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Resumo

A satisfacdo dos clientes por muito tempo ocupou a posi¢cdo mais importante
dos conceitos do marketing, constituindo assim um objeto de estudo muito abordado
por estudiosos das areas de marketing, gestdo e psicologia. Contudo, as mudancas
mercadologicas tém forcado as organizacdes a irem além da satisfagdo. O marketing
relacional tem impulsionado cada vez mais um avancgo progressivo destes estudos
para a compreensao da lealdade do cliente. A lealdade constitui hoje um dos pilares
do marketing relacional.

No setor educacional pouca atencdo é dada a lealdade e aos sentimentos dos
alunos fora do ambiente de prestacdo destes servicos em relacdo as instituicdes e
servigos recebidos, sendo colocados como foco principal aspectos como a evasao
escolar, muito relacionados com o comportamento dos consumidores em relagdo a
prestacdo do servico educacional e pouco sobre seu relacionamento sentimental, de
lealdade com a instituicdo.

Este estudo consiste em uma andlise da satisfacdo dos alunos do Campus Sé&o
Sebastido do Instituto Federal de Brasilia (IFB), uma instituicdo de ensino publico e
gratuito, pesquisa e extensao localizada no Brasil e que oferece a sociedade diversos
cursos em variadas modalidades de ensino. Para além da satisfacdo, buscou-se estudar
0s impactos da satisfacdo na lealdade e no boca-a-boca (word of mouth) enviado.
Deste modo, este trabalho tem por objetivo auxiliar a compreensao do relacionamento
dos alunos com a instituicdo e seus comportamentos ndo apenas durante a realizagéo,
mas o0s antecedentes e consequéncias do recebimento dos servicos.

Para a realizacdo desta investigacdo, foram utilizadas variaveis ja testadas
em diversos estudos anteriores e estas foram medidas por meio de um inquérito
respondido pelos préprios alunos da instituicdo investigada.

Como consequéncia obtivemos evidéncias estatisticas de que as variaveis
Qualidade do Servico, Infraestrutura, Valor Percebido e ambiente educacional
impactam diretamente a satisfacdo dos alunos. Outro resultado obtido no estudo é que

a satisfacdo exerce influéncia direta na lealdade.

Palavras-chave: Satisfacdo, Lealdade, boca-a-boca, educacao.



Abstract

Customer satisfaction for a long time held the most important position of the
concepts of marketing, thus constituting an object of study much discussed by
scholars of the areas of marketing, management and psychology. However, market
changes have forced organizations to go beyond satisfaction. The relationship
marketing has driven increasingly progressive advancement of these studies to the
understanding of customer loyalty. Loyalty today is one of the pillars of relationship
marketing.

In the educational sector little attention is given to loyalty and feelings of
students out of the provision of these services environment in relation to received
institutions and services, being placed as the main focus issues such as truancy, very
related to consumer behavior in relation to provision of educational service and little
about his sentimental relationship, loyalty to the institution.

This study is an analysis of student satisfaction Campus San Sebastian's
Federal Institute of Brasilia (IFB) a free public educational institution, research and
extension located in Brazil that offers society many courses in various forms of
education. Apart from the satisfaction we sought to study the impact of satisfaction
on loyalty and word-of-mouth (word of mouth) sent. Thus, this work aims to increase
the understanding of students' relationship with the institution and its behavior not
only during the performance, but the antecedents and consequences of receipt of
Services.

To carry out this research, variables were used already tested in several
previous studies and these were measured through a survey answered by the students
of the institution investigated.

As a result we obtained statistical evidence that the variables Quality of
Service, Infrastructure, Perceived Value and educational environment directly impact
student satisfaction. Another result obtained in the study is that satisfaction has a

direct influence on loyalty.

Keywords: Satisfaction, Loyalty, word-of-mouth, education.
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1. Introducéo

1.1. Contexto de Estudo

A educacdo € um dos investimentos estratégicos para o desenvolvimento de um
local (Lemos et al., 2009). Por meio dela, sé@o formados profissionais capazes de atender
as demandas de produtos da sociedade, pesquisadores, empreendedores e prestadores de
servicos. Por meio da educagdo formam-se os cidaddos. H&4 uma relacdo diretamente
proporcional entre o nivel de educacdo de uma populacéo e a possibilidade dos individuos
ocuparem posicdes no mercado de trabalho, possibilitando um aumento de renda e de

desenvolvimento regional (Souza et. al., 2014).

As instituicdes que tém por objetivo ofertar servigos educacionais ndo podem
negligenciar, contudo, as dindmicas do mercado e que este mercado € competitivo, apesar
de alguns elementos mercadoldgicos dificultarem a livre concorréncia. Neste ambiente,
devemos deixar de considerar apenas as inten¢ées do cumprimento do papel social e
direcionar estudos empiricos também ao papel mercadolédgico e gerencial, tendo como
objetivo buscar dados que reflitam o cenario mercadoldgico e os resultados dos seus
esforcos. Estes resultados podem ser analisados a partir do reflexo dos trabalhos na
sociedade. Outro tipo de analise é a da satisfacdo dos usuarios dos servicos, que
demonstram significativamente os efeitos nos diferentes aspectos que os motivaram optar

por este caminho diante de uma oportunidade.

Quando sdo tratadas instituicdes publicas, é necessario que se compreenda que
suas autonomias sao se engessadas no restrito cumprimento das atividades previstas em
lei, que sdo exatamente 0 oposto das instituicbes privadas, que possuem liberdade de
atuacdo dentro dos limites legais. As instituicbes de ensino ndo podem seguir rumos
diferentes das outras instituicdes no que se refere a competitividade mercadologica. Deste
modo, Medeiros e Guimardes (2003) descrevem que o modelo de gestdo publica

atualmente utilizado considera diversas alteragdes mercadoldgicas que ha alguns anos



ndo eram considerados como a inovacdo tecnoldgica, controle dos atos dos agentes

publicos e da aprendizagem organizacional.

No mercado atual o cliente tem participado cada vez mais ativamente das mais
diversas etapas da geracdo de valor. Este novo cliente, mais informado e participativo nos
processos decisérios das cadeias de valor, é parte integrante e essencial das organiza¢des
e, assim, sua participacdo € de extrema importancia e, em muitos casos, essencial para a
criacdo de valor. H4 uma preocupacéo organizacional motivada pela concorréncia e pelas
diversas mudancas do mercado que fez com que as empresas, para que possam se manter
competitivas no mercado, busquem inserir 0s consumidores nos processos de criacao e

producao.

Neste sentido, faz-se necessario avaliar e 0 acompanhar a satisfacdo dos usuarios
dos servicos, agora criadores de valor. Assim, por meio de dados que refletem diretamente
a capacidade gerencial, dos resultados alcancados dos esforcos dispendidos pelo
microssistema e a avaliagdo da qualidade pelos usuérios dos principais aspectos
envolvidos no contexto educacional, somos capazes de diagnosticar falhas, fazer
previsdes para que sejam antecipadas variacdes mercadologicas como as mudancas das
expectativas dos usuarios e do mercado, facilitando assim o cumprimento dos objetivos

organizacionais e, consequentemente, atendendo melhor as demandas sociais.

Para a finalidade do marketing aqui estudado, utilizaremos as adaptacOes
conceituais feitas a partir da comparacdo que considera as instituicdes educacionais como
o0 setor produtivo responsavel pelo servigco educacional. Kotler e Fox (1994), definiram
marketing como perceber e atender os desejos e necessidades dos targets a partir da
previsdo de oferta utilizando o marketing mix como estratégia de marketing. Assim, 0s
estudantes estdo como a matéria prima para o processo de ensino, gerando como resultado

a titulacdo ou o conhecimento (Dayane Elizabety et al., 2011).



Ueda e Nojima (2012) concluem em seu estudo que, quando os estudantes estéo
satisfeitos com a instituicdo de ensino ou com o suporte oferecido por ela, este mostra-se
muito motivado a ser leal e ter comportamentos cooperativos com a instituicdo. Hennig-
Thurau, Langer e Hansen (2001) demonstraram também em um estudo empirico uma
relacdo intima entre a qualidade da educacéo percebida pelos alunos e a lealdade destes
alunos a instituicdo. Deste modo, é feita uma anélise de correlacdo entre as variaveis

satisfagdo, lealdade e word-of-mouth para avaliar suas relagdes e impactos.

1.2. Definicdo do problema de investigacéo e do objeto de estudo

Diversas estratégias vém sendo adotadas no Brasil para inclusdo social,
preparacdo para 0 mercado de trabalho e melhoria da qualificacdo da méo de obra. Porém,
pouco estudo é feito em sentido estrito sobre 0 impacto das atividades das organizac6es
educacionais publicas no mercado em que se inserem. Desta forma, para que se conclua
um ciclo administrativo, é necessario que haja um controle para além das atividades,
analisando também os resultados obtidos com o esforco organizacional. Para que se
controle, é necessario ter em méaos dados suficientes e, no limite temporal adequado,
conclusivos sobre as atividades. Com dados é possivel fazer um planejamento fortemente
embasado para novos ciclos de atividade e, assim, atingir com mais preciséo os objetivos

propostos pela organizagéo.

O controle das funcBGes administrativas e o ciclo de melhoria continua sédo
necessarios para que ndo haja defasagem da organizacao diante das dindmicas mudancas
do mercado. Uma medida eficiente para que se obtenha um feedback a respeito dos
servicos prestados e dos impactos sociais da organizacao é a satisfacdo dos seus usuérios.
A satisfacdo € a propria esséncia da teoria e da pratica do marketing moderno, que se
baseiam na ideia de que para organizagOes sobreviverem e prosperarem devem satisfazer

as necessidades dos seus clientes (Newsome e Wright, 1999).

Assim, este trabalho busca avaliar a satisfagdo dos consumidores do servigo
educacional para que se feche um ciclo administrativo, considerando todas as funcdes
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administrativas. E objetivo deste trabalho também investigar o impacto da satisfacdo no
boca-a-boca enviado e na lealdade do aluno. Busca-se auxiliar, por meio de uma
investigacdo empirica, a gestdo da instituicdo para que possa haver um acompanhamento
e um aumento na precisdo dos efeitos dos servigos prestados. Desta forma, é abordado o
contexto educacional, chegando a uma conclusdo empirica através de dados reais,
contribuindo com a melhoria da satisfacdo dos clientes do servigo prestado e
compreendendo melhor os impactos da satisfagéo considerando a diversidade cultural que

envolve a prestacao de um servico educacional.

Independentemente do modelo de gestdo utilizado, publico ou privado, faz-se
necessario que a fungdo de controle seja coerente e eficiente para que se possa obter um
feedback das atividades desenvolvidas e se facam avaliacfes diagndsticas dos pontos
fortes e fracos das organiza¢6es, munindo os stakeholders com dados reais e fidveis para

que se apliquem melhorias nos processos.

Esta funcdo, quando bem aplicada, faz com que colaboradores sejam capazes de
rever suas atribui¢@es e suas atitudes dentro da organizacdo e comparé-las aos objetivos
organizacionais a fim de dar o melhor de si para que a organizacdo como um todo seja
capaz de atingir seus objetivos. Ela, portanto, promove que as opera¢des sejam ordenadas,
eficazes, eficientes, econbmicas, evita desperdicio, desordem, erros, fraudes e 0 abuso

administrativo. (Lima, 2012)

Para além das funcionalidades internas das organizacgdes, temos no caso abordado
as particularidades das organizag6es publicas educacionais. Além das funcées internas, é
possuidora também de uma atribuicdo legal que exige um retorno social. Este retorno é
estritamente ligado a satisfacdo dos usuarios dos servicos e seus impactos nos
comportamentos e atitudes dos seus usuarios. Isto ocorre porque os alunos sao quem
percebe diretamente a qualidade do servigo prestado e repassam de diversas maneiras
para a sociedade, seja pela pratica dos conhecimentos adquiridos, na qualificacdo da méo-
de-obra formada ou pelas atitudes face a institui¢éo, incluindo o word of mouth enviado

por ele. Assim, buscamos estudar a satisfacdo do usuario e os impactos desta satisfagdo



na lealdade e no boca-a-boca enviado por ele, proporcionando um impacto diretamente
proporcional a percepcédo social em relacdo a organizagdo. Por isso, a satisfacdo pode ser
considerada uma importante ferramenta para que se identifiqgue a qualidade atual da

economia local (Fornell et al, 1996).

Com este modelo de investigacéo pretende-se avaliar a satisfacao dos usuarios dos
servicos educacionais prestados pelo Instituto Federal de Brasilia, que é uma instituicéo
publica de ensino, pesquisa e extensdo e que abrange diversas areas do conhecimento. O
estudo limita-se aos alunos do Campus Sao Sebastido do Instituto Federal de Educacéo,
Ciéncia e Tecnologia de Brasilia (IFB). E objetivo do estudo também, servir & instituicdo
como um modelo para investigacdes futuras em outras areas de atuacdo e até mesmo a
uma abordagem global por esta ou também que seja adaptada e utilizada por outras

instituicoes.



2. Revisdo da Literatura

Introdugéo

Ao lado as técnicas de gestdo e marketing, anda a satisfacdo do cliente. Com o
amadurecimento do mercado, foram sendo desenvolvidos, conforme a necessidade,
fatores de diferenciacdo para gerar valor, conquistar e manter clientes. Inicialmente
focado nos processos de producdo, os estudos de gestdo sofreram mutacbes para se
adequar as mudancas dos mercados e das relacGes de consumo. Hoje, temos a satisfacdo
do cliente como um dos objetivos centrais das organizacdes. Barboza et al. (2014)
concluem em seu estudo que h& uma relevante importancia da satisfacdo no processo de
formacdo dos estudantes e, consequentemente, nos efeitos deste trabalho na sociedade.
Aksoy et al. (2008) concluem em sua pesquisa sobre mercado de a¢des que a satisfacdo
do cliente é uma variavel muito significativa e diretamente proporcional a rentabilidade
das organizacgdes. Assim pode-se inferir que a satisfagdo do cliente € um importante aliado
do sucesso de qualquer organizacao.

Muitos académicos consideram que os estudantes ndo sdo apenas consumidores
e que as instituicbes de ensino ndo devem apenas fornecer possibilidades aqueles
estudantes de conseguir o que eles querem. Para este autor, identificar os alunos apenas
como consumidores criou varias tensdes nas universidades.

