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RESUMO

A competividade gerada no setor de servigos influencia a busca pelo entendimento dos fatores
que contribuem para a melhoria do relacionamento entre os fornecedores de servi¢o, com
clientes e usudrios ¢ um tema recorrente no marketing de relacionamento. A qualidade
percebida, confianga e o comprometimento com a empresa sdo resultados de processos
continuos de atendimento as demandas contratadas pelos clientes e usuarios. Este estudo se
propde a investigar a intensidade das ligagdes entre a qualidade percebida, confianca e
comprometimento relacionada a retengdo, avaliando a moderagao da marca nestas relacgoes.
Os resultados obtidos, por meio da aplicagdo de uma pesquisa quantitativa descritiva junto a
816 alunos de duas Instituigdes de Ensino Superior (IES) localizadas em Caxias do Sul/RS,
demonstraram relagdes positivas e significativas na qualidade, confianca e comprometimento
na retencao dos alunos. O efeito moderador da marca da IES nas relagdes sugeridas e a
retencao dos alunos nao foram detectas.

Palavras-chave: Ensino Superior. Comportamento do Consumidor. Marketing de
Relacionamento.

ABSTRACT

The competitiveness generated in the service sector influences the search for understanding of
the factors that contribute to the improvement of the relationship between service providers,
customers and users is a recurring theme in relationship marketing. The perceived quality,
trust and commitment to the company are the result of a continuous process of meeting the
demands contracted by customers and users. This study aims to investigate the intensity of the
links between perceived quality, trust and commitment related to retention, evaluating the
moderation of marks in these relationships. The results obtained through the application of a
descriptive quantitative research along with 816 students from two Higher Education
Institutions (HEI) located in Caxias do Sul/RS, demonstrated significant and positive
relationships on quality, trust and commitment in student retention. The moderating effect of
brand HEI suggested relations and retention of students were not detectas.

Keywords: Higher Education. Consumer Behavior. Relationship Marketing.
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1 INTRODUCAO

A busca pelo entendimento dos fatores que contribuem para a melhoria do
relacionamento entre os fornecedores de servico, com clientes e usuarios ¢ um tema
recorrente no marketing de relacionamento. Nas trocas relacionais, os clientes e usuarios
esperam beneficios, enquanto fornecedores se esfor¢am para identificar as expectativas de
qualidade, estabelecendo relagdes de confianga e comprometimento.

As trocas relacionais entre fornecedores, clientes e até mesmo concorrentes, Sao
tentativas de sucesso através posturas colaborativas, aumentando o valor de mercado de
produtos e servigos, beneficiando os envolvidos. Neste sentido, a gestdo e manutencdo das
parcerias na relacdo sdo fundamentais para o sucesso do negdcio, para tanto a qualidade dos
servigos apresenta um papel fundamental na construcdo da imagem de confianga da empresa
(MORGAN; HUNT, 1994; GRONROOS, 2000; PARVATIYAR; SHETH, 2000).

Os clientes e usudrios percebem que no consumo dos servigos a qualidade, a confianga
e o comprometimento sdo elementos fundamentais nas trocas relacionais, os quais passam por
experiéncias bem sucedidas de consumo, o que influencia positivamente no resultado de
retencdo destes (REICHHELD; SASSER JR., 1990; SHETH; PARVATIYAR, 1995;
SIRDESHMUKH, SINGH; SABOL, 2002; PALMATIER; DANT; EVANS, 2006;
LAZZARINI; MILLER; ZENGER, 2008).

A relagdo transacional entre fornecedor e cliente/usudrio ocorre independente do tipo
de produto ou servigo, entretanto ha especificidades entre estes, como € o caso dos servigos
educacionais, que alterou o comportamento de seus usuarios em decorréncia das mudangas
sociais, seja pelo acesso a este servico de um extrato da populacdo brasileira, classificada de
classe C, ou pela consciéncia de consumo e do real valor monetario dos servi¢os, o que torna
estes consumidores exigentes em qualidade, em muitas vezes a despeito de rotulos e marcas.

Os servigos educacionais, entre outros, crescem na medida em que a populagdo
aumenta a capacidade de consumo, na busca permanente por uma formagdo académica
adequada as exigéncias do mercado. A procura pelo servico educacional aumenta a
competitividade entre as Instituicdes de Ensino Superior (IES), que buscam formas de se
diferenciar através do desenvolvimento de novos métodos de ensino e processos de servigos
mais eficazes, com alta qualidade (ORTEGA Y GASSET, 1999; RIBEIRO, 1999; PALACIO;
MENESES; PEREZ, 2002; MEYER JR.; MURPHY; 2003; MICHAEL, 2004). A

globalizacdo, as transformagdes politicas, sociais e econdmicas na sociedade tém levado as
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IES, em especial na América Latina, a examinarem suas estruturas em busca de padrdes mais
elevados e criativos para o seu funcionamento (MORTIZ, et al., 2011). Consoante isso as
organizagdes necessitam fortalecer os relacionamentos com o0s usuarios, para estabelecer
relacdes duradouras de confianga e comprometimento.

As organizagdes constantemente buscam novas formas de melhorar o relacionamento
com os clientes e usudrios do servigo, neste aspecto ¢ imperativo o estudo dos fatores que
levam a ligagdes robustas de relacionamento transacional. Entender a intensidade do
relacionamento, a partir de estudos empiricos, pode contribuir para a assertividade das
decisdes gerenciais no que tange ao investimento em agdes de manutencdo de clientes e
captacao de novos clientes, bem como estes estudos ampliam a visao académica sobre o tema
do marketing de relacionamento. Para tanto, este estudo se propde a investigar a intensidade
das ligagdes entre a qualidade percebida, confianca e comprometimento relacionada a
retengdo, avaliando a moderagdo da marca.

