; HUNT, 1994).

O motivo ligado ao comprometimento teve maior nimero de citagdes no grupo
relacionado aos professores, 0s quais relataram que a confianca do aluno faz com
gue ele se comprometa e, por consequéncia, mantenha-se leal. Da mesma forma,
0S outros grupos desenvolveram o mesmo discurso, porém o grupo de alunos

acresceu o envolvimento em seu depoimento. Relacionado a isso, Hennig-Thurau,
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Langer e Hansen (2001) explicam que a variavel confianca, que é analisada sob o
aspecto dos empregados de fronteira, esta relacionada a lealdade do aluno de IES e
também, ao comprometimento emocional. Segundo Oakes (1990), quando o
provedor se mostra comprometido e demonstra interesse na prestacdo do servico,
estabelece no receptor uma base de confianca. Para Konrath et al. (2009), o aluno
que entra no cenario da educacdo a distancia € alguém que precisa também ter
comprometimento, disciplina e organizacdo do seu tempo e espaco de trabalho para
gue tenha éxito em seu aprendizado. Os autores apontam que nessa modalidade de
educacdo é preciso interagir, se posicionar frente ao estudo que estd sendo
realizado no curso e registrar através do espaco de sala de aula virtual suas
contribuicdes e comentarios/intervencdes sobre as contribuicdes dos colegas, o que
acaba mudando néo s6 o papel do professor, mas também o do aluno (KONRATH et
al. 2009). Da mesma forma, Almeida (2002) enfatiza que para participar de um
ambiente virtual de aprendizagem colaborativa significa expressar pensamentos,
tomar decisdes, dialogar, trocar informacdes e experiéncias e produzir
conhecimento.

Outro motivo encontrado nos relatos dos grupos se relaciona com o reflexo da
aprendizagem como resultado do curso realizado. Nesse motivo, ao contrario aos
outros motivos, foram encontradas citagcdes de apenas um grupo, sendo ele o grupo
dos professores, que apontaram uma série de exemplos que ocorrera com alunos
qgue perceberam algum tipo de resultado apds o aprendizado e os relataram aos
professores. Relacionado a isso, Gwinner, Gremler e Bitner (1998) apontam que 0s
beneficios da relacdo baseada nas experiéncias referem-se aos consumidores que
desenvolvem confianca em seus fornecedores de servicos, consequentemente
possuem alta probabilidade de manutencdo do relacionamento. Nesse mesmo
sentido, Franco (2002) enfatiza que a aprendizagem é resultado de um processo de
construcdo a partir das conexdes que o sujeito faz de seus conhecimentos prévios
com suas acoes, agdes essas provocadas ndo pelo meio, mas pela interacado desse
sujeito com seu meio. Assim, ele constréi para si o conhecimento que lhe confere
um poder maior de interferéncia no meio em que ele esta inserido.

O dltimo motivo encontrado nos relatos dos sujeitos entrevistados sobre a
relacdo entre confianca e lealdade esta relacionado com a influéncia da boa fé.

Nesse sentido, o motivo foi relatado pelos trés grupos, no entanto o grupo que
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observou destaque nesse motivo foi o dos professores que relataram que a
existéncia da boa € de suma importancia para que ocorra a lealdade. Da mesma
forma, os gestores e os alunos relataram que, para a instituicio manter seus
clientes/alunos, deve agir com credibilidade. Congruente a isso, Moorman, Zaltman
e Deshpande (1993) afirmam que, quanto menor for o conhecimento por parte do
consumidor em relagdo a um produto ou servico, maior terd que ser seu nivel de
confianca em relacdo a empresa, ou seja, a confianca atuaria como fator redutor do
risco e da vulnerabilidade dos relacionamentos, contribuindo para o sentimento de
formacéo de lealdade.

Para a ultima relacdo pesquisada, que se refere ao comprometimento e a
lealdade, as mudancas proporcionadas pela titulagdo do curso foi o motivo que
obteve destague. Para as mudancas proporcionadas pela titulacdo do curso, ambos
0S grupos possuiram relatos, com destaque para os grupos dos gestores e dos
professores, em especial esse com maior nimero de citacdes. O grupo de
professores apontou que a melhora na condicéo profissional, econémica e pessoal,
bem como a referéncia da instituicdo no curriculo do aluno, faz com que ele se
mantenha na instituicdo. Da mesma forma, 0S outros grupos acompanham as
citagbes do primeiro grupo e também apontam para uma necessidade
mercadoldgica o fato da importancia da qualificacdo. Partindo desse principio,
Holdford e White (1997) relatam que o comprometimento para com a instituicdo de
ensino é determinado pelos beneficios percebidos no relacionamento. Da mesma
forma, Geyskens et al. (1996) aponta que, na abordagem cognitiva do
comprometimento, o cliente considera os beneficios que obtera se der continuidade
no relacionamento.

Por fim, reconhecem-se as limitacbes do trabalho proposto, o qual né&o
possibilitou esgotar o tema relacionado aos motivos das rela¢des propostas, porém
0S motivos encontrados podem ser apontados como relevantes para o entendimento
do tema e para futuras pesquisas, sendo no segmento que foi desenvolvido ou em
outro tipo de segmento. Nesse sentido, sdo apresentadas abaixo as implicacoes
académicas e gerencias, bem como as limitacdes da pesquisa e sugestdes para a

realizagdo de estudos futuros no ambiente académico e no ambiente gerencial.
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7.1 IMPLICACOES ACADEMICAS

Os referenciais utilizados tiveram como proposta enriquecer e embasar a
proposta da dissertacdo e também apresentar diferentes visdes e percepcdes com
relacdo a proposta do trabalho, possibilitando, dessa forma, a ampliacdo do
conhecimento da literatura do marketing. Nesse sentido, acredita-se que o trabalho
possibilitou o aprofundamento dado aos motivos das relacdes entre a confianca, a
qualidade percebida, o comprometimento e a lealdade, os quais possuem
aplicabilidade para outros pesquisadores que possam ter por objetivo de pesquisa a
justificativa entre as relacdes propostas. Congruente ao exposto, ressalta-se que a
maioria dos motivos das rela¢cdes encontradas nesse trabalho estd em conformidade
com o referencial literario apresentado ao longo da dissertacdo. Dessa forma, o
trabalho deixa como contribuicAo as seguintes proposicdes para posteriores
pesquisas, as quais foram extraidas dos proprios resultados do estudo que se
seguiu.

Relacionado a isso, e tendo como base o referencial teérico (ZEITHAML;
BERRY; PARASURAMAN, 1996; MIDDLEHURST, 1999; HENNIG-THURAU;
GWINNER; GREMLER, 2000; HENNIG-THURAU; LANGER; HANSEN, 2001) e os
motivos apresentados como resultados da pesquisa foi possivel a elaboracao das
proposicdes 1, 2 e 3.

Sobre os motivos da relacdo entre qualidade percebida e lealdade, a
explicacdo se relaciona com nivel dos aspectos emocionais que o cliente/aluno
possui para com a instituicdo, ou seja, o aluno percebe qualidade na instituicdo de
ensino, porém, quanto maior a sensacdo de acolhimento do cliente/aluno e a sua
motivacdo, mais duradouro € o relacionamento dele com a instituicdo. Dessa forma,

a seguinte proposicao é formada:

Proposicédo 1: O sentimento de estar acolhido por parte dos alunos/clientes

motiva a relagéo entre qualidade percebida e lealdade.

A qualidade percebida é um importante construto da lealdade, principalmente
no setor de servicos, como afirma Santos et al. (2010). Para Anderson, Fornell e

Lehmann (1994), a qualidade percebida pode ser considerada como uma avaliagéo
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da performance da empresa por parte dos consumidores, sendo que tal
desempenho tende a influenciar positivamente nas atitudes e intencdOes
comportamentais do cliente para com o fornecedor. Da mesma forma, Bergamo
(2008) apresenta que o motivo da relacéo entre qualidade percebida e lealdade em
IES esta relacionado com os servigos da instituicdo. O estudo de Hennig-Thurau,
Langer e Hansen (2001) realizado em IES indicou que a qualidade de servico da
instituicdo educacional percebida pelos alunos e o compromisso emocional dos
alunos com a instituicdo educacional, o0 compromisso dos alunos com suas proprias
metas e a confianca dos estudantes na instituicdo educacional apresentaram um
impacto positivo sobre a lealdade dos alunos, sendo os dois primeiros mais
significantes. Partindo dessas premissas, a segunda proposi¢do, que também é
relacionada com aspectos emocionais, trata da motivacdo (estimulo) e o
envolvimento advindo do aluno apés a percepcao de qualidade. Nesse sentido, a
proposicdo seguinte é:

Proposicdo 2: A motivacdo (estimulo) do aluno motiva a relagcdo entre

gualidade percebida e lealdade.