Muitas varidveis, em conjunto e se relacionando diretamente e/ou indiretamente,
formam a percepcdo de satisfacdo. Chuah (2011) concluiu em sua pesquisa que a
qualidade do servico e a satisfagdo percebida sdo diretamente proporcionais e, neste
estudo concluiu também que a empatia €, entre as cinco dimensdes estudadas, a empatia
possui 0 indice de correlacdo mais forte com a satisfacdo. Ou seja, quanto mais a
instituicdo importa-se com seu cliente, mais satisfeito ele sera. Schertzer e Schertzer
(2004) confirmam ao concluir que os esforgos para melhorar o relacionamento entre o
corpo docente, a instituicdo, os alunos e suas familias serve para melhorar a satisfacdo, a
retencdo e 0 compromisso por parte dos alunos com a instituicdo, o que traz a tona a
concluséo de Petruzzellis et al. (2006) de que deve haver um maior esforgo para que se
avalie a satisfacdo do cliente para entéo tirar conclusdes sobre a saude financeira das
organizagOes individualmente e, a partir dai, calcular os indices industriais, setoriais e

econémicos (Fornell et al, 1996).



O objetivo central desta revisdo de literatura é esclarecer questdes tedricas e
embasar com fiabilidade a definig&o de temas correlatos e complementares aos conceitos
utilizados ao longo do trabalho. Portanto, é necessario utilizar também como uma funcéo
desta revisdo de literatura identificacdo e o norteamento das interpretacbes no que se

refere as diversas terminologias e conceitos utilizados na da pesquisa.

2.1. Variaveis de Mediacéo

2.1.1. Satisfacao

Fournier e Mick (1999) salientam que a satisfacdo esta entre os conceitos mais
estudados pelo marketing. Os estudos sobre satisfacdo foram diversificados e o conceito
do termo foi definido de diversas maneiras. Oliver (1980) descreveu a satisfacdo como
um resultado da diferenca entre o desempenho do produto/servico e a expectativa.
Quando as percepcdes de valor sdo mais altas do que as expectativas, a satisfacdo sera
alta, do contrério, os niveis de satisfacdo serdo baixos. A satisfacdo ¢ uma avaliacdo
integral feita a partir da experiéncia de utilizacdo ao longo do tempo do produto ou servico
adquirido (Anderson, Fornell e Lehman, 1994). Oliver (1997) definiu satisfacdo como
um juizo de valor feito pelos consumidores sobre as caracteristicas do produto ou servico.
Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), a avaliacdo feita pelos consumidores sobre os
produtos e/ou servigos recebidos afeta significativamente a sua satisfacdo. Zeithaml,
Bitner e Gremler (2014) também exaltaram o fato de as empresas terem percebido a
influéncia da satisfacdo nos lucros e na lealdade dos seus consumidores. Westbrook e
Reilly (1983) a definiram como um feedback emocional da relagdo de consumo. Para Dill
et al. (2006), ela é uma analise global feita pelo consumidor do produto ou servigo em
relacdo ao consumo até o momento final da prestacdo daquele servico. Giese e Cote
(2000) concluem que satisfacdo € um grupo de respostas afetivas reunidas com
intensidades variaveis. Para Marchetti e Prado (2004), existem, derivado das énfases que
sdo dadas nos conceitos, dois tipos de satisfacdo do consumidor. Uma é na Gtica do
processo e outra em relacdo ao resultado. J& para Leal, Soares e Souza (2008), os
diferentes tipos da satisfacdo séo percebidos por trés dticas: a orientada para os resultados,
a orientada para 0s processos e uma terceira que advém da juncédo de caracteristicas das
duas anteriores. Algumas vezes pode ser mais facil, para aumentar o valor percebido,

diminuir o custo daquele produto/servigo (Lobo et al., 2008).



A satisfacdo esta relacionada com percepcGes emotivas que surgem a partir de uma
experiéncia de consumo (Marcos, 2012). Em um mercado globalizado, com muitas
instabilidades e em que a concorréncia é acirrada, a satisfacdo do cliente faz-se uma
varidvel determinante na sobrevivéncia e na conquista e na preservacdo da fatia de
mercado (Junior e Bornia, 2011). O juizo afetivo e cognitivo do cliente a partir da sua
experiéncia em todo o servico durante o contato forma o conceito de satisfacdo para
Storbacka, Strandvik e Gronroos (1994).

2.1.2. Reputacdo

As organizac6es publicas sdo obrigadas a fazer aquilo que esta escrito na lei.
Diferenciam-se das empresas privadas no que tange a apreciacao das partes interessadas,
pois nenhuma destas partes possui discricionariedade sobre os servigos ofertados.
Contudo, a reputacdo ndo esta explicita na legislacdo (Luoma-Aho, 2007).

Reputacdo € um termo relacionado com imagem, mas que, além da imagem,
considera um juizo de valor por parte das pessoas a partir da imagem criada em suas
mentes (Bennett e Rentschler, 2003). Porter (1985) defende que a reputagéo serviria para
melhorar a imagem da organizagdo. Para Yoon et al. (1993) a reputacdo deve ser
observada como um espelho da historia da organizacdo que auxilia na comunicacao dos
produtos ou servigcos fazendo uma comparacdo com 0s concorrentes. Para ajudar na
construcdo da reputacdo de uma organizacao, busca-se uma forte satisfagéo do cliente, a
diminuicao dos custos das transagdes, reducao dos custos de falhas e de captacéo de novos
clientes (Anderson et al., 1994). Para Marken (2004) o termo pode ser definido como
ativos que inclui uma seérie de qualidades em relacdo a gestdo como retencao de talentos,
habilidade para inovar e qualidade na administragdo. Doney e Cannon (1997) definem
reputacdo como a interpretagdo do cliente sobre a empresa no ponto de vista da
honestidade e preocupacao com os clientes.

Ogrizek (2002) realizou uma investigacdo com diversos lideres de empresas nos
Estados Unidos e na Europa e concluiram que, no grupo investigado, hd grande
credibilidade na expectativa de que a reputacdo e a responsabilidade social impactem
diretamente no volume de vendas e no lucro. Neste mesmo estudo, Ogrizek (2002)
também defende que o valor da marca é sustentado pela reputagcdo tanto no mercado

quanto na sociedade.



Nguyen e Le Blanc (2001) alertam que para se construir uma boa reputacéo de
uma empresa, € necessario um grande conjunto de acGes acertadas enquanto que, para
que a reputacdo seja prejudicada, é suficiente um problema de comunicacdo com um
mercado ou uma ma acdo dirigida a um grupo particular. Para Bendixen e Abratt (2007),
a percepc¢do do consumidor sobre a ética da organizagdo € a base da reputacdo daquela
organizacao.

Para Klaas (2010) destaca que a reputacdo € um bem inestimavel e que grandes
empresas gastam muito para desenvolver sua reputacdo. Destaca também que seus
resultados estdo diretamente ligados a sua reputacéo e que, por isso, a gestdao de muitas
empresas tem sido moldada a fim de atender a sua necessidade de manter uma boa
reputacao. Davies et al. (2003) ressaltam em seu trabalho que a personalidade corporativa,
que possui uma relacdo de causa e efeito mdo dupla com a reputacdo, é central na
satisfacdo tanto dos empregados quanto dos clientes e afetam diretamente os resultados
financeiros. Vale destacar que, em instituices sem fins lucrativos, o que o0s autores
consideram resultados financeiros podem ser substituidos por resultados sociais ou por
outros resultados das atividades fim da organizacao.

OrganizacGes podem ter boas reputacdes por diferentes caracteristicas. Umas
podem objetivar aumentar sua reputacdo para atingir ser mais forte e poderosa no
mercado, para alcancgar o sucesso financeiro, outras podem ter como objetivo melhorar a
qualidade dos produtos e/ou servicos ofertados e outras podem almejar serem inovadoras
(McMillan et al., 2005).

2.1.3. Imagem

A imagem de uma organizacdo € a percepc¢do formada nas mentes das pessoas
sobre uma organizacdo (Barich e Kolter, 1991). Corroborando, Huang et al (2014) a
descrevem como um conceito abstrato que demonstra a avaliacdo geral da percepc¢éo do
publico sobre a organizacdo. Whetten et al. (1992) descrevem a imagem como a forma
em que cada gestor gostaria de ter sua organizacgdo vista pelo publico externo. Tang
(2010) propos a definicdo de que a imagem organizacional & um processo no qual os
consumidores comparam e contrastam 0s VAarios atributos das organizac@es a partir de
percepcdes provenientes das experiéncias individuais e dos processamentos de
informacdes nas comunicagdes com as empresas. Alguns especialistas acreditam que 0s

papeis desenvolvidos pela empresa como um todo afeta a imagem da empresa perante 0s



consumidores (Huang et al., 2014). Para Luoma-Aho (2007) a imagem € um convite ao
publico da gestdo da organizacdo ao pensamento critico sobre ela.

Entender a imagem organizacional auxilia a gestdo a tracar estratégias de
comunicacdo mais acertadas e efetivas, aumentando assim a participacdo organizacional
no mercado, porém, analisar a imagem de uma empresa € uma atividade desafiadora, visto
que é um conceito complexo e, muitas vezes, com elevado nivel de abstracdo, o que é
particularmente desafiador quando se trata de produtos/servicos intangiveis, como a
educacdo (Nguyen e Le Blanc, 2001). Nicolas Indo (1992) considera que a imagem
organizacional € uma conjugacao de diversos aspectos de opinido dos consumidores dos
servigos destas organizacdes a partir de estimulagdes dadas por ela. Para Bai e Xu (2001)
a imagem organizacional € uma percepc¢do geral de como a empresa permanece na mente
do publico, é reflexo das atividades dos comportamentos de consumo. A imagem
corporativa € um processo de criacdo de uma visdo por parte do consumidor por tendo
como subsidio informacgdes recebidas acerca da organizacdo por diversos meios
(Holanda, 2008).

Gestores e pesquisadores demonstram grande interesse na interacdo entre 0s
consumidores e as organizacdes, como ocorrem as interacdes nos encontros entre estes
consumidores e os fornecedores dos servigos ou produtos que atendam suas necessidades
e desejos, para que se compreenda de modo mais claro como se da a avaliacdo das
experiéncias nos servigos (Jain et al, 2009). Em seu estudo, Huang et al (2014) conclui

gue a imagem organizacional gera um efeito positivo nas inten¢bes de compra.

2.2. Variaveis Antecedentes

2.2.1. VValor Percebido

O valor percebido € abstrato e, diversas vezes confundido e inter-relacionado
com os conceitos de qualidade, beneficios e precos (Rockefeller, 1986; Zeithaml, 1988).
Para Zeithaml (1988) a qualidade e o valor ndo sdo conceitos muito bem diferenciados.
Ainda esclarece em seu trabalho que em uma dimenséo global, valor percebido € uma
avaliacdo completa de utilidade do produto em relacdo as suas percepcdes do esforco
empregado e o beneficio percebido. O valor percebido é estabelecido como um fator

mutével subentendido que é modificavel e explicita uma convicgdo subjetiva,
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condicional, social e emocional associada ao esfor¢o que se faz para a obtencdo de um
produto ou servico (Sheth et al., 1991; Zielke, 2006; 2011). O valor percebido é a
avaliacdo do patrimonio liquido do servigo, com base na avaliagdo dos clientes na

comparacéo do beneficio percebido e dos custos daquela transacédo (Hellier et al., 2003).

Para Gale (1996) o valor percebido possui uma mediagdo atribuida a relacdo de
experiéncia na geracdo de valor entre cliente e fornecedor do servigo, em que as
expectativas dos consumidores devem ser atingidas e saciadas pelos fornecedores. Esta
mediacdo. Bendapudi e Leone (2003) reforcam esta teoria afirmando que o0s
consumidores estdo, cada vez mais, sendo incentivados a participar ativamente na
producdo dos produtos e dos servigos. Ao tratar de um ambiente académico de geracao
de valor, cria-se valor por meio da interacdo necessaria nas atividades que s6 ocorrem na
interacdo entre professor - prestadores de servicos - e alunos - receptores dos servigcos
(Brambilha et al, 2012).

Para que seja atendida a finalidade organizacional, cria-se uma estrutura de valor para o
cliente podendo a empresa adoptar medidas estratégicas que provoquem grande impacto,
avaliando-as periodicamente e fazendo benchmarking, ajustando e adaptando estas
estratégias quando necessario para que se perpetue no mercado avaliando os resultados e

as percepcao de valor do cliente (de Paiva et al, 2009).

2.2.2. Infraestrutura

De acordo com a teoria de Wilson e Kelling (1982), se hd uma janela partida no
edificio escolar, hd uma tendéncia que as outras também sejam quebradas, pois demonstra
o0 descaso da administracdo com a infraestrutura escolar. Rondeau et al. (2006) passaram
a reconhecer a gestdo de instalacbes como uma importante atividade meio para
proporcionar o desenvolvimento da atividade fim. Tradicionalmente, usa-se para este tipo
de atividade termos como servigos gerais, internos, técnicos ou domésticos (Kok et al.,
2011). O apoio dado a infraestrutura educacional € proporcionado por um conjunto de
tarefas mais ou menos particulares que néo fazem parte da atividade fim das instituicdes
educacionais, mas que sdo indispensaveis para uma boa execucao da atividade fim (Kok
et al., 2011). Branham (2004) conclui em sua pesquisa que as instituicfes educacionais
devem preocupar-se em nao construir estruturas provisorias para atender seu publico,
mantendo um bom nivel de asseio e uma boa estrutura para que sejam atendidas as

necessidades dos alunos e dos funcionarios envolvidos no processo educativo. Conclui
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também que a infraestrutura possui um efeito significativo nas taxas de evasédo escolar.
Afinal, as caracteristicas espaciais das instalacfes produzem diferentes efeitos sobre o
desempenho dos envolvidos em torno da atividade (Gaillard, 1996).

Hanushek (1989, 1994, 1996) defende que o0 aumento do dispéndio orcamentario
com educacdo nao contribui para uma melhor formacdo dos alunos, sendo possivel
contribuir para esta melhoria diminuindo o nimero de programas que ndo geram efeitos
na educagdo, melhorando a eficiéncia e diminuindo gastos. Porém, Greenwald, Hedges e
Laine (1996) que pequenos aumentos nos gastos educacionais proporcionam uma melhor
formacéo dos alunos. Para que sejam atribuidos corretamente 0s recursos necessarios as
instalagBes, é importante saber quais sdo as instalacbes que contribuem mais

significativamente para uma melhoria do servigo (Crampton, 2009).