Partindo do pressuposto que a qualidade, comprometimento e confianca sao capazes
de influenciar positivamente a retencdo de alunos de IES privadas, realizou-se um estudo que
discute a interagdo entre estes diferentes construtos. Ademais, o trabalho se propde a avaliar,
possivel efeito moderador da percepcdo de marca das IES investigadas nas relagdes
levantadas, haja vista que estudos demostram influéncias significativas da marca na decisdo
de compra do consumidor (KELLER 2003).

Em termos de contribuicdo académica, o estudo busca trazer contribui¢des e
proporcionar reflexdes acerca dos construtos aqui relacionados, objetivando uma maior
consolidagdo da teoria e ampliando o escopo do estudo para o contexto educacional, visto que
tais comportamentos sdo mais comuns de serem encontrados num ambiente mercadoldgico de
relagdo “empresa x cliente”.

A pesquisa propde ainda, contribuir no &mbito gerencial a partir do momento em que
se observa uma aceleracio em termos de crescimento e surgimento de IES e
consequentemente de nimero de alunos matriculados nas Instituigdes (SOUZA; RAMOS,
1997; FRANCISCO et al., 2013). Este momento insere as [ES num contexto de competi¢do
sem precedentes para busca de alunos e desta forma, entender como se relacionar com estes
pares torna-se essencial para sobrevivéncia no mercado.

Para tanto, esta pesquisa foi aplicada a duas IES com sedes no municipio de Caxias do

Sul/RS. A IES denominada Faculdade 1, atua no ensino superior a 49 anos, com mais de
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trinta e sete mil alunos, enquanto que a IES intitulada nesta pesquisa de Faculdade 2 atua no
ensino superior a 12 anos, possuindo mais de seis mil alunos. Este estudo questionou 816
alunos do curso graduacdo em Administragdo das duas IES. Para apresentar o estudo,
estruturalmente, esse trabalho ¢ iniciado pela se¢do introdutoria, seguida pela fundamentagao

teorica, metodologia de pesquisa, analise dos resultados obtidos e consideragdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

Os servigos educacionais passam pela adaptacdo a uma nova realidade competitiva,
exigindo da IES particulares e comunitarias melhorias do processo ensino-aprendizagem, bem
como nos processos auxiliares de coordenacdo e suporte aos alunos. Este contexto leva as IES
a provocar alteragdes em sua gestdo, fazendo-a repensar para melhor atender toda a sociedade,
j& que esta espera que a [ES desenvolva nos alunos competéncias do profissionais com ampla
visdo cultural e profissional (BALZAN; SOBRINHO, 1995; ORTEGA Y GASSET, 1999;
RIBEIRO, 1999). O desafio das IES reside na constante busca para envolver e comprometer
os usuarios do servigo na constru¢do do conhecimento, primando a preparacao dos
profissionais para atender as demandas do mercado de inovagdo e responsabilidade
socioambiental.

As relagdes entre a empresa prestadora e os usuarios dos servigos € construida por um
processo constante de manutengdo deste relacionamento, e reforcada pela experiéncia
constante de servicos satisfatorios, levando muitas vezes a criacdo de valor de mercado de
forma compartilhados, ampliando as possibilidades dos servicos e beneficios para os parceiros
de negdcio (GRONROOS, 2000; MORGAN; HUNT, 1994; PARVATIYAR; SHETH, 2000).
Entretanto, antes de buscar novos servicos ¢ fundamental as prestadoras de servicos cuidar da
transacao relacional, de cunho comercial, através de uma doacdo reciproca, com confianga e
sendo cumpridas as promessas, garantindo a qualidade (GRONROOS, 1996), pois estes sio
construtos que refor¢am a construgdo da imagem da empresa.

A qualidade percebida, confianga e o comprometimento com a empresa sdo resultados
de processos continuos de atendimento as demandas contratadas pelos clientes e usudrios.
Estes construtos ndo podem ser transferidos, ampliando as possibilidades de tornarem-se um
vantagem competitiva sustentavel, pois sdo Unicas, inimitaveis, criam valor e ndo podem ser
estrategicamente substituidas (BARNEY, 1991a; 1991b; MOORMAN; DESHPANDE;
ZALTMAN, 1993; MORGAN; HUNT, 1994; MACADAR, 2004), conferindo a empresa
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possibilidades de obter uma posi¢do privilegiada frente os concorrentes (PORTER, 1980;
1991; CAVES, 1984; BESANKO et al., 2007).

A partir do estudo literatura sobre os construtos de Qualidade Percebida, Confianga,
Comprometimento e Retengdo articulou-se algumas hipoteses que buscam medir a

intensidade das relagdes entre estes, moderados pelo construto da Marca (Figura 1).

2.1 HIPOTESES DA PESQUISA

A qualidade da empresa pode ser entendida como o reflexo das agdes ao longo do
tempo, a qual transmite uma imagem confidvel, que significa para o consumidor a certeza de
execugdo de promessas, desta forma ha uma pré-disposicdo dos consumidores em
compartilhar suas preferéncias e gostos com esta empresa, representada pela marca. Este
comportamento de relagdo de proximidade agrega valor a empresa (CHAUDHURI,
HOLBROOK, 2001; HA, 2004), esta visdo ¢ a base para a relagdo transacional entre o
consumidor e a organizacao, na busca pela retencdo deste.