A constatacdo da influéncia positiva e significativa da qualidade percebida na
confianca e no comprometimento, de certa forma, pode confirmar a relacdo entre a
qualidade percebida e a lealdade (POLVORA, 2008). Da mesma forma, Prado
(2006) ressalta que a qualidade é um elemento central para relacionamentos, em
que o foco é a lealdade do consumidor, e impacta direta e indiretamente na
confianca e no comprometimento. Nesse sentido, a Ultima proposicdo relacionando
qualidade percebia e lealdade trata da credibilidade, sendo descrita da seguinte

forma:

Proposicdo 3: A relacdo entre qualidade percebida e lealdade € motivada pela

percepcdo de credibilidade da educacgao a distancia por parte do aluno/cliente.

Com relacdo aos motivos da relacdo entre confianca e lealdade, os autores
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002); Ahu (2005); Aydin e Ozer (2005); Agustin e

Singh (2005); Morgan e Hunt (1994), que fundamentam esse trabalho, somados aos
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motivos apontados nos resultados, tornaram possivel a criacdo das proposicoes 4,
5,6eT.

Para tanto, um dos motivos encontrados para tal relacdo trata da
transparéncia entre os clientes/aluno e a instituicdo. Nesse sentido, Sirdeshmukh,
Singh e Sabol (2001) apontam que h& uma relacao de reciprocidade entre confianca
e lealdade, ja que quanto mais a empresa agir no sentido de buscar a confianca do
consumidor, mais lealdade sera demonstrada por este consumidor a empresa. A
relacdo entre confianca e lealdade € explicada pela reciprocidade de argumentos, ou
seja, quando os provedores agem de maneira que construa a confianca do
consumidor o risco percebido com o fornecedor de servico especifico é
provavelmente reduzido, permitindo ao consumidor fazer predi¢cdes confiaveis sobre
os comportamentos futuros do fornecedor (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002;
MORGAN; HUNT, 1994). Berry (1983), por sua vez, evidencia que a confianca é
demonstrada a partir do momento que a empresa apresenta aos seus clientes
canais abertos para a comunicacao, garantias do servigo prestado e alto padrao de

conduta. Assim, segue a seguir a proposi¢cao sobre a transparéncia, sendo ela:

Proposicdo 4: A transparéncia da comunicacdo entre alunos/clientes e a
instituicdo motiva a relacdo entre confianca e lealdade.

Outro motivo relacionando confianca e lealdade tratou do envolvimento que o
cliente/aluno desenvolve pela instituicdo. Relacionado a esse achado, Garbarino e
Johnson (1999) consideram que a confianga é fator fundamental nas trocas
relacionais, pois € capaz de influenciar a intencdo de compra e a lealdade. Eles
concluiram em seu trabalho que, para clientes com baixa relacéo, a satisfacéo total
€ 0 primeiro construto mediador, quanto que, para clientes com alto relacionamento,
a confianca e o comprometimento sdo mediadores dos componentes atitudinais e
das intencbes futuras. Para Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), a variavel
confianca, que € analisada sob o aspecto dos empregados de fronteira, esta
relacionada a lealdade do aluno de IES, e também, ao comprometimento emocional.
Segundo Oakes (1990) quando o provedor se mostra comprometido e demonstra
interesse na prestacédo do servigo, estabelece no receptor uma base de confianga.

Assim, a proposicdo abaixo trata do motivo comprometimento, sendo ela:
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Proposicdo 5: A relacdo entre confianca e lealdade é motivada pelo

comprometimento do aluno/cliente com a instituigao.

Dentre os atributos que estéo relacionados a confianca, a experiéncia exerce
grande importancia. Segundo Gwinner, Gremler e Bitner (1998), os beneficios da
relacdo baseada nas experiéncias referem-se aos consumidores que desenvolvem
confianca em seus fornecedores de servigos, consequentemente possuem alta
probabilidade de manutencdo do relacionamento. Nesse sentido, um dos motivos
encontrados, e que foi ressaltado apenas pelo grupo de professores pesquisado,
esta relacionado com o reflexo da aprendizagem como resultado. Dessa forma,

propde-se que:

Proposicdo 6: Os beneficios proporcionados pela aprendizagem percebidos
pelo aluno/cliente motivam a relac&o entre confianca e a lealdade.

O ultimo dos motivos encontrados relacionando confianca e lealdade trata da
existéncia de benevoléncia (boa fé) para que ocorra a lealdade por parte do
cliente/aluno para com a instituicdo de ensino. A confianca € a certeza na
honestidade e integridade da outra parte (MORGAN; HUNT, 1994). Segundo Sako
(1992), a expectativa de desempenho competente de um parceiro foi notada como
um precursor para o desenvolvimento de confianca em uma variedade de contextos
de relacBes empresariais. Segundo Moorman, Zaltman e Deshpande (1993), quanto
menor for o conhecimento por parte do consumidor em relagdo a um produto ou
servico, maior tera que ser seu nivel de confianca em relacdo a empresa, ou seja, a
confianca atuaria como fator redutor do risco e da vulnerabilidade dos
relacionamentos, contribuindo para o sentimento de formacao de lealdade. De posse
do conhecimento do motivo benevoléncia (boa fé), propde-se:

Proposicdo 7: A relacdo entre confianca e lealdade é motivada pela

benevoléncia do aluno/cliente.

Para a relacdo entre comprometimento e lealdade, esclarece-se que o

comprometimento, segundo Garbarino e Johnson (1999), € o construto central do



113

comportamento relacional com o consumidor e por essa razao € capaz de influenciar
a lealdade (SHETH; PARVATIYAR, 1995). Na literatura de marketing, o
comprometimento € conceituado como o desejo de fortalecer e manter o valor do
relacionamento (MOORMAN; ZALTMAN; DESHPANDE,1992). E visto ainda como a
crenca que um parceiro de troca tem de que o relacionamento com o outro é tao
importante que se procura garantir os maximos esfor¢cos para manté-los (MORGAN;
HUNT, 1994). A partir da utilizacdo desses conceitos e dos motivos encontrados,
tornou-se possivel as proposicoes 8 e 9.

Os motivos encontrados das relagcdes entre comprometimento e lealdade
encontrados nas entrevistas evidenciaram a existéncia das duas facetas do
comprometimento propostas nesse trabalho. Nesse sentido, os aspectos cognitivos
do comprometimento foram destacados por todos os grupos em grande quantidade,
sendo destaque as mudancgas proporcionadas pela titulagdo do curso. Na visdo
Geyskens et al. (1996) na abordagem cognitiva do comprometimento, o cliente
considera os beneficios que obtera se der continuidade no relacionamento. Nesse
sentido, os relatos apontaram para o sentido que o cliente/aluno se mantém na
instituicdo de ensino por conta dos beneficios que tera por essa continuidade. Para
Holdford e White (1997), o comprometimento com a instituicio de ensino é
determinado pelos beneficios percebidos no relacionamento. Da mesma forma,
Geyskens et al. (1996) aponta que, na abordagem cognitiva do comprometimento, o
cliente considera os beneficios que obtera se der continuidade no relacionamento.

Assim, propde-se que:

Proposicdo 8: A percepcao dos resultados proporcionados pela obtencéo do

titulo motiva a relacdo entre o comprometimento e a lealdade.

Além dos motivos evidenciados acima, o trabalho também pode destacar
outra proposicao que nao esteve relacionada com o seu objetivo principal, mas que
recebeu grande destaque por parte dos relatos dos entrevistados. Nesse sentido, 0s
relatos evidenciaram que a ndo existéncia do contato e de um melhor
relacionamento do cliente/aluno com a instituicdo faz com que fortaleca a questao
calculativa, sendo que, dessa forma, possa ter algum impacto na continuidade do

relacionamento. Segundo Wetzels, de Ruyter e van Birgelen, (1998), o
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comprometimento cognitivo exerce influéncia no relacionamento de longo prazo, o
qual influencia o oportunismo e a busca de melhores alternativas pelo cliente,
diferentemente da abordagem afetiva do comprometimento. Dessa forma, propde-se

que:

Proposicéo 9: A falta de interacao pessoal por conta da distancia faz com que
se perceba que o comprometimento cognitivo € mais evidente na educacéo a

distancia.