Jonathan (1991) descreve os efeitos de uma ma estruturacdo do ambiente escolar. Para
sua concluséo, utilizou diversas escolas de diversas partes dos Estados Unidos a fim de
conseguir parametros de comparacdo entre o rendimento dos alunos das escolas e a
infraestrutura disponibilizada por cada uma. Sua pesquisa também corroborou com o
resultado obtido por Wilson e Kelling (1982) dez anos antes. Assim, concluiu-se que as
infraestruturas das escolas impactam diretamente nas taxas de evasdo escolar. Deste
modo, sabe-se que pouco adianta o esforco de se buscar os melhores professores, diretores
e administradores de instituicGes educacionais se os alunos ndo frequentam as aulas e a
escola (Branham, 2004). Apesar das conclusfes postas por Wilson e Kelling (1982) e a
corroboracgéo destas conclusdes por diversos estudos posteriores, pouca atencdo tem sido

conferida ao estudo da infraestrutura nos ambientes educacionais.

2.2.3. Personal Expertise

Quando tratamos das caracteristicas comportamentais do pessoal de contato,
aqueles gque lidam diretamente com os receptores dos produtos e servi¢os, podemos falar
em foco no cliente ou orientacdo para o cliente. Entretanto, esta defini¢do trata apenas da
questdo comportamental e ndo de caracteristicas ou atributos pessoais (Marcos, 2012). A
identificacdo da expertise do pessoal de contato pelos clientes reflete as competéncias
relevantes associadas aos produtos e servigos sendo transmitidas por meio de informacoes
fornecidas pelo vendedor (Crosby, Evans e Cowles, 1990). Busch e Wilson (1976)
concluem que a expertise dos vendedores é uma importante dimenséo na confiabilidade

conferida pelos clientes aos produtos e servigos. Para Parasuraman, Zeithaml e Berry
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(1988) expertise é definida como a capacidade de realizacdo de tarefas e o nivel de
conhecimento. Vendedores com um auto grau de conhecimento sdo solucionadores de
problemas, capazes de trabalhar em sistemas complexos, bem informados sobre as ofertas
da empresa e as necessidades dos seus clientes (Homburg e Stok, 2005). Shamdasani e
Balakrishnan (2000) explicam a expertise como um termo baseado na percep¢do do
consumidor a partir das influéncias percebidas de que o influenciador possui
conhecimentos, experiéncias, qualificacdes ou competéncias naquele servico.

Corshy, Evans e Cowles (1990) acrescentam em seu estudo que a qualidade do
relacionamento entre cliente e vendedor é reforcada através da competéncia do vendedor
percebida pelo cliente. Doney e Cannon (1997) mostram que, quanto maior o nivel de
expertise dos vendedores, maios 0s consumidores se interessam informagdes e sinais
vindos daquela organizagdo. Kim e Cha (2002) destacam que as experiéncias, a aparéncia
profissional e a expertise geram credibilidade e satisfacdo do consumidor. Miguel (2002),
em uma avaliacdo do futuro, complementa que a maior dificuldade nas competicoes
mercadoldgicas esta no atendimento ao cliente, pois este ndo depende apenas de modernas

tecnologias, mas também da expertise do pessoal de contato.

2.2.4. Service Quality

Estudos em diversas areas concluem que a qualidade do servigo esta direta e
positivamente relacionada a satisfacdo do cliente (Ng, 2005). Logo, com o
desenvolvimento consideravel nos meios de comunicacao, tornou-se um desafio cada vez
mais arduo também para as instituicbes de ensino conseguirem um diferencial
competitivo para manterem-se competitivas no mercado (Negricea e Avram, 2012).
Independente do debate a respeito das diferentes percepcdes sobre a qualidade do servico,
ha um consenso de que a qualidade deve ser determinada a partir das percepcdes dos
stakeholders (Harvey e Green, 1993; Tam, 1999). Segundo o estudo feito por Trivellas e
Dargenidou (2009) sobre instituicGes de ensino superior, hd uma particularidade nos
servigos educacionais no que se refere aos stakeholders das organizacdes educacionais
pois envolve os estudantes, seus parentes e amigos, os professores, os funcionarios da
administracdo da instituicdo educacional e a sociedade, e esta afirmacéo foi corroborada
por Levenson (2004) em seu estudo sobre a percepcao negativa dos ambientes de ensino

pelos alunos.
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Em qualidade de servi¢o, ndo h& consenso sobre um modelo geral ideal de
mensuracdo e norteamento dos trabalhos, mas o modelo SERVQUAL (Parasuraman,
Zeithaml e Berry, 1988; 1991; 1994) provou ser o mais popular até entdo (Trivellas e
Dargenidou, 2009).

Grande parte da literatura obre a qualidade do servigo na Gltima década, tem feito
uma abordagem dimensional da qualidade do servigo, evoluindo assim uma série de
medidas (Sultan e Wong, 2010). Este tipo de abordagem considera extensivamente
dimens@es antecedentes que afetam o comportamento de consumo (Dabholkar et al.,
2000).

Para Brown e Mazzarol (2009) as instituicdes de ensino, apesar de vivenciarem
contextos diferentes de organizagdes com fins puramente lucrativos e comerciais, ainda
utilizam os mesmos meios para se avaliar a qualidade dos servicos, necessitando assim
de uma adaptacdo para este outro contexto das ferramentas e da literatura desenvolvida
até o momento para mensurar a qualidade na prestacédo e nos resultados dos servicos. Com
a comunicagao extensiva promovida pelas institui¢cdes de ensino para com o mercado, 0s
estudantes tornam-se mais criticos na escolha da éarea de estudo e da instituicdo que o
proporcionara (Binsardi e Ekwulugo, 2003). Emiliani e Stephanidis (2005) afirmam que
em mercados competitivos é necessario que os empregados de todos os niveis das
organizagbes precisam buscar visualizar constantemente maneiras de melhorar o0s
servicos prestados, assim, as instituicdes de ensino estdo em melhoria continua na

prestacdo dos seus servigos quando inseridas em um mercado competitivo.

Ao tentarmos definir qualidade nos deparamos com uma dificil tarefa, visto que,
ao contrario de produtos e bens fisicos, que podem ser medidos por meio de caracteristicas
objetivas, se trata de um termo representativo de uma percepcao intangivel e subjetiva
(Negricea e Avram, 2012). Para a norma ISO 8942 (1994), a qualidade do servico € uma
série de caracteristicas que permitem aquele servico satisfazer necessidades explicitas ou
implicitas do consumidor. Logo, o conceito de servi¢o € muito complexo, visto que ndo
se pode fazer uma mensuragdo de acordo com as suas caracteristicas (Rossi, 2011), e
deve-se considerar, para além disto, suas expectativas pessoais (Gale, 1996). Para
Petruzzelis et al. (2006) afirmam que os estudantes se tornam completamente satisfeitos

quando a instituicdo os fornece um servigo que vai além das suas expectativas.
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Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) relatam a qualidade do servico como a
diferenca existente entre as expectativas dos consumidores antes do servico com a
satisfagdo ap0s o servico recebido. Portanto, qualidade do servigo é para estes autores a
diferenca entre as percep¢des dos servicos, ou suas avaliagdes em comparacao com as
expectativas. Para Zeithaml (1988) a qualidade percebida € o julgamento do consumidor

sobre a superioridade ou exceléncia da organizagdo na prestacdo daquele servigo.

Gronroos (1984) subdivide a qualidade técnica e a qualidade funcional como
duas dimensdes da qualidade dos servicos de modo que a primeira é relacionada ao
resultado da prestacdo do servico e a segunda relacionada ao modo em que aquele servico
foi prestado, ou seja, considerando variaveis tangiveis e intangiveis que influenciam a
qualidade no momento anterior ao resultado, ou seja, quando o servico € prestado. Assim,
argumenta-se que pela caracteristica de simultaneidade dos servigos, é necessario que a

producdo envolva uma qualidade estimével e perceptivel (Ergang et al., 2012).

2.2.5. Influéncia Social

Sob a perspectiva do servico e sua vivéncia, Brambilla e Damacena (2012)
explicitam que o ambiente escolar comporta uma experiéncia colaborativa, visto a
quantidade de atores envolvidos e que levam para este ambiente um conjunto de
experiéncias individuais.

Neste sentido, Kelman (1958) explanou a teoria da influéncia social, com a
intencdo de contribuir para a explicacdo dos fendmenos ocorridos neste ambiente. Neste
estudo, Kelman (1958) demonstrou que a influéncia social ocorre por meio de
complacéncia, identificacéo e internalizagdo, modos que foram posteriormente utilizados
como norma subjetiva, identidade social e norma de grupo (Bagozzi e Lee, 2002). A
complacéncia ou norma subjetiva se da por meio das crencas pessoais sobre os resultados
dos seus comportamentos nos grupos ou pessoas que sdo relevantes para ele. Ja no sentido
de identificacdo ou identidade social, os comportamentos pessoais nédo refletem apenas
seus beneficios objetivos, mas também sua intencéo de identificacdo e pertencimento a
um grupo social para satisfazer necessidades de incluséo ou de auto inclusdo. A
internalizacdo foi posta por Bagozzi e Lee (2002) como a influéncia exercida por um
grupo em determinados comportamentos pessoais por que a pessoa se identifica com os

valores daquele grupo e toma-os para si.
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Contudo, Franch ¢ Raven’s (2004) descrevem cinco tipos de influéncia social
que perpassam pelo poder coercitivo, poder de recompensa, poder de legitimacdo, poder
de referéncia e o poder de especialista. Estes poderes descrevem um comportamento
pessoal em que visualiza sempre a influéncia de um outro individuo em suas atitudes. O
poder de recompensa existe quando o influenciado enxerga o agente de influéncia como
um mediador de recompensas, tomando iniciativas com a expectativa de que sera
recompensado por elas. O poder coercitivo descrito por Franch e Raven’s (2004) ocorre
como o anteriormente citado, mas, ao invés de moldar suas atitudes com a expectativas
de recompensa, este cria expectativa de ndo ser punido. O terceiro é explicado como um
dever moral que o influenciado sente em relagéo ao influenciador. O poder referente
acontece quando da intencdo do influenciado se assemelhar ao influenciador. Por Gltimo,
h& um poder de influéncia quando o influenciado percebe no influenciador um grande
conhecimento ou alguma experiéncia especial.

Muitos estudos revelam que influéncias interpessoais dos pais e dos semelhantes
constituem fatores determinantes nos valores das pessoas (Flouri, 2004; Mangleburg,
Doney e Bristol, 2004; Chaplin e John, 2010). Tinto (2010) esclareceu que a integracéo
social nos ambientes educacionais ¢ um dos mais importantes aspectos na retencdo dos
estudantes. Quanto maior o nivel de integracao social dos estudantes na institui¢do, maior
€ 0 seu compromisso posterior ao término do curso (Braxton, Jones, Hirschy e Hartley,
2008)

Assim sendo, temos como influéncia social uma busca individual por uma
identificacdo a determinado grupo social, expressa como o reconhecimento dos atributos
necessarios de semelhanca por outros membros deste grupo (Do Nascimento et al., 2013).
A identificacdo de conjuntos de interesses em comum permite que o estudante obtenha
nestas semelhancas um fator motivacional para aumentar o seu envolvimento com a

instituicdo de ensino (Do Nascimento et al., 2013).

2.2.6. Envolvimento

Estudos recentes concluiram que quanto maior o envolvimento do aluno com a
instituicdo, maior € 0 seu sucesso no processo de aprendizagem e, consequentemente,
maior € 0 sucesso da instituicdo, melhorando a retencéo dos estudantes (Maurer, 2007).
Para Maurer (2007) o envolvimento dos alunos nas atividades das instituicdes de ensino

tem sido encorajado pois a partir dele ndo s6 os alunos tendem a ganhar nesta relacéo,
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mas também as instituicbes. Abrahamowics (1988) em seu estudo, chegou ao resultado
de que os alunos que mantinham um contato mais firme com a instituigéo, participando
de organizagdes estudantis tinham um apreco especial pela instituicdo. Quanto maior o
contato, melhor era a relacdo destes alunos com a instituicdo. Para Astin (1984), o
envolvimento é a quantidade de energia fisica e psicologica dedicadas pelos estudantes
na atividade educacional. Para crescer e aprender dentro do ambiente académico o
estudante deve estar empenhado com as atividades académicas (Roberts e McNesee,
2010). Para Schlossberg (1989), o sentimento do aluno de que ele é significativo naquele
ambiente é importante para que ele possa se sentir envolvido, logo é necessario que a
instituicdo forneca meios para que este sentimento surja. No entanto, para Tinto (1993) é
possivel que haja sucesso académico sem que haja uma grande interagdo no meio social
da instituicdo. Para Vargo (2008) é necessario que haja um envolvimento entre o

prestador de servico para que haja geracdo de valor.

Para os alunos, a interagdo com seus pares (Schlossberg, 1989), a aprendizagem
sobre o servico educacional (Astin, Sax e Avalos, 1990; Berson e Younkin, 1998), as
organizacOes e experiéncias que proporcionem a pluralidade e atividades esportivas
(Pascarella e Terenzini, 2005) s&o meios de aumentar o envolvimento com a instituicdo
de ensino. Pascarella e Terenzini (2005) relatam que os estudantes que sdo mais
envolvidos com suas instituicdes de ensino sdo mais propensos a obter sucesso académico
em sala de aula e terminar seus estudos. Roberts e McNesee (2010) enfatizam a
importancia de os empregados das organizacfes de ensino proporcionarem condi¢fes
para que os estudantes se envolvam efetivamente com a instituicdo e seus objetivos.
Enfatizam também a importancia de os professores utilizarem o ambiente de sala de aula
para promover um envolvimento dos estudantes por meio de atividades e outras formas
de aprendizagem ao passo que algumas institui¢cdes tém implementado atividades fora de
sala de aula para melhorar o interesse e o envolvimento dos alunos (Kuh, Kinzie, Schuh,
Whitt, et al., 2005).
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2.2.7. Word of Mouth Recebido

O word of mouth é um dos comportamentos mais importantes a serem estudados
no marketing, pois se trata de uma comunica¢do da organizacdo que constitui uma
importante fonte de informacdo (Soares e Costa, 2008). As traducdes mais usuais do
termo sdo: Boca-a-boca e passa-palavra. E consensual entre diversos estudiosos da area
que o boca-a-boca especialmente critico para o sucesso de uma organizacdo prestadora
de servicos (Berry e Parasuraman, 2004). Ele é uma troca de experiéncias pelos
envolvidos a fim partilhar as impressoes (Ng, 2005). Este comportamento foi observado
por um longo periodo e imaginado como uma forca misteriosa com efeitos garantidos
(Arndt, 1967). Soares e Costa (2008) destacam que o word of mouth, se comparado com
outros assuntos estudados pela gestéo, é pouco abordado. Em seus resultados de pesquisa,
Doods et al. (1991), concluiu que os consumidores estdo menos propensos a confiar em
uma relacéo qualidade/pre¢o em determinados servicos, valorizando mais as sugestdes e
informacdes de familiares e amigos quando se trata de servicos especificos. Soares e
Costa (2008) também asseguram que o word of mouth esta direta e positivamente
relacionado a satisfacdo dos clientes e é uma das atividades de divulgacdo que mais
resulta no ensino superior (Voss et al, 2007). Portanto, o word of mouth enviado € uma
das medidas utilizadas para que se obtenha empiricamente evidéncias de lealdade
(Martins, 2012).