Nesta logica transacional, a empresa representa uma sucessao de fatos que envolveram
as experiéncias de consumo, criando uma identidade para a empresa, pois esta reduz a
incerteza nas transagoes, fortalecendo o relacionamento entre os parceiros de negocio, ja que
o consumidor apresenta uma crenga que esta organiza¢do tem qualidades especificas que a
tornam competente, honesta e responsavel (AAKER, 1991; ANDALEEB, 1992; SHETH;
PARVATIYAR, 1995; DONEY; CANNON, 1997, CHERNATONY, 1999; OSSELAER;
ALBA, 2000).

As relagdes entre consumidores e prestadores de servigos tendem a perdurar na medida
em que os consumidores se identifiquem tanto com a identidade comunicada pela empresa,
quanto com aquela refletida pelo proprio relacionamento, baseado no atendimento das
necessidades destes consumidores, estabelecendo relacdes de longo prazo (AAKER, 1991;
CHERNATONY, 1999; AMBLER et al., 2002; AGGARWAL; LAW, 2005), neste sentido a
qualidade mantida reforca a seguranca nas agdes da empresa.

Observa-se que ha um efeito cumulativo das experiéncias anteriores de consumo,
portanto a qualidade dos servigos ¢ uma construcdo continua, expressa na satisfagao,
relacionada as experiéncias dos clientes que recebem os servigos atuais, considerando as
situagdes anteriores. A qualidade percebida influencia no aumento da confiabilidade, que ¢

fundamentada nas repetidas experiéncias, ampliando a reputagcdo da empresa (ANDERSON;
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FORNELL, 1994, GARBARINO; JOHNSON, 1999; WEBLEY, 2003; SHMATIKOV;
TALCOTT, 2005; SHMATIKOV; TALCOTT, 2005).

A qualidade aparece em alguns estudos como fator influenciador da duracdo dos
relacionamentos entre as empresas prestadoras de servi¢o e os consumidores (MOORMAN;
DESHPANDE; ZALTMAN, 1993; MORGAN; HUNT, 1994; PARASURAMAN;
GREWAL, 2000; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002), constituindo-se em
relacionamentos de longo prazo, o quais sao mantidos com base nos atributos de qualidade
destes servicos prestados, melhorando a confianga na fornecedora (HENNIG-THURAU;

HANSEN, 2001). Neste contexto, se insere a primeira hipotese a ser testada:

e HI: A qualidade da IES influencia positivamente na retencdo do estudante.

Para manter a continuidade de um relacionamento, as empresas buscam garantir a
qualidade dos servigos prestados e a propria qualidade do relacionamento com os
consumidores (HENNIG-THURAU; HANSEN, 2001), portanto deve-se considerar que a
confianga dos consumidores em uma empresa prestadora de servico ¢ influenciada pela
confiabilidade nos funcionarios de contato, somada a confiabilidade nas politicas e praticas
gerenciais (HENNIG-THURAU; HANSEN, 2001; SIRDESHMUKH; SHINGH; SABOL,
2002). Neste aspecto a confianca € um construto primordial nas relagdes, constituindo-se nas
expectativas dos consumidores de que o provedor de servicos pode ser confidvel na entrega de
suas promessas, portanto hd uma expectativa e uma crenca que a outra parte se comportara de
uma maneira previsivel em uma dada situagdo, mantendo a palavra e que essa parte vai
cumprir sua obrigacdo na troca (DWYER; SCHURR; OH, 1987; GRONROOS, 2000;
SIRDESHMUKH; SHINGH; SABOL, 2002).

Por se tratar de um construto, que ¢ resultado de interagdes com os clientes e
consumidores, a confianca ¢ um antecedente da lealdade e consequente retengdo, ampliando o
comprometimento dos atores envolvidos no relacionamento (GANESAN; HESS, 1997;
GEYSKENS; STEENKAMP; KUMAR, 1998; SINGH; SIRDESHMUKH, 2000,
SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). Nesta relacao de troca a retengdo dos clientes
tende a ter um custo menor e representa uma vantagem competitiva mais sustentavel do que
adquirir novos clientes (PALMER, 2002).

A confianca ¢ um atributo bésico para a contratacdo dos servigos, pois esta €

fundamental nas trocas relacionais (DWYER; SCHURR; OH, 1987, GARBARINO;
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JOHNSON, 1999; MORGAN; HUNT, 1994; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). As
trocas relacionais vao além da simples compra de um produto ou contratacdo de um servigo,
estas sofrem influéncias das trocas passadas e, por conseguinte influenciam futuras
transagdes, portanto este futuro relacionamento ¢ baseado no construto da confianga
(DWYER; SCHURR; OH, 1987). Neste sentido, a confianca no provedor de servigo ¢
frequentemente a chave para lealdade e retencdo (DICK; BASU, 1994). Contribuindo com o
entendimento dos processos de retengdo dos clientes, Morgan ¢ Hunt (1994) afirmam que a
confianca leva a lealdade e a retenc¢do a niveis mais elevados. Diante do exposto surge-se a

segunda hipotese da pesquisa:

e H2: A confianca na IES influencia positivamente na retengdo do estudante.

Em um sentido amplo das trocas relacionais, o0 comprometimento ¢ o desejo de manter
o relacionamento com a outra parte e pode ser expresso através da acdo afirmativa dos atores
no sentido de demonstrar o real interesse na relacdo, o que vai além da promessa, carregando
as expectativas de continuidade a longo prazo. Consoante isso, a estabilidade do
relacionamento ocorre através do comprometimento, o qual ¢ fundamental para a reten¢ao dos
clientes (MORGAN; HUNT, 1994; GUNDLACH; ACHROL; MENTZER, 1995; HENNIG-
THURAU; HANSEN, 2000; PEREZ-AROSTEGUI; BENITEZ-AMADO,; HUERTAS-
PEREZ, 2012).