Apbs o desenvolvimento do capitulo destinado as implicagbes académicas,
sendo nele exposto algumas das referéncias base para a dissertacdo, as relacdes
entre 0s construtos, os motivos dessas relacdes e as proposi¢des, evidencia-se a
importancia do desenvolvimento de um capitulo para o melhor entendimento de
como os gestores do segmento educacional podem utilizar os resultados desse
estudo. Assim, o capitulo abaixo ira tratar das implicacdes gerenciais, tendo como

base os motivos encontrados como resultado da pesquisa.

7.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Os resultados encontrados nesse trabalho tém como uma de suas propostas
servir de base para gestores do segmento educacional melhor definirem suas
estratégias gerenciais e fortalecerem os relacionamentos de longo prazo com seus
clientes/alunos. A justificativa estaria relacionada com o aumento de instituicbes de
ensino superior que possuem em seu escopo 0s cursos a distancia. Os dados do
Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira — INEP
(2009) demonstraram que um crescente namero de instituicdes de pequeno porte
adentrou no mercado, fazendo com que a demanda, antes direcionada a IES mais
tradicionais e de grande porte, com status de Universidade, fosse pulverizada entre
Centros Universitarios, Faculdades Integradas etc. Da mesma forma, apresentou-se,
também, um aumento nos cursos de natureza a distancia (INEP, 2009). Diante
dessa conjuntura, a preocupacdo em relacdo ao marketing passa a ser frequente

entre os gestores universitarios, e € nesse momento que conhecer como a lealdade
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do estudante e formada passa a adquirir importancia no contexto da
educacdo superior, 0 que torna mais importante reter alunos matriculados quanto
atrair e matricula-los (KOTLER; FOX, 2004).

Nesse sentido, observa-se que o mercado educacional esta em constante
aguecimento, fazendo com que se torne importante a manutencdo do
relacionamento com os clientes/alunos na instituicdo. Isso leva a reflexdo de que os
motivos encontrados nesse trabalho devem ser considerados fatores importantes
para desenvolvimento da lealdade.

Conforme citado anteriormente, acredita-se que essa dissertacdo possa
contribuir com as instituicbes de ensino superior para que possam entender e
desenvolver estratégias que estejam relacionadas com as propostas de analise
desse trabalho. Assim, os motivos encontrados como resultados, bem como as suas
devidas implicacdes, serdo descritas abaixo.

Com relacdo aos motivos da relacao entre qualidade percebida e lealdade, os
quais tratam de fatores como: acolhimento, motivacéo, valorizacdo e credibilidade,

a primeira a acao estaria relacionada com as propostas para desenvolver momentos
de integracao entre os alunos, professores e colaboradores da instituicdo. Tal agao
tem como fundamentagcdo as respostas relacionadas com a necessidade de estar
acolhido e as respostas relacionadas com o comprometimento afetivo. Nesse
sentido, acredita-se que, conforme os relatos dos grupos entrevistados ha a
necessidade de momentos presenciais durante o0 curso, 0s quais possuem como
objetivo a interacao e realizacéo de atividades. Sabe-se da existéncia de cursos que
destinam uma carga horaria presencial, que ndo a carga destinada para periodos
avaliativos (provas). Esses cursos preveem aulas semanais e quinzenais presenciais
em seus polos para o desenvolvimento de aula presencial ou destinada para
realizacdo de atividades. Porém ocorre que tais instituicdes, ao realizarem esse tipo
de modelo de estrutura de curso, acabam por deixar menos atrativa a proposta para
clientes/alunos com problematica geogréafica. Outra estratégia que pode ser
realizada pela instituicdo esta ligada aos representantes diretos entre a instituicao e
seu clientes/aluno. Nesse sentido, desenvolver treinamentos com o0s tutores e
professores, bem como reunides periodicas entre os envolvidos de cada disciplina,

tende a ser uma saida para que haja a interacdo entre os envolvidos ndo somente
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na elaboracdo da disciplina, como também com esses estreitando lagos com o0s
clientes/alunos.

Utilizando-se da mesma estratégia de fazer com que os clientes/alunos
tenham momentos presenciais nos polos principais da instituicAo, o motivo
relacionado a motivacdo que foi ressaltado pelos entrevistados possui grande
relagdo com essa estratégia. Conforme os relatos dos entrevistados, o simples fato
de possibilitar momentos de comunicacéo faz com que os alunos tenham outra visao
do curso e/ou da instituicdo. Outro exemplo de mudanca destacado pelo grupo de
alunos entrevistados esté relacionado com o tipo de material utilizado pelo curso e
com o resultado que eles (alunos) teriam realizando tal curso. Nesse sentido,
observa-se que essa Ultima citacdo esta intimamente ligada com outro dos motivos
encontrados que trata da valorizacdo de superiores por conta do que foi aprendido
pelo cliente/aluno. Por conta disso, acredita-se que as instituicbes de ensino
poderiam trabalhar mais com o objetivo de trazer as empresas de seus
clientes/alunos para dentro da instituicdo, como parceiros. Assim, haveria uma
possibilidade maior do estreitamento de lagos, tantos dos clientes/alunos com a
instituicdo de ensino, quanto deles com o seu empregador e ambos com a
instituicdo. Outro motivo que estaria ligado as estratégias da instituicdo em
desenvolver etapas presenciais trata da credibilidade no relacionamento por parte
dos envolvidos. Congruente a isso, as citacdes realizadas propuseram que
momentos de comunicacdo entre o0s cliente/aluno e a instituicdo
(professores/tutores) que sejam realizados fora do ambiente virtual de aprendizagem
fazem com que os envolvidos percebam a ndo existéncia de barreiras entre eles e a
instituicdo. Tais momentos de comunicacdo podem estar relacionados com as
diversas acdes realizadas pela instituicdo, como: resultados de pesquisas internas,
notas da prépria instituicdo nos 6rgao regulamentadores, entre outros.

Outros motivos ressaltados pelos entrevistados estdo relacionados com 0s
construtos confiangca e lealdade, sendo eles: transparéncia, comprometimento,
reflexo da aprendizagem como resultado e a influéncia da benevoléncia (boa fé).
Observa-se que alguns desses motivos possuem relacdo com as estratégias
sugeridas nos motivos da qualidade percebida e da lealdade. Mais uma vez a
estratégia ligada ao “encurtamento” de lagos estaria relacionada com a lealdade do

estudante. Relacionado a isso, 0os argumentos por parte de todos 0s grupos
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relatavam a importancia da comunicacao para o motivo transparéncia, bem como o
motivo credibilidade, sendo esse citado na relacdo passada. Ele possuiu citagoes,
tanto nos relatos relacionados com a transparéncia como nos da influéncia da
benevoléncia (boa fé). Com relacdo ao reflexo da aprendizagem como resultados,
observa-se que os relatos desse motivo sdo oriundos do grupo de professores, 0s
quais apontaram que os beneficios e as aplicabilidades do que é aprendido seja um
motivo para a lealdade. Observa-se que, da mesma forma que foi observado nos
motivos anteriores, a estratégia da relacdo anterior que tratava da parceria entre os
empregadores e a instituicdo de ensino seria de grande valia. Dessa forma, muitas
das atividades realizadas pelos alunos estariam congruentes com as suas rotinas, e
isso seria proveitoso tanto para ele (cliente/aluno) quanto para os parceiros,
empregador e instituicao.