Wangenheim e Bayon (2004) subdividiram a varidvel em cinco dimensdes.
Realizaram esta tarefa iniciando pela separacdo das caracteristicas da fonte do boca-a-
boca recebido. Caracteristicas de semelhanca do receptor com a fonte e a capacidade de
realizar tarefas demonstrada pela fonte foram denominadas semelhanca e pericia pelos
pesquisadores. Também explicitaram a importancia da influéncia social da fonte sobre o

receptor da comunicacéo.

Além destas dimensdes, Wangenheim e Baydn (2004) também testaram outras
dimensGes chamadas de maneira ampla por eles de Risco e subdivididas em Risco Social
e Risco Financeiro. As referidas dimensdes referem-se as possibilidades de resultados

negativos em relacdo aos fatores sociais e financeiros, respectivamente.
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2.2.8. Ambiente Educacional

Atualmente, as sociedades podem considerar as instituices de ensino como
grandes desenvolvedoras do desenvolvimento local, visto que por meio delas é
amplificado o conhecimento das pessoas que ali estdo a estudar, trazendo consigo, uma
oportunidade mais promissora de um sucesso profissional. Assim, estas institui¢des séo
capazes de proporcionar direta ou indiretamente um maior desenvolvimento da regido em
que se insere (Coutinho, 2008). Hawes (2004) observou que os professores eficazes

devem se adequar as constantes evolugdes ocorridas no ambiente.

A aprendizagem pode ser afetada diretamente pelo ambiente em que ela é
desenvolvida (Hutchinson, 2003). Ha um crescimento nas evidéncias de que ha uma
relacdo positiva entre a qualidade do ambiente educacional e o desenvolvimento da
aprendizagem pelos alunos (Duyar, 2010; Fram, 2010). O ambiente educacional, onde
alunos com diferentes desejos e necessidades sdo atendidos por um professor € um
classico ambiente de co-producéo, ou co-criacdo de valor (Brambilla e Damacena, 2012).
Para Sierra (2009), a sala de aula é observada como um ambiente de constante
envolvimento social. A interacdo social proporcionada pelo ambiente educacional é
fundamental para o desenvolvimento considerando que através dela os individuos
envolvidos trocam experiéncias e que estas experiéncias resultam em algo novo, que

anteriormente ndo estava presente em nenhum dos individuos (Pino, 2000).

Para Garcia (2000) a instituicdo e o educando devem desenvolver uma relacédo
de plena harmonia, estabelecendo objetivos comuns e minimizando conflitos. Para ele,
este deve ser um ambiente no qual os individuos sejam capazes de evoluir social e

tecnicamente utilizando as condicdes propiciadas pelo ambiente para isto.

2.3. Variaveis Consequentes

2.3.1. Lealdade

A lealdade constitui um importante fator de diferenciacdo para a satisfacao e
fidelizacdo dos clientes (Marcos, 2012). A lealdade € o resultado da satisfagdo (Oliver,
1997). Este conceito surge quando um consumidor possui uma vasta gama de percepgoes

positivas sobre a organizacdo, produto ou servigo e estas percepgdes transformam-se em
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um compromisso e garantem a recompra (Oliver, 1999). Zeithaml (2003) argumenta que
os niveis de lealdade podem ser fatores resultantes dos niveis de satisfacdo. Desta forma,
com os niveis de lealdade mais elevados, hd maior lucro e, consequentemente, a empresa

torna-se mais competitiva (Morgan e Rego, 2006).

Aaker (1996) explicita que possuir consumidores leais dificulta a entrada de
concorréncia no mercado e € uma dimenséo central do brand equity, dando também uma
maior margem de preco a ser aceita pelos consumidores. Enquanto Fornell (1992) expde
que a lealdade pode ser mensurada por meio da intencdo de recompra, Bloemer e Kasper
(1995) assumem que a lealdade deve apropriar-se dos comportamentos, das atitudes e da
mudanca psicoldgica em relacdo aquela marca, trazendo para si um compromisso a longo
prazo com a marca. Silva et. al. (2015) concluem em sua pesquisa que a lealdade, assim

como a satisfacdo é intimamente ligada ao cumprimento do servico

Day (1976) expds que 0s comportamentos e atitudes, para além da recompra,
também sdo representantes da lealdade. Bloemer e Kasper (1995) também concluem que
a lealdade representa atitudes positivas em relacdo a marca. Assim, ap0s varios estudos
como os de Jacoby (1971), Jaboby e Chestnut (1978), passou-se a descrever lealdade a
marca como um comportamento positivo em relacdo a ela, além dos repetidos
comportamentos de compra. Assim, temos duas dimensfes da lealdade: a afetiva e a
comportamental (Chi, Yeh e Yang, 2009). Porém, no inicio, o estudo da lealdade se
limitou a considerar apenas 0s comportamentos, sem considerar o que cada consumidor
pensa a respeito dos produtos ou servicos (Jacoby, 1971). A fidelidade compreende os
comportamentos e as atitudes em relacdo a uma marca (Chi, Yeh e Yang, 2009). Logo, a
frequéncia, ou a quantidade de vezes em que um cliente compra ndo representa lealdade,
visto que pode ser apenas um comportamento causado por inércia. Outras variaveis
situacionais como a conveniéncia ou as emergéncias nas compras podem nao significar
um apreco ou uma identificacdo, mesmo com uma notavel frequéncia de compra (Tseng,
Liao e Jan, 2004).

Para Souiden et al. (2006) quando a confianca ganha estabilidade na mente do cliente, ele
fica mais susceptivel a aumentar sua lealdade & marca por fazer uma avalia¢do positiva
da totalidade da organizacdo. Para Tien et al. (2006) a lealdade tende a fortalecer o

relacionamento das institui¢cdes de ensino com os alunos e diminuir os indices de evaséo.

20



2.3.2. WOM Enviado

Nos ultimos anos o desenvolvimento da comunicagdo boca-a-boca nas
atividades de marketing tem sido analisado com maior foco na perspectiva do contato
humano (Silverman, 1997; Derbaix and Vanhamme, 2003). O boca-a-boca tem sido
encarado como uma fonte poderosa e confiavel de informacéo (Higie, Feick; Price, 1987)
Arndt (1967) definiu o boca-a-boca como uma comunicagdo interpessoal verbal
relacionada a uma marca, produto ou servico. Silverman (2001) definiu-o como como um
comportamento de comunicacdo em que ndo ha o envolvimento de fornecedores e por

meios de comunicagao ndo comerciais.

Herning-Thurau et al. (2004) apontam que o advento da internet possibilitou que
os clientes coletem informagdes sobre o objeto do negdcio com mais facilidade, pois o0s
possuem agora uma ferramenta que permite compartilhar com facilidade suas

experiéncias, impressdes, conhecimentos e opinides.

Para Larrouy (2015) as estratégias voltadas ao desenvolvimento do WOM
permitem que as empresas alcancem o seu target a partir de uma segmentacao muito bem
definida.

Conclusao

Este capitulo proporcionou uma percepcdo holistica das variaveis envolvidas no
modelo de investigacdo sobre a satisfacdo dos alunos do Campus S&o Sebastido do
Instituto Federal de Brasilia e seus impactos no comportamento destes usuarios no que se
refere a lealdade e boca-a-boca enviado. Foram explicitados antecedentes, a satisfacdo e
variaveis envolvidas no impacto da satisfacdo. Com isto, fundamenta-se este estudo e
compreende-se 0s aspectos ligados a estudos anteriores relacionados aos temas aqui
abordados.

Nesta perspectiva, foi proporcionado um agrupamento de variaveis para que
sejam formuladas hipdteses de avaliagao no estudo para serem testadas e comparadas com

as fontes originais para identificar os fatores determinantes do objeto de estudo.
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3. Metodologia de investigacéo

3.1. Introducéo

Este capitulo tem por objetivo apresentar o objetivo de estudo e o modelo
conceptual desenvolvidos a partir da revisdo de literatura. Além disto, temos por objetivo
também neste capitulo apresentar os procedimentos adotados para a obtencao dos dados
da pesquisa e expor 0 método de escolha da amostra e a ferramenta utilizada para
possibilitar o estudo comportamental da amostra em relacdo as variaveis apresentadas.
Sdo apresentadas as hipoteses de estudo, a definicdo da amostra e o procedimento de
recolha de dados, respectivamente. Ao final serdo abordadas a constituicdo e
operacionalizacdo das varidveis e a metodologia de analise a fim de criar um alicerce

solido para que se alcance com éxito os objetivos do trabalho.

3.2. Objetivo e modelo conceptual

O objetivo desta investigacdo é fazer uma exposi¢cdo, por meio de um estudo
empirico da satisfacdo dos alunos do Campus Sdo Sebastido do Instituto Federal de
Brasilia e apurar os efeitos desta satisfacdo na lealdade e no boca-a-boca enviado dos

alunos.

Neste capitulo é explicitado e definido o modelo de investigacdo que sera
utilizado para embasar o estudo da satisfacdo, bem como os efeitos na lealdade e no boca-
a-boca enviado gerado pela satisfacdo. Considerando a necessidade de se medir a
satisfacdo e 0s seus impactos no comportamento dos estudantes para que a organizagdo
se mantenha competitiva no mercado, espera-se que este estudo tenha utilidade para
auxiliar as decisdes de gestdo, técnicas e de apoio administrativo para que a organizacdo
consiga atingir com éxito os seus objetivos. E objetivo deste estudo também servir de
modelo para investigacdes futuras em outras areas de atuacdo, em abordagens mais
especificas ou globais com as devidas adaptagdes dentro da mesma instituicdo ou em

instituicbes com o mesmo fim.
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Figura 1: Modelo Conceptual
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Para medir testar a validade ou ndo-validade do modelo proposto, foram
constituidas hipdteses, a partir dos estudos feitos para o desenvolvimento deste trabalho,
de acordo com as variaveis e suas interacdes no ambiente investigado. Deste modo, ao
final da andlise dos dados obtidos na investigacdo, as hipdteses serdo julgadas por meio
de metodologia estatistica de analise de dados para que estas sejam aceitas ou refutadas
individualmente.

As variaveis inseridas no modelo foram escolhidas a partir do estudo da
satisfacdo em contextos empresariais, governamentais e educacionais, além de seus
antecedentes e seus efeitos no comportamento posterior dos alunos em relacdo a
instituicao.

Para o fim proposto, esta investigacdo utiliza um questionario desenvolvido a
partir do estudo individualizado das variaveis presentes no modelo, considerando a
importancia das suas analises empiricas, sua operacionalizacao e o resultado obtido por

estas variaveis nas suas fontes primarias.

3.3. Levantamento das Hipoteses de estudo

As hipdteses de estudo foram separadas a fim de facilitar a compreensdo do
impacto causado por umas varidveis sobre as outras. Assim, para facilitar a visualizacdo
das relacOes entre as diversas variaveis, as hipéteses foram divididas em quatro grupos:
antecedentes da satisfacdo, antecedentes da reputacdo, antecedentes da lealdade e

antecedentes do boca-a-boca enviado.

3.3.1. Hipoteses ligadas a satisfacéo

De acordo com Paiva et al. (2009), as organizac¢des criam uma estrutura de valor
para o cliente a fim de que sejam atendidos os objetivos organizacionais. Assim, busca-
se que 0s usudrios dos servicos fagam um juizo de valor cada vez melhor da organizacao,
buscando constantemente a satisfagcdo do usuario, conforme definido por Oliver (1997).
Branham (2004) demonstrou em seu estudo que o esfor¢co de uma busca por melhores
estruturas de pessoal ndo é racional se os alunos ndo frequentam a instituicdo. Seu estudo

também concluiu que as taxas de evasdo escolar sd@o diretamente afetadas pela nédo
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satisfacdo com a infraestrutura do local, conforme a descricéo feita por Kozol (1991). Dai

advém as seguintes hipoteses:

H1: O Valor percebido influencia positivamente a satisfacdo dos alunos.

H2: A infraestrutura influencia positivamente a satisfacdo dos alunos.

Conforme Kim e Cha (2002) a expertise do pessoal é uma das variaveis que
influencia positivamentem diretamente a satisfacdo dos usuarios dos servigos, ao passo
em que Ng. (2005) faz a mesma relacdo de um outro antecedente da satisfacdo: a

qualidade do servico. A partir dai, foram elaboradas as seguintes hipoteses:

H3: A expertise do pessoal influencia positivamente a satisfacdo dos alunos.

H4: A qualidade do servico influencia positivamente a satisfacdo dos alunos.

Para Kelman (1958) a influéncia social ocorre sob trés aspectos definidos como
complacéncia, identificagdo e internalizagdo. Tinto (2010) esclarece que a influéncia
social é uma das mais efetivas varidveis na retencdo dos estudantes. Desta forma, temos
gue seu compromisso com a instituicdo é maior se este estiver socialmente engajado no
ambiente, 0 que aumenta sua satisfagdo com a instituicdo. Ainda neste sentido, Pascarella
e Terenzini (2005) destacam que quanto maior é o envolvimento dos estudantes, mais
propensos estes estardo a obter sucesso nos estudos, visto que fazem aquelas tarefas

necessarias com mais satisfacdo. Deste modo, foram elaboradas as seguintes hipoteses:

H5: A influéncia social impacta positivamente a satisfacdo dos alunos.

H6: O envolvimento influencia positivamente a satisfacdo dos alunos.

Conforme definido por Ng. (2005) o boca-a-boca € uma troca de experiéncias
com a finalidade de partilhar as impressdes daquelas pessoas que participam desta
interacdo. Assim, a expertise da fonte de informagdes auxilia na formacao da imagem da
organizacdo. A semelhanca da fonte de informag6es com o receptor também € um fator
determinante para a acreditacdo daquela informagé&o assim como a influéncia de um sobre
0 outro. O risco envolvido na decisdo sobre a informacdo recebida da fonte também

constitui um importante variavel de influéncia na satisfagdo dos clientes (Von
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Wangenheim e Bayon, 2004). Considerando o aqui exposto, foram formadas as seguintes
hipoteses:

H7a: A expertise da fonte do boca-a-boca influencia positivamente a satisfacao
dos alunos.