Na perspectiva do marketing de relacionamento, considera-se que o comprometimento
¢ fundamental em todas as trocas relacionais da empresa com seus clientes e parceiros
(MORGAN; HUNT, 1994). A busca do comprometimento dos consumidores acontece em um
contexto de competi¢dao global em grande nimero de industrias, o que colocou o poder nas
maos dos clientes que apresentam uma expectativa positiva e de continuidade do
relacionamento (ANDERSON; WEITZ, 1989; GUNDLACH; ACHROL; MENTZER, 1995;
PARVATIYAR; SHETH, 1994).

Outra definicao, que corrobora com o construto comprometimento estd relacionada a
disposi¢do dos parceiros para se esforcarem a favor do relacionamento a longo prazo,
baseando-se na premissa que o relacionamento decorre da crenga e confianca por parte de
cada parceiro, reforcada por uma promessa implicita ou explicita de continuidade na troca
relacional. Esta pode ocorrer através do comprometimento afetivo, instrumental e ao longo do

tempo (MOHR; PARVATIYAR; SHETH, 1994; SPEKMAN, 1994; MORGAN; HUNT;
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1994; WALTER et al., 2003). Tendo como base a influencia positiva sobre a retencdo dos
clientes (PARVATIYAR; SHETH, 2000) emerge a terceira hipdtese da pesquisa:

e H3: O comprometimento com a IES influencia positivamente a reteng¢do do
estudante.

Conforme destacado no objetivo deste estudo, espera-se que a marca venha a ser
moderadora das hipoteses sugeridas até o momento, uma vez que este construto simplifica a
decisdo de compra dos consumidores (LI, 2004) e ainda, sustenta a percep¢do de qualidade
(FORSYTHE, 1991). Keller (2003) pontua ainda, que quando h4 uma associacao forte entre
marca e consumidor, a probabilidade disto virar consumo, ¢ bem provavel. Sugere-se ademais
que a marca age como uma demonstracdo de estilo de vida e status social (BERTHON;
HULBERT; PITT, 1999), caracteristica esta, que tende a ser muito caracteristico do grupo
aqui estudado.

A grande vantagem de se ter uma marca forte ¢ o fato de ela ser notada pelos
consumidores sob diferentes condi¢cdes de consumo (ROSSISTER; PERCY, 1987) e com isto
ter uma vantagem competitiva em relagdo aos concorrentes, pois serd indicada a ela, a
vinculacdo de beneficios simbolicos intangiveis que podem levar a uma satisfagdo emocional
e/ou social (NEAL; BATHE, 1997) o que tendem a ser efetiva para elevar a probabilidade de
escolha na decisdo de compra do consumidor (HOYER; BROWN, 1990; NEDUNGADI,
1990) e, consequentemente na retengdo deste cliente.

A marca mantém estreita relagdo com o estabelecimento de estratégias de marketing,
uma vez que ela impressiona profundamente o consumidor e concorre de maneira decisiva
para sua posi¢dao no mercado (AAKER, 1996), sugerindo desta maneira que, uma marca forte
seja fator importante no momento de escolher uma IES e por consequéncia moderar relagdes
de percepcao de qualidade, confiangca e comprometimento na retencdo dos alunos. Por esta

razao sugere-se as hipoteses a seguir:

e H4: A marca ira moderar positivamente a relacdo entre a qualidade da IES e a
retencdo do estudante.

e H5: A marca ira moderar positivamente a relacdo entre a confianca na IES e a
retencdo do estudante.

e H6: A marca ira moderar positivamente a relacdo entre o comprometimento com a
IES e a retencdo do estudante.
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Diante das hipoteses sugeridas, apresenta-se a seguir o modelo tedrico a ser testado

(Figura 1).

Qualidade
Percebida

Confianca

Figura 1 Modelo proposto de hipoteses
Fonte: Elaborado pelos autores (2013).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo ¢ apresentado os procedimentos adotados para a elaboragao da
pesquisa. Nele, serdo exibidos os critérios que foram utilizados para o desenvolvimento e a
validacdo do questiondrio assim como as analises estatisticas realizadas para interpretagcao dos
resultados. Salienta-se que a pesquisa adotada teve o enfoque quantitativo, cujo objetivo
primordial ¢ busca pela solucdo de problemas através da coleta de dados por questiondrios

estruturados aplicados a amostra consideravel (MALHOTRA, 2012).

3.1 DESENVOLVIMENTO E VALIDACAO DO INSTRUMENTO DE COLETA DE
DADOS

A constitui¢ao do instrumento de coletada de dados aplicados juntos aos entrevistados
desta pesquisa, tiveram como base as escalas utilizadas nos estudos de Hennig-Thurau,
Langer e Hansen (2001) e Boulding et al., (1993), quanto a construto “qualidade percebida”;
novamente de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), para o construto “confianca”, Neto

(2003) para os construtos “comprometimento”, “marca” e “retencdo”. As questdes utilizados

no questiondrio encontra-se exposto no Quadro 1.