Na relacdo entre comprometimento e lealdade, foi destacado o seguinte
motivo: mudancas proporcionadas pela titulacdo do curso. Com relagdo as
mudancas proporcionadas pela titulacdo do cliente/aluno, acredita-se que muitos
sdo os motivos que fazem os individuos buscarem a educacdo a distancia. Para
tanto, muitos desses motivos estao ligados a questdes ligadas a melhorias, dentre
ela citam-se: fatores pessoais, fatores econdmicos e fatores profissionais. A escolha
pela educacdo a distancia por parte desses individuos poderia estar relacionada
com a facilidade advinda da flexibilidade do desenvolvimento das aulas, da
conducdo delas, bem como da interagdo com o ambiente de aula, sendo essa
realizada em qualquer espaco fisico e geogréafico. Nesse sentido, uma das
implicagdes gerenciais estaria ligada ao ndo conhecimento desses motivos por parte
da instituicdo. Porém, ressalta-se que tal tipo de comprometimento € baseado em
questdes calculativas, ou seja, pode ser “corrompido” por uma oferta melhor oriunda
de concorrentes, ndo levando o individuo ao relacionamento de longo prazo.

Por fim, conforme os relatos realizados, acredita-se que muitos séo os fatores
que fazem os clientes/alunos evadirem da instituicdo de ensino, em especial a
distancia. Tal distancia ndo se trata da natureza do curso, e sim da distancia das
formas de comunicacdo entre os envolvidos. Da mesma forma, ressalta-se a
importancia de estratégias que facam com que esse numero seja revertido. Porém
acredita-se que as dificuldades enfrentadas pelos gestores de instituicbes

educacionais passam pela falta de conhecimento dos reais motivos que podem levar
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o cliente/aluno a se manter na instituicdo. Para tanto, os resultados apresentados
nesse estudo apontaram alguns desses motivos, sendo que ha certa convergéncia
para fatores ligados a comunicacéo, credibilidade e aceitacdo por parte dos grupos
respondentes. Assim, sugere-se que as instituicbes de ensino com cursos a
distancia tenham no escopo dos seus cursos momentos de interacdo e
desenvolvimento de atividades presenciais que possibilitem o fortalecimento dos
motivos apontados e, até mesmo, que se possa tomar o conhecimento de novos

motivos vindos dos clientes/alunos através dos proprios.

7.3 LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

ApoOs o desenvolvimento das etapas desse trabalho, observaram-se algumas
limitagbes na pesquisa. Mesmo tendo sido realizado dentro do rigor cientifico e
alcancados os objetivos que foram propostos, a superacao de cada limitagdo aponta
para a possibilidade de realizacédo de estudos futuros.

Primeiramente, ressalta-se que a coleta de dados se realizou com diferentes
instituicdes, sendo elas publicas e privadas e de diferentes portes. Da mesma forma,
nao ocorreu uma segmentacdo com relagcdo ao curso realizado pelo cliente/aluno,
sendo que assim se observa a necessidade de um melhor entendimento com
relacdo aos mercados especificos e bem definidos do segmento educacional. Um
exemplo que pode ser dado trata de outros estudos que se realizaram com
determinado curso (Direito, Administracdo etc.) em uma determinada instituicao
(publica ou privada) e que se utiliza da mesma forma de interacdo ou ambiente
virtual de aprendizagem.

Ressalta-se, também, que a utilizacdo de outros construtos do modelo
utilizado como base ou outros modelos que tenham outros construtos que ndo os
apresentados nesse trabalho possam ser utilizados em pesquisas semelhantes para
gue se possa aprofundar o entendimento dos motivos de tais relacdes.

Por fim, os motivos apresentados nesse estudo s&o oriundos de um estudo
qualitativo com percebida dificuldade de generalizacdo e mensuracdo. Sugere-se
que estudos futuros possam verificar quantitativamente as proposicoes

apresentadas no capitulo anterior e espera-se que 0s resultados encontrados nesse
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trabalho possam ser de valia para o desenvolvimento de outros trabalhos. Assim,
apos o desenvolvimento desse trabalho, percebeu-se que, mesmo com muitos
trabalhos desenvolvidos no marketing relacional, muitas séo as lacunas com relacéo
aos motivos dos construtos utilizados, sejam eles no segmento escolhido para a
pesquisa ou em qualquer outro segmento. No entanto, os resultados encontrados
fortaleceram os achados anteriores e, principalmente, contribuiram para a
possibilidade de outros estudos, seja através dos resultados ou das proposicoes
apresentadas. No entanto, observou-se que o tema proposto nesse trabalho ainda é
considerado de grande valia para a manutencao de relacionamentos de longo prazo.
Portanto, continua sendo importante a busca de um melhor entendimento de como
uma determinada instituicdo pode aplica-la e quais as variaveis envolvidas no
desenvolvimento dos diversos processos que busquem a lealdade dos

alunos/clientes.
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APENDICE A - INFLUENCIAS E MOTIVOS DAS RELAGOES ENTRE CONFIANGA, QUALIDADE PERCEBIDA E COMPROMETIMENTO NA LEALDADE

Ne Estudos e Autores Segmento Resultados
Publicacbes

1 The Commitment-Trust Morgan; Fabricante de | Os resultados mostram uma forte correlagdo entre os construtos e
Theory of Relationship. Hunt, Pneus afirmam que a confiangca e o comprometimento sdo fundamentais

(1994) para o relacionamento entre as partes.

Journal of Marketing
2 An examination of the Nature of Trust Doney; IndUstria de Os resultados confirmam que a empresa compradora desenvolve a
in Buyer-Seller Relationship. Cannon, Manufatura confianga na empresa e no vendedor do fornecedor.

(1997) Assim, a confianga na empresa fornecedora e no vendedor aumenta

Journal of Marketing

a probabilidade dos compradores anteciparem seus nego6cios com a
empresa do fornecedor no futuro, ou seja, estes resultados indicam a
extensdo de que a confianca influencia os relacionamentos em longo
prazo.
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Ne Estudos e Autores Segmento Resultados
Publicacbes
3 The Different Roles of Garbarino; Atores de Dois modelos sado testados. No primeiro, a confianca e o
Satisfaction, Trust and Johnson, teatroe o comprometimento sdo os construtos mediadores entre as atitudes e
Commitment in Customer (1999) publico as intencdes futuras. No segundo modelo, a satisfacdo total media o
relacionamento entre as atitudes e 0s construtos confianca e
Relationships. comprometimento. Os resultados mostram que as intenc¢des futuras
Journal of Marketing dos clientes altamente relacionais sdo dirigidas pela confianca e pelo
comprometimento. Ja nos clientes que apresentam baixo
relacionamento, as intengdes futuras séo dirigidas pela satisfacido
total.
4 Assessing the Effects of Cronin; Empresas Os resultados fornecem provas de que a qualidade, o valor e a
Quality, Value, and Brady; Prestadoras | satisfacéo influenciam diretamente as intengbes comportamentais,
Customer Satisfaction on Hult, de Servigos mesmo quando o efeito dos trés construtos € analisado
Consumer Behavioral (2000) simultaneamente. No entanto, os resultados indicam que o valor é,
Intentions in Service em grande parte, definido pela percepcao da qualidade.
Environments.
Journal of Retailing
5 Modeling and Managing Hennig-Thurau Instituicdo de | Os resultados indicam que a qualidade do ensino e o empenho

Student Loyalty

Journal of Service Research

Langer
Hansen
(2001)

Ensino
Superior

emocional dos alunos a sua instituicdo sdo cruciais para a lealdade
do estudante. No entanto, existem claras diferencas entre os
resultados obtidos a partir de diferentes cursos.
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Satisfaction, Dissatisfaction

Management)

N° Estudos e Autores Segmento Resultados
Publicacbes

6 Consumer Trust, Value, and Sirdeshmukh; Varejo de Os clientes do setor de varejo de vestuario e os clientes do setor de
Loyalty in Relational Singh; ConfecgBes, | turismo aéreo ndo identificaram a confianca nos funcionéarios de
Exchanges. Sabol, Setor contato como um fator que influencia diretamente a lealdade. Confiar
(2002) Bancario, na empresa e em suas politicas gerenciais influencia na lealdade do
Journal of Marketing Educacéo a cliente tanto no setor de varejo de vestuario como no setor de turismo
Distancia aéreo. Para o construto valor ligado a lealdade, confirma-se a relagao
para os clientes de turismo aéreo, porém, para o contexto de
vestuario, os respondentes da pesquisa apresentaram a confianca
nos funcionarios de contato como um fator que influencia fortemente
a sua percepcdo de valor, enquanto que confiar nas politicas e
praticas da empresa ndo sdo percebidos pelo cliente como fatores

significativos para a sua percepg¢éo de valor.
7 Does Customer Knowledge Chiou; Investidores | A confianca afeta positivamente a lealdade na forma de intencéo de
Affect how Loyalty is Droge; de Fundos recompra s6 para clientes com alto conhecimento do servigo
Formed? Hanvanich, prestado, ao contrario da satisfagdo, que afeta a lealdade em clientes