H7b: A semelhanca com a fonte do boca-a-boca influencia positivamente a
satisfacdo dos alunos.

H7c: A influéncia da fonte do boca-a-boca influencia positivamente a satisfagéo
dos alunos.

H7d: O risco percebido no boca-a-boca influencia positivamente a satisfacdo dos

alunos.

O ambiente educacional € um bom exemplo de co-producéo ou co-criagdo, pois
envolve alunos com diversas expectativas e professores no servigo a fim de que os
professores atendam as mais variadas demandas dos alunos envolvidos. Prahalad e
Ramaswamy (2004) definem a co-criagdo como a participacdo do consumidor no
desenvolvimento do servico, o que proporciona um melhor desempenho, valor e,

posteriormente, satisfacdo deste consumidor. Dai advém a seguinte hipotese:

H8: O ambiente educacional influencia positivamente a satisfacdo dos alunos.

3.3.2. Hipoteses ligadas a reputacao da instituicdo

Para Paiva et al. (2009) cria-se uma estrutura de valor para o cliente dentro do
ambiente e organizacional para que sejam atendidas as necessidades ndo apenas dos
clientes, mas também da empresa. Assim, adota-se uma série de medidas estratégicas para
que o cliente perceba um grande valor naquele servico recebido, que reflete diretamente
no seu juizo de valor sobre a organizacao e seus servicos, modificando proporcionalmente
a reputacdo daquela organizacdo (Bennett and Rentschler, 2003). Dai advém a seguinte

hipétese:

H9: O Valor percebido influencia positivamente a reputagédo da instituicéo.

Os efeitos da ma estruturacdo do ambiente escolar foram descritos por Kozol
(1991) e é conclusivo no que se refere ao impacto da infraestrutura fornecida e a
quantidade de alunos evadidos na escola. Wilson e Kelling (1982) formularam a teoria
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das janelas partidas que demonstra com clareza a importancia de que se cuide da
infraestrutura do ambiente de servigo para que se consiga uma boa reputacdo por parte da
empresa, dos colaboradores e das atividades ali desenvolvidas. Dai advém a seguinte

hipétese:

H10: A infraestrutura influencia positivamente a reputacao da instituig&o.

Para as organizagdes do setor publico, a reputacdo é intimamente ligada a alta
especializacdo e confiabilidade do pessoal de apoio (Luoma-aho, 2007). Kim e Cha
(2002) explicitam que as experiéncias, a aparéncia profissional e a expertise geram
credibilidade e satisfagdo do consumidor. Logo, temos a seguinte hipétese:

H11: A expertise do pessoal influencia positivamente a reputacdo da instituicéo.

A reputacdo é definida por diversos autores em uma perspectiva de percepcdo e
juizo de valor sobre aimagem organizacional. Porém, ela vai além do conceito de imagem
por considerar um juizo de valor do cliente sobre as atitudes organizacionais perante a
sociedade em que se insere (Bennett e Rentschler, 2003). A reputacdo pode ser definida
como um conjunto de ativos que agregam valor ao servico para o cliente, que incluem
uma serie de qualidades ligadas a gestdo (Marken, 2004). Dai advém a seguinte hipotese

de estudo:

H12: A qualidade do servico influencia positivamente a reputacao da instituigéo.

Flouri (2004), Mangleburg, Doney e Bristol (2004), Chaplin e John (2010) foram
alguns pesquisadores que concluiram que a influéncia social recebida dos pais e de
pessoas semelhantes séo fatores determinantes na formacao dos valores da pessoa. Como
a reputacdo € um juizo de valor sobre a imagem da organizacao (Bennett and Rentschler,

2003), temos a seguinte hipotese:

H13: A influéncia social impacta positivamente a reputacéo da instituicéo.

A sala de aula é um constante ambiente de envolvimento social. Deste modo, ha

uma coproducéo de servicos neste tipo de ambiente educacional. Como os impactos das
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prestacOes de servicos sao analisadas a partir do patriménio liquido daquele servico, ou
seja, na comparacao dos custos com os beneficios percebidos (Hellier et al., 2003), temos
a seguinte hipotese:

H14: O envolvimento influencia positivamente a reputacéo da instituicéo.

Para Harrison-Walker (2001) o boca-a-boca é uma comunicagdo entre um
comunicador e um receptor no qual o receptor nao percebe o despertar de uma tendéncia
em relacdo a transacGes comerciais. Von Wangenheim e Bayon (2004) indicam a
obviedade de que uma informacéo obtida por meio de um especialista é especialmente
influente. A capacidade que a fonte possui de executar tarefas € um importante fator de
influéncia envolvido na efetividade da comunicacdo boca-a-boca (Feick e Higie, 1992).
Murray (1991) demonstra que a busca de informac6es com pessoas que tenham alguma
experiéncia com a organizagdo em que se intenciona fechar uma transagéo é vista como
uma das melhores maneiras de se buscar diminuir o risco envolvido naquela transagéo.
Além disto, o estudo de Feick e Higie (1992) corrobora com a hipbtese de que os
receptores que possuem semelhanca com a fonte sdo mais susceptiveis as influéncias. Dai

advém as seguintes hipoteses:

H15a: A expertise da fonte no boca-a-boca influencia positivamente a reputacédo
da instituicdo.

H15b: A semelhanga com a fonte do boca-a-boca influencia positivamente a
reputacao da instituicdo.

H15c: A influéncia da fonte impacta positivamente o boca-a-boca na reputacédo
da instituicdo.

H15d: O risco percebido no boca-a-boca influencia positivamente na reputagédo
da instituicéo.

Reputacdo € um termo relacionado com imagem, mas que, além da imagem,
considera um juizo de valor por parte das pessoas a partir da imagem criada em suas
mentes (Bennett e Rentschler, 2003). A aprendizagem pode ser afetada diretamente pelo
ambiente em que ela é desenvolvida (Hutchinson, 2003). Os resultados dos servicos

afetam a percepgéo dos consumidores sobre a instituicdo. Dai advém a seguinte hipdtese:
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H16: O ambiente educacional influencia positivamente a reputacdo da

instituicao.

Anderson et al. (1994) fizeram a constatacdo que para auxiliar na construcao de
uma reputacdo, as organizacdes devem se dedicar a satisfazer os seus clientes e reduzir

custos. Dai advém a seguinte hipdtese:

H17: A satisfacdo influencia positivamente a reputacdo da instituicéao.

Porter (1985) defende que a reputacdo serve para melhorar a imagem da
organizacao, mas para Bennet e Rentschler (2003) reputacdo é a soma da imagem com
um juizo de valor feito pela pessoa sobre uma instituicdo. Conclui-se entdo que ha uma

correlacdo entre as duas variaveis e dai advém a seguinte hipotese:

H18: A imagem influencia positivamente a reputacédo da instituicdo.

3.3.3. Hipoteses ligadas a imagem da instituicdo

Nicolas Indo (1992) considera que a imagem organizacional é uma ligacdo de
diversos aspectos de percepcdo e opinides dos consumidores. Com a definicdo proposta
por Tang (2010) em que esclarece que a imagem € formada a partir de experiéncias
individuais e sua comunicacdo com a empresa temos que o valor percebido, que é a
avaliacdo do patrimonio liquido de um servico (Zeithaml, 1988), possuem uma relacao.

Dai adveém a seguinte hipotese:

H19: O Valor percebido influencia positivamente imagem da instituigéo

Os efeitos da méa gestdo da infraestrutura educacional sdo descritos por Jonathan
(1991). Branham (2004) conclui em seu estudo que problemas na infraestrutura
educacional séo variaveis altamente correlacionadas a taxa de evaséo escolar. Em um
estudo comparativo feito em escolas pernambucanas e paulistas, Pontilli e Kassouf (2007)
demonstram em seus resultados que a influéncia da infraestrutura no contexto
educacional é significativa. Desta forma, infere-se que ha uma relacdo entre a

infraestrutura e a imagem de marca, logo, temos a seguinte hipotese:
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H20: A infraestrutura influencia positivamente imagem da instituig&o.

Conforme explicitado por Crosby, Evans e Cowles (1990), a expertise do pessoal
de contato tem relacdo direta com percepcdo dos clientes sobre a competéncia do
vendedor em relagdo aquele produto ou servigo. Para Kim e Cha (2002) a especializagdo
do pessoal de contato gera satisfacdo do cliente e credibilidade da institui¢&o, a partir dai

desenvolveu-se a seguinte hipotese:

H21: A expertise do pessoal influencia positivamente a imagem da instituicao

Lin e Lu (2010) afirmam que os consumidores formam a imagem organizacional
de acordo com as informacGes que obtém daquelas empresas pelos diversos tipos de

comunicagéo.

H22: A qualidade do servico influencia positivamente a imagem da instituicéo.

Ao utilizarmos o termo influéncia social, inferimos que o comportamento
adotado por um individuo ndo provém de motivacfes unicamente especificas aqueles
beneficios diretos do servico, mas o reforco da identificagdo com um grupo especifico ou
a auto identificacdo nas esferas cognitiva, avaliativa do sentimento de pertencimento e na
esfera afetiva. Logo, temos que a influéncia social influencia positivamente a imagem das
instituicdes nomeadamente no que se refere ao sentimento de pertencimento aquele grupo

que gosta ou frequenta determinado ambiente. Dai advém a seguinte hipotese:

H23: A influéncia social impacta positivamente a imagem da instituicao.

Vargo (2008) explicitou que vé como necessario um envolvimento entre o
receptor e o prestador de servigos para que haja geracdo de valor naquele ambiente.
Diversos autores (Roberts e Mcnesee, 2010; Kuh, Kinzie, Schuh, Whitt, 2005) sustentam
que o envolvimento deve ser motivado por fatores condicionantes proporcionados pelos
empregados das instituicdes de ensino para melhorar a satisfacdo e a imagem das

organizagOes. Deste modo, chegamos a seguinte hipotese:
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H24: O envolvimento influencia positivamente a imagem da instituicéo.

A imagem corporativa ajuda aos clientes a diminuir as incertezas em relacdo
aquela instituicdo e ter uma melhor compreensdo sobre os produtos ou servicos
especificos (Robertson e Gatignon, 1986). Portanto, o boca-a-boca hoje possui uma
grande importancia no mercado. As vendas e lucros podem ser aumentados com um boca-
a-boca positivo, atraindo novos clientes e diminuindo assim os custos de marketing
enquanto quando hd um boca-a-boca negativo é diminuida a confiabilidade da
comunicacdo institucional. Deste modo, considerando as diversas dimensdes propostas

por Von Wangenheim e Bayon (2004), tiramos as seguintes hipoteses:

H25a: A expertise da fonte do boca-a-boca influencia positivamente na imagem
da instituicéo.

H25b: A semelhanga com a fonte do boca-a-influencia positivamente boca na
imagem da instituicdo.

H25c: A influéncia da fonte do boca-a-boca na imagem da instituicao.

H25d: O risco percebido no boca-a-boca influencia positivamente a imagem da

instituicao.

Nicolas Indo (1992) considera que a imagem organizacional € uma conjugacao
de diversos aspectos de opinido dos consumidores dos servigos destas organizacdes a
partir de estimulagdes dadas por ela. Tinto (2010) afirma no seu trabalho que a integracéo
social nos ambientes educacionais € um dos mais importantes aspectos na retencdo dos

estudantes. Dai advém a seguinte hipétese:

H26: O ambiente educacional influencia positivamente a imagem da instituicéo.

3.3.4. Hipoteses relacionadas aos impactos da satisfacéo

H17: A satisfacdo influencia positivamente a reputacdo da instituicdo. *

Zeithaml (2003) ao corroborar com Oliver (1997) acredita que a satisfacdo é o

resultado da lealdade e ainda acrescenta argumentando que os niveis de lealdade podem
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resultar dos niveis de satisfacdo dos usuarios dos servigos. Dai advem a seguintes

hipoteses:

H27: A satisfacdo dos alunos influencia positivamente a lealdade a instituicéo.

O boca-a-boca é uma comunicacdo que envolve pessoas que partilham as
avaliacOes das suas experiéncias (Ng, 2001). O impacto do boca-a-boca nas vendas é

mensuravel. Dai advém a seguinte hipotese:

H28: A satisfagcdo dos alunos influencia positivamente o boca-a-boca enviado

pelo aluno.

3.3.5. Hipoteses relacionadas aos impactos da reputacdo

Diversos autores corroboram com a definicdo de que a reputacdo de uma
instituicdo € a avaliacdo da imagem acrescida de um juizo de valor do usuario do servico
(Oliver, 1997; Bennet e Rentschler, 2003; Storbacka, Strandvik e Grénroos, 1994). Desta
forma, a reputacdo da instituicdo pode ser medida por meio da intencdo de recompra
(Fornell, 1992) e, para além dos comportamentos de recompra, outras atitudes positivas
em relacdo a marca também sdo representantes de lealdade. A reputacdo afeta a lealdade
de forma positiva pois quando a confianca ganha estabilidade na mente do cliente, ele
fica mais susceptivel a se tornar um cliente leal ou aumentar sua lealdade, caso ja seja um

cliente leal. Dai advém a seguinte hipétese:

H29: A reputacdo da instituicdo influencia positivamente a lealdade a instituicao.

A comunicacao organizacional tem por objetivo informar os clientes e prospects
sobre seus servicos e produtos oferecidos. Doney e Cannon (1997) definiram reputagédo
como a interpretacdo do cliente sobre suas caracteristicas nos pontos de vista de
honestidade e preocupacdo com os clientes. Bendixen e Abratt (2007) colocam a ética
organizacional na percepcdo do consumidor como a base da reputacdo da organizacao.
Por meio do boca-a-boca as instituicdes sdo capazes de transmitir suas imagens e

reputagdes nos mercados. Logo, temos a seguinte hipotese:
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H30: A reputacgéo da instituicao influencia positivamente o boca-a-boca enviado
pelo aluno.
3.3.6. Hipoteses relacionadas aos impactos da imagem
H18: A imagem influencia positivamente a reputacdo da instituicdo. *

A imagem organizacional é uma comparacao e um contraste feito pelos clientes
e futuros clientes de uma organizacdo a partir de suas experiéncias anteriores e suas
comunicag0es com as organizagdes. Desta forma, a imagem e a reputagéo sdo uma fonte
de compromisso que proporciona a entrada em novos mercados (Kotler, 2003). Dai

advém as seguintes hipoteses:
H31: A imagem da instituicdo influencia positivamente a lealdade.