Revista GUAL, Floriandpolis, v. 7, n. 1, p. 274-297, jan. 2014 Www.gual.ufsc.bﬂ@_@.@_%’
283 | Pagina



QUALIDADE, COMPROMETIMENTO E CONFIANGA NA RETENGAO DE ALUNOS NO ENSINO

SUPERIOR

DOI: http://dx.doi.org/10.5007/1983-4535.2014v7n1p274

Variaveis*

Construtos / Estudos
originarios

1) A equipe de professores ¢ competente (dominam o assunto; transmitem bem
a matéria; conciliam teoria e pratica; tem método de ensino e sistema de
avaliacdo adequados).

2) A secretaria do curso e demais areas administrativas funcionam como
deveriam.

3) A infraestrutura (salas, equipamentos, recursos pedagogicos, entre outros) &
adequada para a aprendizagem.

4) Professores disponibilizam para os alunos materiais de estudo sobre as aulas
dadas.

5) Ha facilidade para estabelecer contato (acesso) com os professores.

QUALIDADE
PERCEBIDA
Hennig-Thurau et al.,
(2001) e Boulding et al.,

6) Se vocé tivesse que escolher novamente, escolheria esta Instituicdo de (1993)
Ensino Superior (IES) porque os servigos prestados atendem as expectativas
(professores ddo boas aulas; atendem os alunos com atencgdo; explicam o
assunto; salas adequadas; os funcionarios sdo prestativos).
7) O fato de esta IES oferecer servigos de qualidade influencia o seu conceito
sobre ela.
1) Esta IES demonstra integridade (imparcialidade; retiddo) em suas acdes e
conduta.
2) Esta IES procura agir pensando nos interesses dos alunos.
3) Quando necessario, vocé pode contar com os funciondrios desta IES para
auxiliarem a resolugao de problemas. CONFIANCA
4) Esta IES procura cumprir as promessas que fazem aos alunos. .
. Lo N Hennig-Thurau et al.,
5) O fato de o seu conceito sobre a institui¢ao ser elevado (té-la em alta conta, (2001)
té-la em alta estima) influencia o seu desejo de estudar.
6) O fato de o seu conceito sobre a institui¢ao ser elevado (té-la em alta conta,
té-la em alta estima) fortalece a sua relacdo com a IES.
7) Sua relacdo com a IES esta baseada na confianca de atitudes dos
funcionarios e professores
1) Vocé se sente comprometido com a sua IES.
2) A sua relagdo com esta Universidade é importante para voceé.
3) Vale a pena vocé se empenhar para manter a sua relagdo com esta IES.
4) Vocé se sente emocionalmente ligado a esta IES (marcou relacionamentos
afetivos com outros colegas; iniciou a sua vida profissional; amizades criadas,
etc.).
5) Vocé se sente orgulhoso em estudar nesta IES. COMPROMETIMENTO
6) O fato de estar emocionalmente ligado a esta IES (feito amizades, ter Neto (2003)
iniciado a vida profissional, entre outros fatos marcantes em sua vida) pode
leva-lo a divulgar a instituigdo para outras pessoas.
7) O fato de estar emocionalmente ligado a esta IES (feito amizades, ter
iniciado a vida profissional, entre outros fatos marcantes em sua vida) fortalece
a sua relacdo com a institui¢ao
1) Estudar em uma IES conceituada, como esta, pode lhe levar a divulgar este
fato com outras pessoas.
2) A marca (o nome) desta IES ¢ importante para fortalecer seu relacionamento
com a mesma.
3) A marca desta [ES aumenta o seu conceito sobre a institui¢ao.
4) O fato de esta IES ser bem conhecida também contribui para seu interesse MARCA
Neto (2003)
em estudar.
5) O fato de esta IES ser conhecida e valorizada pelo mercado influencia suas
expectativas sobre os servicos prestados.
6) O fato de esta IES ser valorizada e reconhecida pelo mercado, influencia o
seu desejo pelo estudo.
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7) O fato de ser reconhecida e valorizada pela sociedade permite a esta IES
praticar a cobranca de mensalidade.

1) Se voce tivesse que escolher novamente, escolheria esta IES.

2) Caso percebesse pessoas criticando negativamente esta IES, vocé a
defenderia. RETENCAO
3) Vocé recomendaria esta IES para outras pessoas. Neto (2003)
4) Vocé recomendaria este curso desta IES para outras pessoas.

* Utilizou-se uma escala Likert de 5 pontos: 1 — Discordo totalmente; 2 - Discordo parcialmente;
3 — Nem discordo, nem concordo; 4 — Concordo parcialmente; 5 — Concordo totalmente.

Quadro 1 Variaveis observaveis e construtos
Fonte: Elaborado pelos autores (2013).

Alguns cuidados foram tomados antes da realizagdo da aplicacdo final dos
questionarios. Primeiramente, os mesmos foram pré-testados junto a 20 alunos, cujas
caracteristicas eram iguais ao publico alvo desta pesquisa (alunos das IES investigadas). Num
segundo momento, o questionario teve sua validagdo de conteudo. O objetivo desta validagao
consiste em verificar se realmente as questdes que existem num construto representa aquilo
que a escala se propde a medir (KINNER; TAYLOR, 1996). Apesar de subjetiva, ela ¢
bastante usual no campo do marketing e traz maior credibilidade ao instrumento que sera
aplicado (MALHOTRA, 2012). Esta validade ocorreu por trés especialistas (um Doutor e dois
Mestres em Administragdo). As referidas etapas provocaram apenas ajustes de formatagao do
questionario.

Ultrapassada as etapas supracitadas, foi realizada a versdo final do questionario na
qual utilizou-se a escala do tipo likert de cinco ponto, divididas nos construtos destacados

além de dados socio demograficos.