(2002) com baixo conhecimento.
Journal of Service Research
8 An Exploraty Investigation Taylor; Empresas que | Ndo foi encontrada nenhuma relacdo direta entre a confianca e a
into the Antecedents of Hunter, utilizavam lealdade. Assim, nesse estudo, a confianca e o valor estdo
Satisfaction, Brand Attitude, and (2003) software de | positivamente relacionados a satisfacio, ou seja, indiretamente pode-
Loyalty Within the (B2B) e-CRM ECRM se concluir que estéo relacionados a lealdade através da satisfacao.
Industry. (Eletronic
Customer
Journal of Consumer Relationship
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N° Estudos e Autores Segmento Resultados
Publicacbes
9 As relacdes entre Confianca Perin; Varejo de Os autores afirmam que a confianga mediada pelo valor percebido é
Valor e Lealdade: Um Sampaio; Confeccdes, um importante antecedente da lealdade. Afirmam também que o
estudo intersetorial. Brei; Setor Bancario | valor em relacéo a lealdade mostra-se significativo.
Porto, e Educacéo a
Encontro da ANPAD (2004) Distancia
10 Lealdade do Consumidor as Cunha; Prado, Redes de Tanto a hip6tese que relaciona o valor a lealdade, quanto a que
Marcas Proprias de Produtos (2004) Varejo analisa a confianga relacionada a lealdade foram positivamente
Alimenticios (supermercado) | significativas. O modelo n&o apresenta uma ligacéo direta entre o
Comercializados em valor e a confianga, mas sim ambos sendo intermediados pela
Supermercados. satisfacdo, o que leva a interpretar que a satisfacdo é mediadora
destas relacdes, ou seja, a partir do momento que o cliente percebe
Encontro EMA valor na relacédo e fica satisfeito, a confianga na empresa é gerada.
The Importance of Brand Taylor; Empresas que | Os resultados da analise mostram que a confianca e a equidade da
11 Equity to Customer Loyalty. Celuch; compraram marca aparecem como as influéncias principais desse modelo que
Goodwin, equipamentos | leva a lealdade. Entretanto, afeto, resisténcia a mudanca, e valor
The Journal of Product and (2004) industriais contribuem a lealdade comportamental embora com pouco efeito. E

Brand Management

contrariamente a lealdade comportamental, o0s mesmos
antecedentes (Afeto, Resisténcia a Mudanca e Valor) néo
apresentaram relacionamentos estatisticamente significativos a
lealdade atitudinal.
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N° Estudos e Autores Segmento Resultados
Publicacbes
12 The Role of Communication Ball; Clientes Nos resultados, a confianca tem um impacto direto sobre lealdade
and Trust in Explaining Coelho; Bancarios em menor grau do que expressado pela comunicagdo. Uma possivel
Customer Loyalty: an Machas, explicacdo, comentada pelos autores € que a confianga pode ser um
extension to the ECSI (2004) artefato da utilizacdo do setor bancario que ja ocupa um papel de
model. grande confianga publica e esta fortemente regulamentado. Bancos
podem ser vistos globalmente como honestos e crediveis por forga
European Journal of tanto do governo como por tradi¢&o industrial.
Marketing
13 The Four Levels of Loyalty Harris; E-commerce | E apresentado um modelo conceitual avaliando o importante papel
and the Pivotal Role of Goode, da confianca na conducdo da lealdade como um piv6 de ligacéo
Trust. (2004) entre os demais construtos: qualidade, valor percebido e satisfacéo.
Uma importante contribuicdo revela que a confianca desempenha
Journal of Retailing um papel central levando direta e indiretamente a condugdo da
lealdade.
14 Satisfacdo, Qualidade no Prado; Bancos de Os resultados mostram uma relag@o positiva entre a confianca e a
Relacionamento e Lealdade Santos, Varejo lealdade.
entre Clientes e Bancos de (2004)

Varejo.

Encontro EMA
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N° Estudos e Autores Segmento Resultados
Publicacbes
15 A Recuperagéo de Servigos Santos; Concessionarias | Os autores concluiram que aumentando a confianga do consumidor
e seu efeito na Confianca e Fernandes, de automoveis. | ele passa a acreditar mais na empresa, ou seja, elevada a confianca
Lealdade do Cliente. (2004) do consumidor na empresa, maior a probabilidade de realizar futuras
trocas com a mesma empresa e de manter um relacionamento em
Encontro EMA longo prazo.
16 Comfort your Online Ribbink; E-commerce A confianca afeta diretamente a lealdade em menor proporgdo que a
Customer: Quality, Trust Riel; satisfacdo, o que pode implicar em que a confianga ndo €
and Loyalty on the Internet. Liljander; previsivelmente o maior contribuinte para fidelizagdo em um ambiente
Streukens, online.
Managing Service Quality (2004)
17 Donor Trust and Relationship Sargeant; Empresas sem | Os resultados motraram que maiores niveis de apoio sdo, em geral,
Commitment Lee fins lucrativos. | associados a niveis mais elevados de confianca dos doadores.
in the U.K. Charity Sector: The Impact (2004) Mesmo grandes aumentos na confianga tera apenas um impacto

on Behavior.

Nonprofit and Voluntary Sector
Quarterly

menor sobre a concessdo de comportamento onde os niveis de
comprometimento sdo baixos.
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N° Estudos e Autores Segmento Resultados
Publicacbes
18 | Satisfagéo, confiancga, valor percebido Mota; InstituicBes de | Os resultados encontrados pelos autores foram: (1) o valor percebido
e fidelizag&o nas relagbes de troca: Dias ensino superior | é influenciado positivamente pela confianca; (2) o valor percebido é
um estudo entre alunos e instituictes (2005) privada construto mediador entre a confianca e a fidelizagéo; (3) a fidelizacéo
de ensino superior privadas na cidade é influenciada positiva e diretamente pela confianca e pelo valor
de Fortaleza-CE percebido.
Revista do Centro de Pesquisas
Administrativas de Fortaleza
19 Curvilinear Effects of Agustin; Usuérios de Os autores focalizam seu estudo em trés construtos chaves que
Consumer Loyalty Singh, linhas aéreas | antecedem a lealdade: satisfagdo, confianca e valor, e contrastam
Determinants in Relational (2005) de turismo e quais os efeitos curvilineos entre esses construtos. Os resultados
Exchanges. varejo de mostram que a confianga tem um efeito principal, positivo e
confeccdes significativo nas intencbes da lealdade através dos dois contextos do
Journal of Marketing servico.
Research
20 The Analysis of Aydin; Usuarios de Os resultados do estudo mostraram que a confianga tem um efeito
Antecedents of Customer Ozer, telefonia positivo e significativo na lealdade do cliente. Os autores concluem
Loyalty in the Turkish (2005) movel que diferenciar servicos e ter padrdes de qualidade superior destes

Mobile Telecommunication
Market.

European Journal of
Marketing

servicos aumentard ndo somente a confianca no operador, mas
permite também a formacdo de uma imagem incorporada positiva ha
mente dos clientes.
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N° Estudos e Autores Segmento Resultados
Publicacbes
21 The Effects of Soft and Auh, Servigos- A confianca tem um efeito significativamente forte na lealdade.
Hard Service Attributes on (2005) Saldo de
Loyalty: the mediating role Beleza
of trust.
Journal of Services
22 Confianc¢a, Valor Percebido Brei; Usuarios de Os resultados mostram um impacto positivo da confianca na lealdade
e Lealdade em Trocas Rossi, internet tanto diretamente quanto através do valor como mediador desta
Relacionais de Servico: Um (2005) banking relacdo. Apenas foi ressaltado que quando o construto valor
Estudo com Usuérios de intermedia a relagdo, h4 uma reducdo no impacto, considerando-se
Internet Banking no Brasil. parcialmente aceita. Outro importante resultado foi observado através
da relacdo entre a confianca e o valor considerada fortemente
RAC significativa.
23 Antecedentes da satisfagcéo e da Walter Instituicdo de Como principais resultados a respeito dos antecedentes da lealdade,
lealdade de alunos de uma instituicdo (2006) Ensino Superior | tem-se que qualidade e compromisso emocional apresentaram o0s

de ensino superior.