H32: A imagem da institui¢do influencia positivamente o boca-a-boca enviado

pelo aluno.

3.3.7. Hipotese relacionada ao impactos da lealdade

O boca-a-boca € muito reconhecido como uma forca poderosa que afeta a
escolha do consumidor, lealdade e de comutacdo Wangenheim e Bayon (2004). Dai

advém a seguinte hipdtese:

H33: A lealdade influencia positivamente o boca-a-boca enviado.

3.4. Quadro geral de hipoteses

O quadro geral de hipéteses tem por objetivo facilitar a visualizacdo das

hipGteses que norteiam esta investigagao.
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Tabela 1: Quadro Geral de Hipdteses

H1:

H2:
H3:
H4:
H5:
H6:
H7a:

H7b:

H7c:

H7d:

H8:

H9:

H10:
H11:
H12:
H13:
H14:

H15a:

H15h:

H15c:

H15d:

H16:

O Valor percebido influencia positivamente a satisfacao dos alunos.

A infraestrutura influencia positivamente a satisfacdo dos alunos.

A expertise do pessoal influencia positivamente a satisfacdo dos alunos.
A qualidade do servico influencia positivamente a satisfacdo dos alunos.
A influéncia social impacta positivamente a satisfacdo dos alunos.

O envolvimento influencia positivamente a satisfacdo dos alunos.

A expertise da fonte do boca-a-boca influencia positivamente a satisfacéo
dos alunos.

A semelhanca com a fonte do boca-a-boca influencia positivamente a
satisfacdo dos alunos.

9 inf:uéncia da fonte do boca-a-boca influencia positivamente a satisfagéo
os alunos.

OI risco percebido no boca-a-boca influencia positivamente a satisfacéo dos
alunos.

O Ambiente Educacional influencia positivamente a satisfacdo dos alunos

O Valor percebido influencia positivamente a reputacdo da instituicao.

A infraestrutura influencia positivamente a reputacédo da instituicao.

A expertise do pessoal influencia positivamente a reputacdo da instituicao.
A qualidade do servico influencia positivamente a reputacdo da instituicéo.
A influéncia social impacta a reputacdo da instituicao.

O envolvimento influencia positivamente a reputacdo da instituicéo.

A expertise da fonte no boca-a-boca influencia positivamente a reputacéo da
instituicéo.

A semelhancga com a fonte do boca-a-boca influencia positivamente a
reputacao da instituico.

A influéncia da fonte influencia positivamente o boca-a-boca na reputacéo
da instituicéo.

O risco percebido no boca-a-boca influencia positivamente a reputagéo da
instituicao.

O Ambiente Educacional influencia positivamente a reputacéo da
instituicao.
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H17: A satisfacdo influencia positivamente a reputacdo da instituicao.

H18: A imagem influencia positivamente a reputacdo da instituicao.

H19: O Valor percebido influencia positivamente imagem da instituicao.

H20: A infraestrutura influencia positivamente imagem da instituicao.

H21: A expertise do pessoal influencia positivamente a imagem da instituicéo.
H22: A qualidade do servico influencia positivamente a imagem dos alunos.
H23: A influéncia social impacta a imagem da instituicao.

H24: O envolvimento influencia positivamente a imagem da instituicao.

H25a: A expertise da fonte do boca-a-boca influencia positivamente a imagem da
instituicao.

H25b: A semelhanga com a fonte do boca-a-boca influencia positivamente na
imagem da instituicao.

H25c: A influéncia da fonte do boca-a-boca na imagem da instituicéo.

H25d: O risco percebido no boca-a-boca influencia positivamente a imagem da
instituicao.

O Ambiente Educacional influencia positivamente a imagem da instituicao
H26:
H27: A satisfacdo dos alunos influencia positivamente a lealdade a instituicao.
H28: A reputacdo da instituicdo influencia positivamente a lealdade a instituicdo.
H29: A imagem influencia positivamente a lealdade.
H30: A satisfacdo dos alunos influencia positivamente o boca-a-boca enviado.

H31: A reputacdo da instituicdo influencia positivamente o boca-a-boca enviado
pelo aluno.

H32: A imagem influencia positivamente o boca-a-boca enviado.

H33: A lealdade influencia positivamente 0 boca-a-boca enviado.
Quadro geral de hipéteses. Fonte: Elaborado pelo autor.

3.5. Operacionalizacéo das variaveis

As variaveis utilizadas nesta investigagdo foram determinadas a partir de outros
estudos feitos em que elas foram utilizadas. Para todos os estudos utilizados como fonte
a fim de criar um alicerce para esta investigacdo, fizeram-se necessarias adaptacoes para
0 enquadramento no contexto educacional. Estas adaptagdes foram feitas da forma mais

imparcial possivel para que ndo houvessem discrepancias entre a operacionalizacéo das
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variaveis das fontes conforme foram testadas e testadas a operacionalizacéo das variaveis
nesta investigacao.

Todas as variaveis aqui utilizadas tém como fonte trabalhos desenvolvidos em
lingua inglesa, portanto, foi necessario que houvesse uma traducéo néo literal das palavras
utilizadas a fim de preservar o propdsito delas. Na maior parte dos casos foi possivel
preservar também a traducéo literal das métricas utilizadas para que se aproximasse ao
maximo as métricas utilizadas das suas fontes primarias.

Para mensurar as variaveis nao-demograficas foi utilizada a escala de Likert de
sete pontos, que, de acordo com Carmo e Ferreira (1998), é formada a partir de afirmacdes
em que os inquiridos marcam o item que melhor corresponde as suas percepcdes e

opinides.

Operacionalizacéo da variavel Valor Percebido

O valor percebido ¢ a avaliacdo do patrimdnio liquido do servico, com base na
avaliacdo dos clientes na comparacdo do beneficio percebido e dos custos daquela
transacdo (Hellier et al., 2003). A escala utilizada foi validada por Doods (1991) e
adaptada as realidades do contexto educacional utilizado, conforme utilizado por Basaran
e aksoy (2015).

Tabela 2: Escala de Valor Percebido

Variavel Valor Percebido
Item 1 Globalmente, considero que ser aluno do IFB vale a energia que gasto.
Item 2 Globalmente, para ser aluno do IFB vale a pena os sacrificios que faco.
Item 3 Globalmente, acho que o IFB vale a pena o tempo e dinheiro que tenho
de gastar.

Operacionalizagdo da variavel Infraestrutura

“O ambiente de servigos tem um papel central na definicdo da natureza do
comportamento dos clientes, suas reagdes aos diferentes lugares e suas interagdes sociais”

(Yuksel e Yuksel, 2002). A partir dai, utilizamos a escala adaptada por Ng (2005).
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Tabela 3 Escala de Infraestrutura

Variavel Infraestrutura
Item 1 Limpeza e instalacdes.
Iltem 2 | Ambiente fisico de sala de aula.
Item 3 Nivel de conforto na aprendizagem
Item 4 | Aparéncia dos servidores.

Operacionalizagdo da variavel Personal Expertise

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1998) definem personal expertise como a

capacidade de realizacdo de tarefas e o nivel de conhecimento. Para mensurar esta

variavel foi utilizado o estudo de Sierra et al. (2010) que adaptou as métricas de Mitchell
e Dacin (1996) e Oliver e Bearden (1985).

Tabela 4: Escala de Personal Expertise

Variavel Personal Expertise

Item 1 Os servidores do IFB sdo capazes de encontrar solugbes adequadas as
minhas exigéncias individuais.

Item 2 Os servidores do IFB me oferecem solugdes bem pensadas.

Item 3 | Os servidores do IFB tém conhecimentos necessarios para compreender
as informacdes que forneco.

Iltem4 | Os servidores do IFB demonstram organizagéo.

Item 5 Os servidores do IFB conhecem muito bem os servicos do instituto.

Item 6 Os servidores do IFB normalmente estdo muito bem informados.

Item 7 Os servidores do IFB sdo conhecedores.

Item 8 Os servidores do IFB dificilmente cometem erros.

Item 9 Os servidores estdo a par das Ultimas decisdes do IFB.

Operacionalizacdo da variavel Service Quality

Para Gronroos (2004) servico € um conjunto de atividades mais ou menos

tangiveis que, em conjunto, formam um processo que, normalmente, é realizado nas

interacOes entre os funcionarios e os clientes. Parasuraman, Zeithaml e Berry (1998)

definem a qualidade do servico como a diferenca entre as percepcdes de beneficios dos

clientes e suas expectativas. Para operacionalizar a variavel foram utilizadas as métricas
estudadas por NG (2005).
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Tabela 5: Escala de Service Quality

Variavel Service Quality
Item 1 | Aparéncia dos servidores.
Item 2 | Atencdo dos servidores.
Item 3 Servigo prestado pelos servidores
Item 4 | Conhecimento dos professores sobre os temas das aulas
Item 5 Servidores sdo amigaveis.

Operacionalizagdo da variavel Influéncia Social

A influéncia social é uma interferéncia exercida por meio de crencgas pessoais,
intencdes de identificagdo com um grupo ou com valores de um grupo social (Bagozzi e
Lee, 2002). Para mensurar a influéncia social, foi adotado o estudo de Thompson et al.
(1991), conforme utilizado por Gouvéa et al. (2013).

Tabela 6: Escala de Influéncia Social

Variavel Influéncia Social

Item 1 Estudo no IFB porgue 0os meus amigos também estudam ou apoiam que
eu estude.
Item 2 Eu estudo no IFB porgue alguém da minha familia também estuda.
Item 3 Os meus amigos acham positivo estudar no IFB

Operacionalizagdo da variavel Envolvimento

Para Astin (1984), o envolvimento é a quantidade de energia fisica e psicoldgica
dedicadas pelos estudantes na atividade educacional. Para mensurar a variavel foram

utilizadas as métricas de Astin (1993) conforme utilizado por Maurer (2007).

Tabela 7: Escala de Envolvimento

Variavel Influéncia Envolvimento

Item 1 Quanto esfor¢o vocé dedica a comunidade do Campus?

Item 2 Quanto tempo fora da aula vocé se sente como se estivesse fazendo uma
atividade extracurricular?
Item 3 Quanto tempo, fora das aulas, vocé passa interagindo com outros
alunos?

Operacionalizacéo da variavel Word of Mouth Recebido
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O boca-a-boca é uma troca de experiéncias entre os comunicadores a fim de
partilhar impressdes (Berry e Parasuraman, 1991) e que constitui uma importante fonte
de informacbes (Soares e Costa, 2008). Para operacionalizar esta varidvel, foram
utilizadas as métricas do estudo de Wangenheim e Bayon (2004). Por este estudo tratar
de uma instituicdo educacional em que ndo ha custo financeiro direto dos alunos com o
servigo recebido, a dimens&o risco foi desconsiderada a fim de adequar a variavel ao

objeto de estudo. A escala foi utilizada conforme o quadro a seguir:

Tabela 8: Escala de Word of Mouth Recebido

Variavel Word of Mouth Recebido

Item 1 Elas ttm um bom conhecimento sobre educacéo.

Item 2 Elas sdo conhecedoras na area de educacao.

Item 3 Elas sdo pessoas como eu em preferéncias e valores.

Item 4 No geral, elas sdo semelhantes a mim.

Iltem5 | Asinformacdes das pessoas eram crediveis.

Item 6 N&o havia razdo para ter davidas sobre 0 que as pessoas disseram.

Item 7 Estes comentarios influenciaram a minha forma de pensar sobre o IFB.

Item 8 Estes comentérios influenciaram a minha decisdo de ficar no IFB ou
mudar de instituicdo de ensino.
Item9 | A escolha de uma instituicdo de ensino causa impacto em como sou
visto entre amigos e parentes.
ltem 10 | E sempre bom ouvir que os amigos e parentes também concordam com
a escolha do IFB.

Operacionalizacéo da variavel Satisfacao

A satisfacdo é uma avaliacdo integral feita a partir da experiéncia de utilizacdo
ao longo do tempo do produto ou servico adquirido (Anderson, Fornell e Lehman, 1994).
Oliver (1980) descreveu a satisfacdo como um resultado da diferenca entre o desempenho
do produto/servico e a expectativa. Anos mais tarde, Oliver (1997) definiu satisfacdo
como um juizo de valor feito pelos consumidores sobre as caracteristicas do produto ou
servico. Para operacionalizar a variavel aqui exposta, foram utilizadas as meétricas
estudadas por NG (2005) abaixo:

Tabela 9: Escala Satisfacao

Variével Satisfagao
Métrica 1 | Eu estou satisfeito com as instala¢fes do IFB.
Meétrica 2 | Eu estou satisfeito com as aulas.

Meétrica 3 | Estou satisfeito com a reputagéo social do IFB.
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Meétrica 4 | Estou satisfeito com o apoio educacional dos professores e demais
servidores.

Operacionalizacéo da variavel Reputacéo

Reputacdo € um termo relacionado com imagem, mas que, além da imagem,
considera um juizo de valor por parte das pessoas a partir da imagem criada em suas
mentes (Bennett e Rentschler, 2003). Para operacionalizar a variavel aqui exposta, foram

utilizadas e adaptadas as métricas estudadas por Lai et al. (2010) conforme expostas

abaixo:

Tabela 10: Escala de Reputacgéo

Variavel Reputagéo

Meétrica 1 | No geral, a minha percepcdo sobre o IFB é quase sempre positiva.
Meétrica 2 | Comparando com 0s concorrentes, minha percep¢do sobre o IFB é boa.
Métrica 3 | NOs, alunos, acreditamos em um bom futuro do IFB a longo prazo.

Operacionalizacéo da variavel Imagem

A imagem de uma organizacao é a percep¢do formada nas mentes das pessoas
sobre uma organizacdo (Barich e Kolter, 1991). Para operacionalizar a variavel, foram

utilizados os estudos de Nguyen e LeBlanc (2001), conforme adaptacdo abaixo:

Tabela 11: Escala de Imagem

Variavel Imagem

Meétrica 1 | Sempre tive uma boa impresséo do IFB.

Meétrica 2 | O IFB possui uma boa imagem na mente dos alunos.
Meétrica 3 | O IFB tem uma imagem melhor do que a dos concorrentes.