3.2 COLETA DE DADOS E TECNICA DE ANALISE DE DADOS

A presente pesquisa foi aplicada junto a duas Instituicdes de Ensino Superior cujas
suas sedes estdo localizadas no municipio de Caxias do Sul/RS. A primeira Instituicao
(faculdade 1) teve sua fundacao em 1964, possui oitenta cursos de graduacao e mais de trinta
e sete mil alunos matriculados em cursos de pos-graduacdo, graduacdo, extensdo, ensino
médio e técnico. A segunda IES analisada (faculdade 2), estd constituida no municipio de
Caxias do Sul desde o ano de 2001, possui quinze curso de bacharelados e aproximadamente
seis mil alunos matriculados em cursos de extensdo, graduacgado e pos graduagao.

Para esta pesquisa, considerou-se para aplicagdo dos questiondrios, somente alunos

dos cursos de graduacdo em Administragdo. Os instrumentos foram aplicados pessoalmente
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pelos pesquisadores entre os meses de novembro e dezembro de 2012. Aplicou-se a técnica de
amostragem ndo probabilistica por conveniéncia que determina os elementos da amostra com
base na acessibilidade do pesquisador (MALHOTRA, 2012). Neste caso, a amostra total
compreendeu a 816 casos, sendo que 349 questiondrios foram respondidos pelos alunos da
faculdade “1” e 467 pelos académicos da faculdade “2”.

Em relacdo a técnica de analise dedados, optou-se pelo método de modelagem de
equagoes estruturais (MME) cujo objetivo € examinar relagdes por meio de um conjunto de
métodos que identifica varidveis latentes, utilizando de um conjunto de técnicas
multivariadas, examinando multiplas relagdes de dependéncia simultaneamente entre essas

variaveis (SCHUMACKER; LOMAX, 1996; HAIR et al., 2005).

4 ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo, serd apresentada os casos omissos € outliers ¢ ainda a analise do

modelo integrado e teste das hipdteses propostas.

4.1 VERIFICACAO DA QUALIDADE DOS DADOS (CASOS OMISSOS; OUTLIERS)

Foi realizada a analise da qualidade dos dados pela avaliacdo dos casos omissos e
outliers. A reflexdo dos casos omissos foi efetivada pela analise de frequéncia das respostadas
dadas em cada questionario. Num primeiro momento, através desta analise, foi avaliado se
algum respondente teve um indice de ndo resposta muito grande (maior que 10% de todas as
questoes). Este tipo de questionario pode provocar “ruidos” nas andlises subsequentes. Nesta
etapa, foram verificados doze instrumentos com este problema, que foram excluidas da
amostra final. Em seguida, a analise de frequéncia nos questiondrios, permitiu avaliar se
alguma questao/varidvel foi mal interpretada. Para isto, seria refletida alguma questdo, caso
houvesse um nimero de ndo resposta superior a 10%, o que nao foi detectada nesta amostra.

Na sequéncia, as analises realizadas permitiram identificar os outlers univariados e
multivariados. Os outliers univariados permitem identificar se alguma resposta tém escores
extremos em relacdo as demais. A deteccdo de outliers univariados se deu pela analise de
escores Z onde valores superiores a “3” sdo descartados da amostra final. Nesta etapa foram
excluidos dez questionarios.

A etapa posterior objetivou-se avaliar os outliers multivariados por meio da analise de

Mahalanobis verificando se hé existéncia de um distancia grande entre o valor individual e as
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médias obtidas (KLINE, 1998; JORESKOG, 1993). Esta etapa identificou e excluiu da
amostra trés questionarios. A amostra final consistiu na analise de 349 observagdes dos alunos

da “faculdade 1” e 442 da “faculdade 2”, totalizando 791 casos.

4.2 DISCUSSAO DO MODELO DE MEDIDAS

Num primeiro momento avaliou-se os pressupostos de normalidade onde foram
avaliados os indicadores de curtose e assimetria. A andlise da curtose se deu através do
coeficiente de Mardia, sendo detectado valores significativos e abaixo de 5. Isto indica
normalidade nas distribui¢des (MARDIA, 1970; BENTLER, 1990). Na andlise de assimetria
os coeficientes de Person foram proximos de zero o que demonstra simetria moderada.

Em seguida, avaliou-se a confiabilidade simples das escalas por meio da andlise de
Alpha de Crombach, sendo que todos os construtos apresentaram indices satisfatorios (acima
de 0,6) — qualidade percebida = 0,78; confianca = 0,86; comprometimento = 0,89; marca =
0,88 ¢; retencao = 0,87.

Na sequencia realizou-se a andlise de confiabilidade composta, cujo objetivo ¢ avaliar
a quantidade total da variancia do escore verdadeiro em relagdo a variancia do escore total,
sendo o indices superiores a 0,7 como valores aceitaveis para estudos confirmatorios (HAIR
et al., 2005). Todos os construtos analisados apresentaram indices satisfatorios: qualidade
(0,82); confianca (0,90); comprometimento (0,92); marca (0,93); retencao (0,90).

A seguir ¢ apresentada a analise do modelo integrada, cujo objetivo era de avaliar as
primeiras hipoteses do estudo e, em seguida, a andlise de equagdes estruturais multigrupos

para avaliacao das hipdteses que previam moderagdo nas relagdes sugeridas.