Tese Mestrado URB

maiores impactos na lealdade, relacao teoria e pratica apresentou-se
como a variavel de maior impacto na qualidade, situacdo financeira
do aluno, infra-estrutura e empregabilidade séo as variaveis de maior
impacto sobre o valor do curso. Porém, esse ndo demonstrou exercer
influéncia sobre a lealdade.
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N° Estudos e Autores Segmento Resultados
Publicacbes
24 Um Estudo Longitudinal da Espartel; Supermercados, | A relacdo entre confianca e lealdade em todos os produtos torna-se
Lealdade do Cliente e de Rossi, Postos de fragil, ndo significativa. O valor como antecedente da lealdade
seus Antecedentes. (2006) Gasolina e apresenta-se significativo e mantém no decorrer da relacao cliente-
Usuérios de empresa. Outra andlise efetuada neste estudo é que o impacto da
Encontro EMA Cervejas confianca no valor é significativo, o que leva a crer que o valor faz um
papel mediador entre a confianca e a lealdade.
25 Programas de Fidelidade, Prado, Redes de A confianga como antecedente da lealdade apresentou resultado
Satisfacéo, Qualidade no (2006) Varejo positivo e significativo, indicando a importancia da confianca na
Relacionamento e Lealdade (supermercados | continuidade da relagdo no contexto estudado.
entre Clientes e e
Supermercados. hipermercados)
Encontro da ANPAD
26 An Examination of the Lin; M-commerce O valor, a confianca e a satisfacdo séo fatores significativos em
Determinants of Customer Wang, determinar a lealdade do cliente, entretanto, os achados indicaram
Loyalty in Mobile (2006) gue o valor esteve mediado pela satisfacéo na influéncia da lealdade
Commerce Contexts. do cliente. A confianga também teve um efeito significativo na
lealdade, mas, da mesma forma que o valor, a satisfacdo foi
Information & Management considerada como mediadora desta relacao.
27 Antecedentes e Santos; Setor Bancéario | A confianca do consumidor na empresa emergiu como o fator mais
Consequéncias da Confianca do Fernandes, e Cias Aéreas | influente nas intencdes de recompra e no nivel de recomendacéo da
Consumidor no contexto de (2006) empresa. O valor percebido obteve impacto na intencao de recompra,

Recuperacao de Servicos.

Encontro da ANPAD

porém bastante inferior ao da confianga na empresa.
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N° Estudos e Autores Segmento Resultados
Publicacbes
28 As Dimensdes da Lealdade Ribas, Servigos- E aceita a relacéo entre o valor percebido como variavel mediadora
do Consumidor nos Servigos (2006) Saldo de entre a confianca e a lealdade.
de Beleza. Beleza
Encontro da ANPAD
29 Service Quality, Trust, Specific Asset Chiou; Empresa de Os resultados apdiam a cadeia tradicional, mas também mostrar a
Investment, and Expertise: Direct and Droge Cosmeéticos lealdade pode ser aumentada através da constru¢cao de uma imagem
Indirect Effects in a Satisfaction- (2006) (Premium) de confianga e criar recursos de troca especifica.
Loyalty Framework.
Academy of Marketing Science
30 As relacdes entre Confianca, Sousa; Educacao a Os resultados mostraram que a confianga na instituicdo garante a
Valor e Lealdade no Oliveira; Distancia manutencdo de relacionamentos duradouros para a percepcdo de
Contexto da Educacéo a Rezende, valor e para outros comportamentos que demonstram a intencdo de
Distancia: um Estudo de (2006) lealdade.

Caso em uma Universidade
Federal.

Encontro da ANPAD
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Ne Estudos e Autores Segmento Resultados
Publicacfes
30 As relagdes entre Confianga, Sousa; Educacéo a Os resultados mostraram que a confianga na instituicdo garante a
Valor e Lealdade no Oliveira; Distancia manutencdo de relacionamentos duradouros para a percepc¢do de
Contexto da Educacao a Rezende, valor e para outros comportamentos que demonstram a intencdo de
Distancia: um Estudo de (2006) lealdade.
Caso em uma Universidade
Federal.
Encontro da ANPAD
31 The Influence of Brand Cretu; Setor Os resultados fornecem a sustentacdo de que a imagem da marca
Image and Company Brodie, Industrial tem uma influéncia especifica nas percepgbes dos clientes em
Reputation where (2007) relagdo a qualidade quando a reputacdo da companhia tiver influéncia
Manufacturers Market to nas percep¢Bes do valor dos clientes, sustentando fortemente a
Small Firms: A customer influéncia do valor percebido na lealdade do cliente.
Value Perspective.
Industrial Marketing
Management
32 Valor Percebido do Cliente: Um Reichelt Instituicéo de As relagbes entre construtos estabelecidas no modelo proposto
estudo sobre o relacionamento entre (2007) Ensino Superior | atestam que os preditores de Valor Percebido sdo a Qualidade

as instituicbes de ensino superior e
seus alunos.

Tese Mestrado FGV

Percebida, Preco Comportamental, Preco Monetario, Reputacao e
Resposta Emocional. Desses, 0 que apresentou maior influéncia no
Valor Percebido foi o Preco Monetario, seguido da Reputacao,
indicando a importancia da preocupag¢do com a imagem e status da
instituicdo de ensino superior. Os antecedentes da Lealdade
apontados no modelo sdo a Satisfacdo, o Valor Percebido e a
Satisfagcdo com o Relacionamento, os dois Ultimos com influéncia
mais acentuada do que a Satisfacao.
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Ne Estudos e Autores Segmento Resultados
Publicacbes
33 Country Image Effect on Ayyildiz; Prestadoras de | Os resultados deste estudo apontam a qualidade e o valor percebido
Customer Loyalty Model. Cengiz, Servigcos como determinantes da lealdade dos clientes.
(2007) (SPA)
Innovative Marketing
34 | Antecedentes de Lealdade de Clientes Soares Instituicdo de Como resultado verificou-se que os beneficios de confianga,
Servicos: Um estudo empirico no setor (2007) Ensino Superior | beneficios pessoais e custos de mudanga tém impacto positivo sobre
de ensino superior. 0 comprometimento.
Outra informagéo relevante foi verificada no impacto dos custos de
Tese FUMEC mudanca sobre a lealdade.
35 Understanding Patient Platonova,; Setor Médico Os autores encontraram que a confianca do paciente e o bom
Satisfaction, Trust, and Loyalty Kennedy; relacionamento interpessoal com o PCP (Primary Care Physician) séo
to Primary Care Physicians. Shewchuk importantes preditores de satisfagdo do paciente e lealdade para com
(2008) 0 médico. Os autores também descobriram que a confiangca do
Medical Care Research Review paciente, satisfacdo e lealdade sdo preditores significativos das
intengBes de pacientes para ficar com o médico e para recomendar o
PCP para outros.

36 How Relationship Age Moderates Raimondo; Servigos de Equidade relacional é reconhecido como um determinante
Loyalty Formation : The Increasing Miceli; Telefonia Mével | significativo de fidelizagdo dos clientes,que além de efeitos satisfacédo
Effect of Relational Equity on Costabili e confiangca, aumenta a sua influéncia junto com a idade de
Customer Loyalty. (2008) relacionamento. Os resultados sugerem que programas de fidelizacao

Journal of Service Research

devem ser adaptados de acordo com a idade do relacionamento.
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Ne Estudos e Autores Segmento Resultados
Publicacbes
37 The Impact of Value Congruence on Zhang; Varejo de Os resultados mostram que a congruéncia de valores foi direta e
Consumer-Service Brand Bloemer Roupas e significativa, causando efeitos positivos na satisfacdo, confianca,
Relationships. (2008) Bancos comprometimento afetivo e lealdade. Além disso, a congruéncia de
valores indiretamente influencia a lealdade através da satisfacao,
Journal of Service Research confianga e comprometimento afetivo.
38 | Validagcdo de um Modelo de Lealdade Marques; Instituicéo de Os resultados indicam que h& relacdo entre qualidade percebida,
do Estudante com base na Qualidade Brasil Ensino Superior | comprometimento emocional e confianca e que a qualidade percebida
de Relacionamento. (2009) e comprometimento emocional influenciam na lealdade, sendo que a
relacdo mais forte deu-se entre o comprometimento emocional e a
FACES — Rev. de Adm. lealdade.
39 | The role of etail quality, e-satisfaction Kim, Varejo Os resultados indicam que o processo de desenvolvimento da
and e-trust in online loyalty Jin, Eletrénico lealdade é influenciada tanto por e-satisfacdo quanto por e-confianca.
development process. Swinney A relacdo entre a confianca e a satisfacéo eletrdnica € considerado
(2009) significativo também. Componentes de qualidade etail tém diferentes
Journal of Retailing and Consumer efeitos sobre a satisfacdo e confianga eletronica. Avaliacdo de
Services cumprimento / confiabilidade influencia na e-satisfacdo, bem como a
confiancga electrénica.