Operacionalizacdo da variavel Lealdade

A lealdade é o resultado da satisfacdo (Oliver, 1997). Este conceito surge quando
um consumidor possui uma vasta gama de percepgdes positivas sobre a organizacao,
produto ou servico e estas percepgdes transformam-se em um compromisso e garantem a
recompra (Oliver, 1999). Para operacionalizar a variavel, foram utilizadas as métricas
adaptadas por Almeida (2010) advindas do trabalho de Taylor et al. (2004), conforme

constam adaptadas no quadro a seguir:
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Tabela 12: Escala de Lealdade

Variavel Lealdade

Meétrica 1 | Considero-me um aluno fiel ao IFB.

Métrica 2 | Quando se trata de educacdo, a minha primeira op¢éo sdo sempre 0s
cursos IFB.

Meétrica 3 | Se puder, vou continuar a estudar no IFB.

Operacionalizacdo da variavel Word of Mouth Enviado

O boca-a-boca é uma troca de experiéncias entre 0os comunicadores a fim de

partilhar impressdes (Berry e Parasuraman, 1991) e que constitui uma importante fonte
de informacgGes (Soares e Costa, 2007). Para operacionalizar a variavel, foram utilizadas
as métricas advindas do trabalho de Taylor et al. (2004), conforme constam no quadro a

sequir:
Tabela 13: Escala de Word of Mouth Enviado
Variavel Word of Mouth Enviado
Meétrica 1 | Eu falo coisas positivas sobre o IFB para outras pessoas.
Meétrica 2 | Eu estimulo amigos e conhecidos a frequentar o IFB.
Meétrica 3 | Eu cuido da reputacdo do IFB.
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Figura 2: Modelo Conceptual com as Hipdteses
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3.6.Método de recolha de dados e definicdo da amostra

Para o desenvolvimento da presente pesquisa, optou-se uma amostra de
conveniéncia a partir da recolha de dados a serem fornecidos por todos os alunos do
Campus S&o Sebastido do Instituto Federal de Brasilia, sem que houvesse nenhum tipo
de exclusdo para o tratamento destes dados.

Utilizou-se uma pesquisa sistematica, tendo como alvo toda a populacédo
estudada, sendo envolvidos todos os alunos matriculados nos diversos cursos do Campus.
Optou-se pelo método quantitativo de recolha de dados, por meio de um questionario
estruturado a partir de variaveis ja utilizadas em pesquisas anteriores de diversos autores,
possibilitando uma avaliacdo empirica dos dados recolhidos por meio de analises
estatisticas.

Foram encaminhados questionarios para todos os alunos do Campus por e-mail
para que eles procedessem no preenchimento dos inquéritos. Para facilitar o
preenchimento dos questionarios e dar agilidade na recolha dos dados necessarios para o
andamento da pesquisa, os professores de informética dedicaram uma parte das aulas nos
laboratdrios para acompanhar os alunos no preenchimento dos dados.

Portanto, ndo foi selecionada uma amostra especifica para a recolha dos dados
de pesquisa, sendo mais frequente o preenchimento do formulario por aqueles grupos de
alunos que tiveram aulas nos laboratérios de informatica durante o periodo em que o
formuléario esteve disponivel para o preenchimento.

O formulario esteve disponivel para preenchimento do dia nove de junho ao dia
vinte e seis de junho do ano de dois mil e quinze e foi encaminhado aos 719 alunos
matriculados no Campus Sao Sebastido nos diversos cursos e houve um resultado de 97
inquéritos respondidos, 0 que corresponde a uma amostra de 13,63% da populacdo

investigada.

3.7.Elaboracdo do questionario

O questionario utilizado para a recolha de dados foi desenvolvido com o intuito
de ser claro, com questdes de facil interpretacdo e possui uma dimensdo adequada. Neste
questionario constam informacdes sobre todas as variaveis do modelo e foi distribuido do

seguinte modo:
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3.8.Insercéo dos dados no software estatistico

Os dados recolhidos por meio dos inquéritos preenchidos pela amostra foram
inseridos no software estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) com
a finalidade de fazer o tratamento e as analises conclusivas dos dados. No sistema foi
criada uma sigla para cada variavel assim como para as métricas. Por fim, foi feita uma
média por dimensdo para que os dados pudessem sofrer os tratamentos necessarios para

a analise.

3.9.Caracterizacdo da amostra

A analise dos dados estatisticos foi iniciada neste estudo a partir da
caracterizacdo da amostra por meio das analises de frequéncia. A populacdo estudada
consiste em 719 estudantes do Campus Sao Sebastido do Instituto Federal de Brasilia. A
amostra estudada é de 97 estudantes que responderam ao inquérito, 0 que representa
aproximadamente 13,49% de representatividade da populagdo. Podemos observar na
tabela 13 que os respondentes sdo predominantemente do sexo feminino. A
predominancia feminina pode ser justificada pela maior frequéncia relativa no Distrito
Federal, regido em que se encontra o Instituto Federal de Brasilia, de mulheres na
populagéo, correspondendo a 53,1% da populacdo contra 46,9% de homens. Outro fator
que também pode justificar a presenca maioritaria de mulheres é o fato de os cursos
ofertados no Campus serem predominantemente ligados as areas de secretariado que, por
questdes histdrico-culturais, possuem uma predominancia feminina (Martins, Maccari e
Vicente, 2010).

Tabela 14: Distribuicao dos respondentes por sexo

Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)
Masculino 16 16,5
Feminino 81 83,5
Total 97 100

Quanto a idade, obtivemos uma maior frequéncia de respostas na faixa de 26 a 35 anos,
correspondendo a 45,4% da amostra, conforme tabela abaixo. Em seguida, ha uma maior
concentracédo de alunos respondentes na faixa etaria dos 16 aos 25 anos, correspondendo
a 29,9% da amostra, seguida pelas faixas de 36 a 45 anos e 46 a 55 anos respectivamente.

Nenhum dos alunos respondentes do inquérito possui 56 anos ou mais.
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Tabela 15:

Distribui¢do dos respondentes por faixa etaria

Anos Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)
16-25 29 29,9
26-35 44 45,4
36-45 20 20,6
46 a 55 4 4,1
56 ou mais 0 0
Total 97 100

Os dados sobre o estado civil dos alunos respondentes mostram que ha uma

predominancia de solteiros (as) (64,9%), seguida de casados (as), que correspondem a

33% da amostra e a quantidade de divorciados (as) e vitvos (as) é a mesma (1,03%).

Tabela 16: Distribui¢do dos respondentes por estado civil

Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)
Solteiro (a) 63 64,95
Casado (a) 32 32,99
Divorciado (a) 1 1,03
Viavo (a) 1 1,03
Total 97 100

Os dados sobre o tipo de curso que frequenta mostram que ha uma

predominancia de alunos de cursos técnicos subsequentes.

Tabela 17: Distribui¢io dos respondentes por tipo de curso que frequenta

Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)
Técnico Subsequente 90 92,8
Integrado 5 51
Licenciatura 0 0
Ensino a Distancia 0 0
Formagcdo Inicial e Continuada 2 2,1
Total 97 100

Como podemos observar na tabela abaixo, a maior parte dos alunos respondentes
tém a conclusédo do ensino médio como a maior graduacédo dos estudos, seguida do ensino
superior e, por ultimo ensino fundamental. Nenhum dos alunos respondentes possui

especializacdo, mestrado ou doutorado.
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Tabela 18:

Distribuicdo dos respondentes por escolaridade

Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)
Ensino Fundamental 1 1
Ensino Médio 89 91,8
Ensino Superior 7 7,2
Especializagio 0 0
Mestrado 0 0
Doutorado 0 0
Total 97 100

Em comparacdo com os outros indicadores demogréficos, temos na renda
familiar liquida a maior diversidade entre os respondentes. A maior parte dos alunos
(38,01%) respondentes sdo de familias que possuem renda familiar entre 500,00 e 999,00
reais. Em seguida, h&d uma maior frequéncia de alunos de familias que recebem de 1000,00
a 1499,00 reais por més. Em terceiro lugar na distribuicéo de alunos por renda familiar
liquida estdo os alunos em que a familia recebe de 1500,00 a 2499,00 reais mensais. Em

penultimo lugar estdo aqueles com renda mensal familiar de 2500,00 a 4999,00 reais e,

por ultimo, os de familia com renda familiar de 5000,00 reais ou mais.

Tabela 19: Distribui¢do dos respondentes por renda familiar

Frequéncia absoluta Frequéncia relativa (%)

Menos de R$500,00 13 13,4
R$500 a R$999,00 37 38,1
R$1000,00 a R$1499,00 30 30,9
R$1500,00 a R$2499,00 10 10,3
R$ 2500 a R$4999,00 5 5,2
R$5000,00 ou mais 2 2,1
Total 97 100

3.10. Anédlise Descritiva das variaveis

Apbs a descricdo demogréafica da amostra apresentada, foram feitas as demais
analises estatisticas do modelo. Inicialmente é necessaria uma analise descritiva em que
sdo observados os valores médios por varidvel, os limites minimos e méaximos por
variavel a fim de conhecer o comportamento médio da amostra. Com a operacionalizacéo

das variaveis foi possivel analisar a consisténcia dos dados.
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3.11. Analise Fatorial Exploratdria

A analise fatorial ¢ uma analise multivariada utilizada na identificacdo fatores
em um conjunto de medidas utilizadas. A natureza das medidas deve ser examinada por
meio da andlise da distribuicdo de frequéncia, utilizada para indicar a adequacdo do
tamanho da amostra ao modelo estudado. Para isto procedeu-se a utilizacdo do Kaiser-
Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO). De acordo com Hutcheson e
Sofroniou (1999), quanto mais préximo a 1, melhor é a adequacdo dos dados para a

analise fatorial. Deste modo, a analise ¢ feita conforme exposto na tabela abaixo:

Tabela 20: Interpretacdo do KMO

KMO Interpretagédo do Valor
>0,9 Valores excelentes
>0,8 Valores 6timos
0,7a0,8 Valores bons
0,5a0,7 Valores mediocres
<05 Valores inaceitaveis

Fonte: Fonte: Hutcheson e Sofroniou (1999)

A analise fatorial geralmente é utilizada para fazer a avaliacdo das escalas
utilizadas. Procedeu-se as analises fatoriais por reducdo de dimensdo para calcular a
quantidade de dimensdes e reduzi-las identificando um padrdo de correlacdo ou
covariancia entre elas. Neste estudo as varidveis utilizadas continuaram com as dimensdes
previstas inicialmente. Neste estudo também foi feita a utilizacdo do teste de esfericidade
de Barlett, que tem por objetivo testar se ha correlacdo entre as matrizes identidade a
partir da hipotese nula de que a matriz de correlacdo é uma matriz identidade, ou seja,
que ha ndo hé correlacdo entre as variaveis. Hair et al. (1998) salientam que valores de
significancia maiores que 0,1 indicam que os dados nao sdo adequados para o tratamento
com este método.

Foi utilizado o método de rotacdo Varimax proposto por Kaiser (1958) com o
objetivo de buscar a mé&xima variancia entre as varidveis, o que permite simplificar a
interpretacdo dos valores.

A variancia total explicada foi utilizada na analise de dados com o objetivo de
apresentar a capacidade explicativa dos dados pelos fatores. Hair et al. (2005) consideram
que valores acima de 60% séo satisfatorios para a variancia total explicada.
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Utilizou-se o Alfa de Cronbach para estimar a fiabilidade do questionario e a

consisténcia de cada uma das variaveis e dimensdes que as compdem. Este alfa

geralmente variade 0 a 1 e, para interpreta-lo, temos que quanto mais proximo de 1, maior

a fiabilidade do e a consisténcia das varidveis. A interpretacdo dos valores deste

coeficiente segue a tabela abaixo:

3.12.

Tabela 21: Interpretagdo dos alfas de Cronbach

a de Cronbach Interpretagdo do Valor
>0,9 Excelente
>0,8 Bom
>0,7 Valores bons
>0,6 Questionavel
>0,5 Pobre
<0,5 Inaceitavel

Fonte: George e Mallery, 2003

Constituicdo final das variaveis

Na tabela abaixo é apresentada a constituicédo final das variaveis.

Tabela 22: Constituicdo final das variaveis

Variavel Dimensoes KMO Teste de o de % Total de
Bartlett Cronbach Variancia

WOM Recebido Pericia 725 .000 .964 83,195

.000 734

Semelhanca
.000 .788
Influéncia
.000 917
Risco
Imagem 775 .000 .984 96,833
1
Influéncia Social .000 .998 99,696
1
Personal Expertise 1 919 .000 921 62,739
Reputacéo 1 .666 .000 757 67,428
Infraestrutura 1 .708 .000 .807 63,724
Ambiente 1 .820 .000 .869 72,044
educacional

Envolvimento 1 .546 .000 .692 62,428
Service Quality 1 .866 .000 922 76,998
Valor Percebido 1 .656 .000 .853 79,643
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Satisfacéo 1 795 .000 .796 67,675

Lealdade .648 .000 .846 76,511

[E=Y

WOM Enviado 1 .684 .000 .851 79,174

Todos os testes realizados de adequacdo da matriz da base de dados,
apresentando resultados aceitaveis para as variaveis utilizadas. Apenas 0 KMO da
variavel Envolvimento resultou em um coeficiente considerado pobre de acordo com a
escala de Hutcheson e Sofroniou (1999). Porém, conforme explicitado anteriormente, o
coeficiente em questdo ainda esta dentro do limite aceitavel para proceder as analises.

O teste de esfericidade de Barlett, obteve como resultado para todas as variaveis,
valores inferiores a 0,05, fazendo com que a hipotese nula seja rejeitada, explicitando que
a matriz de correlagcdo ndo € uma matriz identidade, possibilitando assim que fosse dada
continuidade nas andlises dos dados.

Todas as variaveis tiveram a variancia total explicada acima dos 60%, mostrando
niveis significativos de explicacdo dos dados em relacdo as variaveis testadas. O passo
seguinte foi testar os niveis de confiabilidade dos dados e do questionario por meio do
alfa de Cronbach. Neste teste obtivemos resultados positivos no sentido em que todas as
varidveis, com excecdo de Envolvimento obtiveram niveis acima de 0,7. A variavel
Envolvimento obteve um alfa dentro da denominagao “questionavel” dada por George ¢
Mallery (2003), porém, por ter seu valor bem proximo a 0,7 tambem foi considerada na

continuidade das analises dos dados.