4.3 ANALISE DO MODELO INTEGRADO

A andlise do modelo integrado, que partiu do referencial tedrico e das escalas
mencionadas no decorrer deste trabalho, teve como base os indices de ajustamento e da
significancia estatisticas dos coeficientes de regressio estimados (KLINE, 1998;
MARUYAMA, 1998). Com estes indices ¢ possivel observar o quanto ¢ adequada a analise
com a teoria e ainda, refletir sobre as hipdteses da pesquisa. Neste sentido, no modelo final,
foram realizadas adaptagdes conforme sugestdes propostas no software Amos 18.0. Esta
iniciativa se justifica para um melhor entendimento e assim, uma melhor explicacdo do

fenomeno estudado. Isto porque no modelo original (sem as correlagcdes propostas pelo
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Amos), os indices apresentados ficaram abaixo do desejavel, uma vez que as medidas de NFI,
IFI, TLI e CFI foram inferiores a 0,9, assim como o indice de RMSEA ficou acima do
toleravel — menor que 0,08 (MAROCO, 2010).

Importante destacar, que as correlagdes sugeridas s6 foram aceitas se houvessem
alguma argumentagdo logica/tedrica para elas. Foi realizada a correlag@o entre os construtos:
1) qualidade percebida e confianga; ii) qualidade percebida e comprometimento; iii)
comprometimento e confianga. A Tabela 1 apresenta os coeficientes padronizados e

significancia do modelo integrado.

Tabela 1 indice de ajuste do modelo utilizado — Inicial e Final.

Indice Analise Final

Inicial Final
Qui-quadrado 1083,990 689,077
Graus de Liberdade 263 260
Qui-quadrado/graus de liberdade 4,12 2,65
CFI - Comparative Fit Index 0,810 0,900
NFI — Normed Fit index 0,766 0,851
IFI 0,812 0,902
TLI 0,765 0,876
RMSEA 0,095 0,069

Fonte: Analise da pesquisa (2013).

Os resultados demonstram que os ajustes realizados no modelo, permitiu uma melhor
adequagdo da relagdo “qui-quadrado/graus de liberdade” além da aproximagdo dos indices
adequados para “NFI” e “TLI”. Nos indices de CFI, IFI e RMSEA, os ajustes realizados
permitiram atingir o parametro desejavel (HAIR, et al., 2005; MAROCO, 2010).

Na Tabela 2, apresenta-se o teste das primeiras hipoteses do estudo, onde constam os

coeficientes padronizados e a significancia das relagdes.

Tabela 2 Teste das hipoteses.

Variavel Variavel dependente Coeficiente Desvio Z P
independente Padronizado Padrio
Qualidade Perc. — Retengdo 0,490 0,047 8,913 *%
Confian¢a — Retencao 0,111 0,058 2,348 *
Comprometimento — Retencao 0,685 0,055 11,738 **

(*¥*)<0,001; (*) < 0,05
Fonte: Analise da pesquisa (2013).

Os resultados confirmam as proposi¢des em hipotese ja que as relagcdes foram

positivas e significativas, observando uma for¢a maior para o impacto do comprometimento
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na retengdo, seguida pela relacdo qualidade percebida e, por fim, confianca. A seguir ¢
apresentada a ultima etapa do capitulo de analise que consiste na reflexdo da varidvel

moderadora “marca” nas relagdes sugeridas.

4.4 ANALISE DO EFEITO MODERADOR DA PERCEPCAO DA MARCA DA IES NA
RELACAO DOS COMPORTAMENTOS EM HIPOTESE

A andlise a seguir permitiu avaliar o efeito moderador que a marca da IES pode
impactar na relagdo “comprometimento”, “confianca” e “qualidade percebida” na retencao
dos alunos. Com este objetivo, aplicou-se a técnica de modelagem de equacdes estruturais
multigrupos, dividindo a amostra em dois grupos, sendo um, composto por aqueles alunos das
IES investigadas cujas percepgoes de marca eram “alta” e o outro, formado pelos alunos das
IES cuja as percepcdes da marca eram baixa. Na andlise de multigrupos, um modelo tem
todos os caminhos fixos, exceto o caminho que se quer testar como diferente entre os grupos
(BYRNE, 2009). Na Tabela 3, ¢ exibida a andlise do efeito moderador entre os grupos
analisados.

Tabela 3 Analise do efeito moderador da frequéncia de consumo do espetaculo e as relagdes admitidas por
hipoteses.

Trajetorias Percepcio alta da Percepcio baixa Diferenca X*
marca da IES da marca da IES
Qualidade percebida < Retencio 0,423 0,465 0,818
Confian¢a <— Retencao 0,154 -0,080 0,556
Comprometimento < Retenc¢io 0,392 0,592 0,778

(**)<0,001; (*) <0,05
Fonte: Analise da pesquisa (2013).

Observa-se, por meio dos resultados apresentados, que as diferencas de percepgdes
existentes entre os dois grupos, ndo sdo suficientes para afirmar que ha diferengas no
comportamento para as relagdes ‘“qualidade percebida/retengdo”, “confianga/retencdo” e
“comprometimento/retencao” ndo existindo desta forma, efeitos moderadores da percepcao da
marca nos comportamentos citados.

A Figura 2 apresenta o modelo de pesquisa com os indices encontrados. A seguir sdo

apresentadas as reflexdes acerca dos resultados encontrados.
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Figura 2 Resultados da pesquisa
Fonte: Elaborado pelos autores (2013).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme ja destacado no escopo deste trabalho, as IES passaram por grandes
transformagdes nas ultimas décadas o que provocou uma nova realidade competitiva. A partir
desta nova realidade, a pesquisa torna-se interessante no momento em que se aplicam
conceitos do marketing tradicional dentro do contexto estudado, onde ainda ha uma grande
discussao, principalmente por parte de professores, na relagcdo alunos e Instituigdes de Ensino
partindo da visdo de que estes estdo sendo tratados “muito mais” como clientes e “menos”,
como alunos (LOBO; COSTA; FILHO, 2010).