40 The importance of institutional image Brown; Instituicéo de Os resultados sugerem que a lealdade do estudante é preditada pela
to student Mazzarol Ensino Superior | satisfacdo dos alunos, que por sua vez € preditada pela imagem
satisfaction and loyalty within higher (2009) percebida da universidade. Embora a percepcdo de qualidade
education. de"Humanware” (por exemplo, pessoas € processos) e

Springer Science and Business

“hardware"(por exemplo, infra-estrutura e elementos do servico
tangivel) tem um impacto no valor percebido, mostrando-se fraca e
indeterminada. De maior importancia foi o impacto da imagem da
instituicdo, que prediz fortemente o valor percebido, e, em menor
medida a satisfacéo dos alunos.
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Ne Estudos e Autores Segmento Resultados
Publicacbes
41 | A Lealdade do Estudante Baseada na Bergamo; Instituicédo de Os resultados evidenciaram que ha propensédo dos clientes-alunos a
Qualidade do Relacionamento: Uma Giuliani Ensino Superior | lealdade para com a instituicdo de ensino superior. Em relacdo aos
analise em instituicdes de ensino (2009) construtos que influenciaram a lealdade do cliente-aluno, destacaram-
superior. se: Qualidade Percebida, Satisfacdo, Comprometimento Emocional e
Confianca, que foram responsaveis por 46% da variabilidade dos
Encontro da ANPAD dados.
42 | Desenvolvimento de uma Escala para Terres; Insituicéo de Os resultados mostraram que as confiangas afetiva, cognitiva e
Mensuragéo das Confiangas Santos; Ensino Superior | comportamental sdo empiricamente distintas e podem ser
Cognitiva, Afetiva e Alves mensuradas. Conforme esperado, as confiancas afetiva e cognitiva
Comportamental e Verificacdo de seus (2009) tiveram um impacto positivo nas intencbes de lealdade, enquanto a
Impactos na Lealdade. confianga comportamental ndo teve impacto significativo. A anélise
multigrupos mostrou que, em relacionamentos mais longos, as
Encontro da ANPAD confiangas afetiva e cognitiva possuem um impacto maior quando
comparadas com relacionamentos menos longos. Todavia, a
confiangca comportamental novamente néo teve impacto significativo
nas intencdes de lealdade.

43 A Qualidade de Servicos de Ensino Onusic Instituicéo de Como resultado das andlises obteve-se que a lealdade do aluno ao
Superior: O caso de uma instituicdo de (2009) Ensino Superior | curso escolhido estd diretamente relacionado com a satisfacéo geral

ensino publica.

Tese USP

deste com o curso, a qual é influenciada pela qualidade percebida do
curso pelo aluno. Importante destacar que os aspectos que mais
diferenciam aos alunos leais dos néo leais ao respectivo curso sédo a
satisfacdo com o corpo docente, com os processos administrativos e
com a administragdo de um modo geral.
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N° Estudos e Autores Segmento Resultados
Publicagbes

44 Service Quality, Customer Lenka; Instituicdo Os resultados sugerem que os melhores aspectos humanos, técnicos

Satisfaction, and Customer Loyalty in Suar; Bancaria e tangiveis de qualidade de servico do banco aumentam a satisfacao
Indian Commercial Banks. Mahapatra; do cliente. Aspectos humanos da qualidade do servico foram
(2009) variaveis que influenciaram a satisfacdo do cliente mais do que os
aspectos técnicos e tangiveis. A satisfacdo do cliente favorece a
fidelidade. Aumento na qualidade dos servicos dos bancos podem
satisfazer e reter clientes. No setor bancario indiano, os aspectos
humanos séo mais importantes que o0s aspectos técnicos e tangiveis
da qualidade de servico que influenciam a satisfacdo do cliente e
promovem e reforgam a fideliza¢do dos clientes.

45 | A Lealdade do Estudante Baseada na Giuliani; Instituicéo de A pesquisa identificou que o atributo qualidade percebida pelos
Qualidade do Relacionamento: uma Camargo; Ensino Superior | alunos é o grande diferencial na escolha da IES e um dos elementos
Analise Comparativa dos Estudantes Galli necessarios para a retengcdo e lealdade na educacdo do ensino

de Administracédo da Regido de (2010) superior de administracéo.

Campinas com a Regido de Ribeirdo
Preto, Estado de Sao Paulo.

Revista de Administracdo UNIMEP
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Ne Estudos e Autores Segmento Resultados
Publicagbes
46 As relacdes entre confianca, valor e Kleinowski Instituicdo de A confianca nos professores e a confianca nos funcionarios
lealdade no contexto do ensino (2010) Ensino Superior | influenciaram positivamente a confianca nas politicas e praticas
presencial. gerenciais, a confianca nas politicas e praticas gerenciais e a
confianga nos professores tiverem impacto positivo no valor
Tese - PUC percebido, e o valor percebido teve forte influéncia na formacéo da
lealdade dos estudantes. Tais resultados comprovam que a divisdo
da faceta confianca nos funcionérios de contato no ambiente de
ensino superior em confiangca nos professores e confianga nos
funcionérios pode apresentar relagbes diferentes com os demais
construtos analisados.
a7 Validagéo Estatistica da Escala Ribeiro; Instituicdo de Os resultados obtidos indicam um modelo com validade estatistica e
Servqual em IES: Uma Analise Prearo; Ensino Superior | consisténcia interna aceitavel para aplicagédo nesse tipo de publico, o
Fatorial Confirmatéria. Sallles; gue, no entanto exige uma aplicagdo futura considerando
Souza amostragem probabilistica e que permita inferéncia para uma
Semead — Seminérios de (2010) populagéo de IES.

Administracdo

Registre-se que, nesse publico, a dimenséo de servicos denominada
Tangibilidade apresentou pouca aderéncia ao modelo, sugerindo
pouca importéncia desse tema na variabilidade total do construto
avaliacao dos servi¢cos de educacdo superior.
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Ne Estudos e Autores Segmento Resultados
Publicacbes
48 The differing and mediating roles of Aurier; Banco Mostrou-se  que o0 relacionamento de compromisso apenas
trust and relationship Goala (Crédito Agricola | incrementa a retencdo e exclusividade, enquanto a confianca
commitment in service relationship (2010) Francés) influencia diretamente a utilizagdo de servicos e compra. Como
maintenance consequéncia, a confianca parece ser altamente critica para a
and development. relacdo de desenvolvimento do servico e os lucros da empresa.
Além disso, o compromisso de confianca e relacionamento séo
Academy of Marketing Science mediadores do impacto total da satisfacdo, que aparece como uma
condicdo necessaria mas ndo suficiente para a manutencdo do
relacionamento e desenvolvimento.
49 Adolescents' Perceptions of School Wang; Instituic&o de Os resultados apoiaram a conceituacéo tedrica de trés dimensdes
Environment, Engagement, and Holcombe Ensino diferentes, porém relacionados, de envolvimento da escola: a
Academic Achievement in Middle (2010) participagcdo da escola, o sentimento de identificagdo com a escola,

School.

American Educational Research
Journal

e uso de estratégias de auto-regulacao.

Os resultados também indicaram que as percepgdes dos alunos
sobre as distintas dimensdes do ambiente da escola na sétima série
contribuem diferencialmente aos trés tipos de envolvimento da
escola na oitava série.

Finalmente, os autores encontraram que as percep¢des dos alunos
do ambiente escolar influenciou seu desempenho académico, direta
e indiretamente através dos trés tipos de engajamento escolar.

FONTE: Elaborado pelo autor
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APENDICE B

v Mestrado
em Administragao e
k PUCRS

FACULDADE DE ADMINISTRAGCAO, CONTABILIDADE E ECONOMIA

FICHA DE DOCUMENTACAO

DATA:

HORA:

LOCAL DA ENTREVISTA:

DURACAO DA ENTREVISTA:

1) DADOS DO ESPECIALISTA (Gerente)/PROFESSOR/CLIENTE (Aluno):

Nome do Especialista/Professor/Cliente:

Cargo:

Sexo:

Tempo de Cargo (Caso Especialista e Professor):

Idade:

Municipio:

Tempo de Relacionamento com a Instituicao:

2) DADOS DA INSTITUICAO

Nome:

Local da Instituicao de Ensino:

Tempo de Atuacdo no Mercado:
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APENDICE C

ROTEIRO DE ENTREVISTA COM ESPECIALISTAS (Gerentes), PROFESSORES
E ALUNOS (Clientes)

)
Sroud Mestrado
em Administragao e

Negocios

m
PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO GRANDE DO SUL rueRs

FACULDADE DE ADMINISTRAGAO, CONTABILIDADE E ECONOMIA

Nome do Entrevistador: Marcelo Curth de Oliveira

Universidade PUCRS: Mestrando em Administragdo e Negocios- MAN

1) OBJETIVO DA PESQUISA:

Entender os motivos das relacdes entre a confianca, a qualidade percebida,
comprometimento e lealdade, bem como buscar as possiveis explicacdes desses
construtos. A andlise referida sera realizada em instituicdes de ensino possuidoras

de cursos na modalidade a distancia.

2) JUSTIFICATIVA DA PESQUISA:

Os trabalhos desenvolvidos na area de Marketing, tendo como énfase o Marketing
de Relacionamento, tiveram como resultados, até entdo, que a confianca, a
qualidade percebida, o comprometimento e a lealdade sdo temas de grande
importancia para as estratégias organizacionais e que despertam grande interesse e
a necessidade de um aprofundamento para explicar os motivos dessas relacdes, em

gue se explorem os motivos do problema investigado.

3) RELEVANCIA DA PESQUISA:

A pesquisa que se segue faz parte de uma dissertagdo de mestrado e os resultados
serdo utilizados para aprimorar o atendimento prestado aos alunos/clientes no

segmento educacional. Sua participacdo € voluntaria, porém de grande importancia
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para 0 éxito e a relevancia desta pesquisa. A gravagao da entrevista torna-se
necesséria para que se possa facilitar o processo de transcricdo, no que vale

ressaltar que seu carater é confidencial.

1) Apresentagédo do conceito dos construtos: Confianga, Qualidade Percebida,
Comprometimento e Lealdade.

a) Confianca: € quando uma parte “acredita que a outra é integra e merecedora de

credibilidade”. No contexto educacional, o construto Confianga baseia-se nas
experiéncias pessoais que cada estudante tem com professores e profissionais
ligados ao processo educacional.

Nesse ponto, abordam-se também os temas da seguranca percebida com
relacdo aos professores ao passar a matéria, exames condizentes com a matéria
dada em aula, atualidade, conferéncias e palestras dadas pelo corpo docente, além

do carisma e proximidade.

b) Qualidade Percebida: caracteriza-se como: “uma avaliacdo focada que reflete a

percepcdo do cliente sobre dimensbes especificas dos servicos”. Pode ser
considerada como a avaliagdo da performance atual da empresa por parte dos
consumidores, sendo que tal desempenho tende a influenciar positivamente nas

atitudes e intenc6es comportamentais do cliente para com o fornecedor.

c) Comprometimento: caracteriza-se como: “a orientacdo do consumidor para o

longo prazo em um relacionamento baseado em aspectos emocionais (afetivos) e na
conviccdo de que a permanéncia no relacionamento trard mais beneficios que o
término dele (aspectos cognitivos)”.

- Aspecto Cognitivo (calculativa): nessa abordagem, o cliente leva em consideracéo

0s beneficios que terd se der continuidade ao relacionamento, tendo como foco a
relacdo custo-beneficio da persisténcia dele na universidade escolhida e a
percepcao dele sobre os aspectos negativos para a realizagcdo de uma mudanca de
IES, e a meta de colacéo, em que foca no desejo real do estudante de colar o grau
na IES.
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- Aspectos Emocionais (afetivos): € definido pelo sentimento de pertencer, a

experiéncia de lealdade, sentimento de orgulho e afiliagdo com uma organizacéao,
sentimento de prazer ao possuir o vinculo com uma organizacao e 0 grau com que o
individuo é psicologicamente preso a essa relacdo através de sentimentos tais como

lealdade, afeto, entusiasmo, afiliacdo, ternura, felicidade e prazer.

d) Lealdade: é uma intencdo de manter um relacionamento com alguma empresa.

Essa intencdo é composta por diversos comportamentos que sinalizam um profundo
comprometimento por parte do cliente em continuar comprando repetidamente

produtos e/ou servicos da mesma marca.

2) Relagcdo entre os construtos: mostrar aos especialistas/gestores,

alunos/clientes e professores os construtos e dar inicio a entrevista.

Qualidade Lealdade

v

Percebida

Comprometi

Comprometi

mento mento

Cognitivo Emocional
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Perguntas base 01: Relacdo Qualidade Percebida— Lealdade

a) Em sua opiniao, existe (ou néo) relacao entre qualidade percebida e lealdade?

b) Por qué?

c) Pedir para citar exemplos.

d) Quais os motivos que fazem essa relacao existir (ou n&o existir)?

e) Em sua opinido, o que a instituicdo deve fazer para manter essa relagdo?

f) Em sua opinido, o que o aluno/cliente deve fazer para manter essa relacéo?

g) E, em conjunto (instituicdo, aluno/cliente e professores), como se melhora essa
relacéo?

h) De que forma a qualidade percebida deve ser expressa pela instituicdo para que o

Sr.(a) se torne mais leal? (Pergunta destinada para aluno/cliente).

Perguntas base 02: Relagcdo Confianca — Lealdade

a) Em sua opinido, existe (ou néo) relacao entre confianca e lealdade?

b) Por qué?

c) Pedir para citar exemplos.

d) Quais os motivos que fazem essa relacao existir (ou ndo existir)?

e) Em sua opinido, o que a instituicdo deve fazer par manter essa relacédo?

f) Em sua opinido, o que o aluno/cliente deve fazer para manter essa relacao?

g) E, em conjunto (instituicdo, aluno/cliente e professor), como se melhora essa
relacdo?

h) De que forma a confianca deve ser expressa pela instituicdo para que o Sr.(a) se
torne mais leal? (Pergunta destinada para aluno/cliente).

Perguntas base 03: Relacdo Comprometimento Cognitivo — Lealdade

a) Em sua opinido, existe (ou nao) relacdo entre comprometimento cognitivo e
lealdade?

b) Por qué?

c) Pedir para citar exemplos.

d) Quais os motivos que fazem essa relacao existir (ou nao existir)?

e) Em sua opinido, o que a instituicdo deve fazer par manter essa relacao?

f) Em sua opinido, o que o aluno/cliente deve fazer para manter esta relacao?

g) E, em conjunto (instituicdo e aluno/cliente), como se melhora essa relagcao?
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h) De que forma o comprometimento cognitivo deve ser expressa pela instituicao

para que o Sr.(a) se torne mais leal?

Perguntas base 04: Relacdo Comprometimento Emocional—Lealdade

a) Em sua opinido, existe (ou nao) relacdo entre comprometimento emocional e
lealdade?

b) Por qué?

c) Pedir para citar exemplos.

d) Quais os motivos que fazem essa relacao existir (ou ndo existir)?

e) Em sua opinido, o que a instituicdo deve fazer para manter essa relagao?

f) Em sua opinido, o que o aluno/cliente deve fazer para manter essa relacéo?

g) E, em conjunto (instituicdo e aluno/cliente), como se melhora essa relacao?

h) De que forma comprometimento emocional deve ser expressa pela instituicdo

para que o Sr.(a) se torne mais leal?