Nesta perspectiva, o presente estudo avaliou primeiramente, a relagdo entre os
construtos tradicionalmente utilizados no Marketing de Relacionamento (Qualidade
Percebida; Confianga e; Comprometimento) e sua influéncia na retencdo de académicos e,
posteriormente, refletiu-se sobre possivel efeito moderador da marca da IES, como um
potencializador nas relacdes citadas.

Os resultados trouxeram a confirmag¢do de que a qualidade percebida se relaciona

positivamente com a retengdo de alunos nas IES (HI), o que acaba ratificando estudos
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anteriores que ja demonstravam estas relagdes no ambito comercial (p. ex.. MOORMAN;
DESHPANDE; ZALTMAN, 1993; MORGAN; HUNT, 1994; PARASURAMAN;
GREWAL, 2000, HENNIG-THURAU; HANSEN, 2001; SIRDESHMUKH;
SINGH; SABOL, 2002). Em termos gerenciais, tal resultado refor¢a a necessidade da IES

focarem seus esfor¢os no aprimoramento da qualidade disponibilizada aos alunos, que podem
estar associados a estrutura da faculdade, corpo docente e demandas pedagogicas como ter
por exemplo, uma grade curricular alinhada com as necessidades do mercado, para
proporcionar uma relacionamento duradouro com seus alunos.

Em seguida, a pesquisa demonstrou a relag@o significativa e positiva da confianga na
retencdo de académicos (H2). Este resultado reforca a suposi¢cao de que o construto confianga
¢ um atributo fundamental para o estabelecimento de trocas relacionais, ja abordados em
pesquisas anteriores (p. ex.; DWYER; SCHURR; OH, 1987; GARBARINO; JOHNSON,
1999; MORGAN; HUNT, 1994; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). Como ¢ pautada
na teoria, os funciondrios de contato, e ainda as politicas e praticas gerenciais sao
fundamentais para o estabelecimento deste sentimento (HAUSEN, 2001), portando a visdo da
diregdo das Faculdades e Universidades, devem estar atentas para estas questdes, para
fomentarem a confianga junto aos seus estudantes.

Na terceira hipotese da pesquisa, era suposto que o comprometimento com a IES
influenciaria positivamente a reten¢do do estudante. Os resultados sustentaram tal suposi¢ao,
dando consisténcia para os estudos que trazem este construto com algo essencial na retengao
do cliente ja que estd vinculado com a disposi¢do das partes se esforcarem a favor de um
relacionamento de longo prazo (p. ex. MOHR; PARVATIYAR; SHETH, 1994; SPEKMAN,
1994; MORGAN; HUNT;1994; WALTER et al., 2003). Esta evidéncia, auxiliam os gestores
de IES a pensarem em estratégias para o fortalecimento destes comportamentos junto a seu
corpo discente. Uma iniciativa interessante, sendo observado no contexto atual, sdo agdes que
as Instituicdes de Ensino costumam fazer oferecendo oportunidades para os alunos realizarem
aperfeicoamento em cursos no exterior com base em parcerias estabelecidas pela IES e nas
praticas de conceder descontos para alunos e seus familiares na realizagdo de cursos de
extensao e pos-graduagao.

Nas hipoteses quatro, cinco e seis, era previsto que a marca iria moderar a relagao
entre qualidade, confianga e comprometimento na retencao de alunos. As referidas hipoteses

ndo foram confirmadas. Refletindo acerca dos resultados encontrados pode-se sugerir que a
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marca ¢ um fator influenciador de curto prazo, decisivo para uma escolha, conforme ja foram
constatados em diversas pesquisas (p. ex. KELLER, 2003; LI 2004; SANTINI et al., 2011).
Contudo ela ndo parece ser suficiente para moderar uma relacao de longo prazo, como € o
caso da retenc¢do e os comportamentos associados neste estudo. Este fato pode trazer a tona,
um refor¢o a respeito da aplicagdo de teorias de marketing no contexto educacional que
podem trazer comportamento distintos ao esperado em um ambiente caracterizado como
“mais comercial” onde a relagdo empresa x cliente estd mais consolidada. Em termos
gerenciais os resultados contribuem para realizacdo de agdes e praticas vinculadas a qualidade
de ensino e ainda iniciativas que venham a gerar confianga e comprometimento.

Vale ressaltar que participaram deste estudo estudantes de duas IES localizadas no
municipio de Caxias do Sul, no estado do Rio Grande do Sul. Por esta razdo seria interessante
ampliar esta pesquisa Institui¢des de outras localidades para verificar se os resultados venham
a se ratificar ou ndo, trazendo consolidacdo para a pesquisa.

Mesmo apresentando rigor cientifico na execu¢do deste estudo, algumas limitagdes
metodoldgicas foram constatadas e devem ser detalhadas para efeito da compreensdo dos
resultados. A primeira delas ¢ com relagdo a técnica de amostragem utilizada (ndo
probabilistica por conveniéncia) que pode causar algum viés nos resultados. Deste modo, os
resultados devem ser apreciados sob a perspectiva da amostra considerada, nao devendo ser
generalizados. Sugere-se que novas coletas de dados sejam efetuadas com outras amostras,
permitindo ou nao a confirmagao dos resultados encontrados nesta pesquisa.

Sugere-se que novos servicos sejam avaliados e os resultados possam ser comparados
para que generalizagdes mais amplas possam ser aferidas, assim como a realizagao de estudos

de carater longitudinal.
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