3.13. Criacdo das variaveis

Apos a analise fatorial exploratoria e a obtencdo final dos valores referentes a
confiabilidade do questionério e dos dados obtidos, foram criadas variaveis necessarias
para dar seguimento na regressao linear multipla. Foram criadas variaveis por dimensao
a partir da média das respostas de cada um dos itens que as avaliam, tornando possivel
analisar a regressao linear multipla necessaria para podermos concluir sobre os impactos

das variaveis independentes nas variaveis dependentes.
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3.13.1. Independet-samples t-test

Depois de criadas as variaveis a partir da média aritmética das diversas métricas
utilizadas para elas, foi feito no sistema o cruzamento dos dados demogréaficos com as
demais variaveis para avaliar o impacto das diferengas demogréaficas em cada uma das
variaveis utilizadas no modelo. Por meio deste teste, é possivel identificar se ha diferencas
significativas nas médias dos fatores referentes as respostas dadas a cada variavel do
estudo. Para niveis de significancia estatistica menores que 0,5, rejeita-se a hipotese nula,

que apontam igualdade entre as médias.
3.14. Regressdo Linear Mdltipla

A andlise de regressdo multipla tem por objetivo prever o valor de variavel
dependente em funcdo de um conjunto de outras variaveis independentes, gerando uma
equacéo explicativa do modelo de regressdo em que temos os coeficientes do modelo de

regressao, conforme explicitado abaixo:

Y = Bo + PiXy +P2X2 + ... + PrXk+ €

Na equacdo apresentada de regressdo linear multipla, deve-se fazer a seguinte
interpretacdo:
e yéavariavel (resposta) dependente;
e o, B1ep2e Pk representam os declives populacionais;

e X1, X2 € Xk representam as varidveis (explicativas) independentes;

e & representa o erro aleatorio.

Deste modo, em uma analise de regressao multipla podemos obter uma
explicacdo da variavel dependente pelas variaveis independentes, assim como a
contribuicdo explicativa de cada uma das variaveis independentes. Com a utilizacdo deste
método também é possivel avaliar estatisticamente a significancia dos resultados para o

modelo e para as varidveis explicativas.
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3.15. Impacto das categorias socio demograficas

Foi realizado um teste de comparacdo das médias para identificar evidéncias
estatisticas de diferencas ou similaridade das médias observadas. Para isto, foi utilizado
0 teste-t para amostras independentes. O teste foi realizado para todas as variaveis
demograficas em comparacdo com todas as variaveis do modelo conceptual para que
pudessem ser observadas as influéncias demogréaficas em cada uma destas variaveis.

Para estes testes consideramos as seguintes hipoteses:

e Ho: H1=Hy;
e Hiipi=p2

A partir deste estudo concluimos que o p-value em todos os casos aqui
explicitados sdo menores que 0,01. Logo, ndo aceitamos a hip6tese nula para nenhum dos
casos, considerando assim, que existem evidéncias estatisticas de diferencas
significativas nas médias comparadas.

As andlises aqui expostas foram feitas em relacdo ao impacto dos fatores
demograficos nas variaveis dependentes. No anexo 2 deste trabalho constam os outputs
referentes aos impactos demograficos nas demais variaveis do modelo estudado. Foi dada
aqui a sequéncia de variaveis dependentes conforme o modelo conceptual, ou seja,

satisfacdo, reputacdo, imagem, lealdade e boca-a-boca enviado, respectivamente.

3.16. Impacto das categorias s6cio demogréaficas

As categorias socio-demograficas foram distribuidas de forma segmentada a fim
de representar e dar embasamento a andlise de alguns dados conclusivos sobre o
comportamento do publico alvo desta pesquisa. Aproximadamente 83,5% da amostra é
constituida por pessoas que frequentam algum curso técnico subsequente e 0s outros
16,5% sdao constituidos por alunos de cursos de formacao inicial e continuada e alunos de
cursos técnicos integrados. Nenhum dos respondentes do inquérito € aluno de cursos na
modalidade ensino a distancia e nem de licenciatura. Tendo em vista a baixissima
representatividade dos grupos segmentados por tipo de curso, ndo sdo consideradas aqui

as andlises o impacto do tipo de curso que nas variaveis dependentes e independentes.
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Abaixo seguem as tabelas de analise dos impactos das categorias demograficas nas

variaveis dependentes.

3.16.1. Idade
30 anos ou menos Mais de 30 anos
Variaveis Média Desvio Média Desvio t-Student Sig.
Padrao Padrao
Valor Percebido 5.79 1.177494 6.289855 | 0.856662 | 2.402515 | 0.019928
Imagem 5,3987 0,73943 5,5652 0,93457 0,966 0,033

Objetiva-se com a seguinte analise perceber as diferencas de percepcdo dos

individuos em relacéo as variaveis estudadas em funcdo da idade.

Na amostra foram verificadas diferencas estatisticamente significativas nas
médias referentes as varidveis Valor Percebido (p=0,019928) e Imagem (p=0,033).
Portanto, valor percebido e imagem sdo as duas Unicas varidveis que podemos afirmar
baseados em dados estatisticos que ha diferengas de percepcdo em relacdo a idade dos

individuos que a avaliam.

A diferenga encontrada na varidvel Valor Percebido é a mais significativa, sendo
que os individuos com mais de 30 anos (M=6,289) atribuem um maior valor percebido
aos servicos enquanto os individuos com 30 anos ou menos (M=5,79) atribuem um menor

valor percebido aos servicos recebidos.

A diferenca nas médias da variavel Imagem demonstra que, para a amostra
recolhida, ha uma diferenca significativa nas médias quando se trata da percep¢do de
imagem por categorias etarias de individuos quando subdivididas em individuos com 30
anos ou menos e individuos com mais de 30 anos. Podemos notar que o segmento que
compreende individuos com mais de 30 anos (M=5,565) demonstram uma percepcao
mais favoravel a imagem da instituicdo do que os individuos com 30 anos ou menos
(M=5,398).
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3.16.2. Estado Civil

Solteiro (a) Outros
Variaveis Média Desvio Média Desvio t-Student Sig.
Padrao Padrao
Pers. Expertise 5,14 0,98 5,20 1,31 -0,228 0,020

O teste t-Student permitiu a verificacdo de que ha diferencas significativas nas
médias da variavel Personal Expertise de dois grupos segmentados dentro da amostra pelo
estado civil.

Conclui-se que os individuos pertencentes a amostra tém uma opinido sobre a
experiéncia do pessoal de contato mais negativa do que os individuos de outros estados
civis - casados (as), divorciados (as) e viluvos (as). Pode-se verificar esta afirmacédo
também pelas médias das respostas obtidas dos dois grupos. A média dos solteiros (5,14)

foi inferior a média das respostas dadas pelas pessoas em outros estados civis.

3.16.3. Rendimento

Verifica-se, a partir do teste t-Student, diferencas nas médias em funcdo do
rendimento dos respondentes do questionario. Ha diferencas significativas nas variaveis

Imagem e Lealdade quando analisadas em funcdo do rendimento familiar liquido.

Até R$999,00 R$999,00 ou mais
Variaveis Média Desvio Média Desvio t-Student Sig.
Padrao Padrao
Imagem 5,31 0,73 5,66 0,91 -2,097 0,047
Lealdade 5,86 1,22 6,42 0,79 -2,722 0,024

Os individuos com rendimento liquido familiar de at¢é R$999,00 (M=5,31)
possuem uma percepc¢do claramente mais desfavoravel a imagem da instituicdo do que os

individuos pertencentes a familias com rendas de R$999,00 ou mais (M=5,66).

Quanto a segunda varidvel impactada, verifica-se uma maior intencdo de se
comportar com lealdade a instituicdo pelos individuos com rendimento acima de
R$999,00 (M=6,42) em relacdo aos individuos com rendimento médio até R$999,00
(M=5,86).
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4. Testes de Hipoteses

Neste capitulo sdo apresentadas as analises de regressao linear multiplas por meio
do método stepwise a fim de avaliar a corroboracao das hipéteses do modelo e identificar
0 impacto de cada variavel independente nas varidveis dependentes do modelo. Deste
modo, foram efetuadas cinco regressfes tendo como varidveis dependentes satisfacao,
reputacao, imagem, lealdade e boca-a-boca enviado. Abaixo é apresentado, além do valor
da constante (Bo), respectivamente, os coeficientes relacionados as variaveis
independentes (B1, B2, ..., Bx) que, juntos, permitem a criacdo das equacdes explicativas
das regressdes lineares multiplas. Constam no anexo 3 todos os outputs dos resumos dos

modelos de regressdo linear.

A fim de facilitar a visualizacdo dos impactos das variaveis independentes, foram
desenhados submodelos tendo como base as variaveis dependentes. Para isto,

consideramos o0s seguintes coeficientes () obtidos por meio da analise de regressdo

linear:
Variaveis Satisfacdo Imagem Reputacéo
® ® ®
Valor Percebido ,242 - 0,237
Infraestrutura ,258 - -
Personal Expertise - - 0,427
Service Quality ,281 - -
Influéncia Social - 0,988 -
Envolvimento - 0,034 -
WOM Pericia - 0,31 -
WOM Semelhanca - - 0,141
WOM Influencia Social - - -
WOM Risco - - 0,341
Ambiente Educacional ,192 - -
Satisfacdo - - -
Imagem - - -
Submodelos Satisfacéo Imagem Reputacédo
R? 678 0,988 0,722
Constante ,283 0,304 0,092
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Além de facilitar a visualizagcdo dos impactos das variaveis independentes, foram
desenhados também submodelos tendo como base as variaveis que impactam a lealdade
e 0 boca-a-boca enviado. Para isto, consideramos os seguintes coeficientes () obtidos

por meio da analise de regresséo linear:

Variavel Lealdade WOM Enviado | WOM Enviado
(s/lealdade) (c/lealdade)
(9) B (5)
Satisfacéo 0,452 0,242 -
Reputagéo 0,297 0,335 -
Imagem - - -
Lealdade - - 0,783
R? 0,446 0,274 0,612
Constante 1,916 0,545 1,724

4.1. Antecedentes da Satisfacdo

Valor percebido

Infraestrutura

Satisfacédo

Service Quality

Ambiente
Educacional

Figura 3: Submodelo ajustado dos antecedentes da satisfagdo

A partir do modelo da regresséo linear da variavel dependente satisfacdo em

relacdo as suas variaveis independentes, verificamos a exclusdo das variaveis Personal

55



Expertise, Influéncia Social, Envolvimento, WOM Pericia, WOM Semelhanca, WOM

Influéncia Social e WOM Risco, conforme o output do SPSS (anexo 3).

A analise de significancia estatistica associada ao teste F de ANOVA obteve um
valor muito proximo a zero, logo rejeitamos a hipotese nula (Ho) de que as medias
populacionais sdo estatisticamente semelhantes. Portanto, podemos concluir que existem

diferencas significativas entre as médias dos fatores.

Expressao (final) representativa do submodelo de Satisfacao

Satisfacdo = 0,283 + 0,281ServiceQuality + 0,258Infraestrutura +
0,242ValorPercebido + 0,192AmbienteEducacional + ¢

Ao considerar a equacao representativa do impacto das variaveis independentes
na satisfacdo, podemos concluir que, com o aumento de 1 valor na qualidade do servico
(ServiceQuality), é de esperar que teremos um aumento médio de 0,281 valores na
satisfacdo. A cada valor que se aumenta em Infraestrutura, estima-se um aumento médio
de 0,258 valores na satisfacdo e a cada aumento de um valor na variavel Valor Percebido,
esperamos um aumento médio previsto de 0,242 na satisfacdo. As outras variaveis
inicialmente postas no modelo conceptual como antecedentes da satisfacdo foram
eliminadas pelo sistema (SPSS) automaticamente por meio do método stepwise por ter
valores de explicacdo muito baixos em relagéo a satisfagdo. Neste caso, Ho: f1= 0; H1: B1
# 0. Suas significancias estatisticas (acima de 0,05) indicam que ndo rejeitamos a hipotese
nula (Ho). Logo, de acordo com os niveis de significAncia normalmente considerados, as

variaveis citadas ndo tém relacGes estatisticamente significativas para o modelo.

Conforme exposto pelo coeficiente de determinacio do modelo (R?), podemos
concluir que o modelo possibilita a explicacdo de 67,8% das variagdes da satisfacdo que

é explicada pela reta de regressao.
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4.2. Antecedentes da Imagem

Influéncia
Social

Envolvimento

L

Imagem

WOM Recebido

Figura 4: Submodelo ajustado dos antecedentes da Imagem

Depois de corridos dados no SPSS a fim de analisar a regressdo linear multipla
tendo como variavel dependente a Imagem, obtivemos como resultado a exclusdo de 3
dimensGes do boca-a-boca enviado e 4 variaveis, que sdo: ValorPercebido, Infraestrutura,
PersonalExpretise, ServQuality, WOMsemelhanga, WOM influenciasocial, WOMrisco e
AmbienteEducacional.

As variaveis hipotéticas que possuem capacidade explicativa na imagem sdo

apenas Influéncia Social, Envolvimento e WOM Pericia.

A significancia estatistica associada ao teste F de ANOVA obteve um valor muito
proximo a zero, logo rejeitamos a hipotese nula (Ho) de que as médias populacionais séo
iguais. Portanto, podemos concluir que existem diferencas significativas entre as médias

dos fatores.

Conforme exposto no resumo, o coeficiente de determinacgio (R?) demonstra que

0 modelo possibilita a explicacdo de 98,8% da variancia do modelo ajustado.
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Expresséo (final) representativa do submodelo de Imagem

Imagem = 0,304 + 0,988InfluenciaSocial + 0,034Envolvimento -
0,31WOMpericia + €

Ao considerar a equacao representativa do impacto das variaveis independentes
na imagem, podemos concluir que, com o aumento de 1 valor na Influéncia Social, é de
esperar que teremos um aumento médio de 0,988 valores na satisfacdo. A cada valor que
se aumenta em Envolvimento, estima-se um aumento médio de 0,34 valores na imagem
e a cada aumento de um valor na dimensdao WOM Pericia, esperamos uma diminui¢do
média de 0,31 na imagem. Esta correlacdo inversa obtida no impacto da variadvel WOM
Pericia na variavel dependente Imagem pode ser explicada pelo fato do desconhecimento
sobre algo potencializar as opinides negativa ou positivas sobre ele. Conforme a pessoa
vai se munindo de informacdes, suas opinides, positiva ou negativas, tendem a se ajustar
em uma média. Este € 0 modo como este estudo interpreta a correlagdo negativa. Outros
fatores que podem ter contribuido sdo a adaptagdo da variavel ou a escala ser mesmo fraca
para este assunto. As outras variaveis inicialmente postas no modelo conceptual como
antecedentes da satisfacdo foram eliminadas pelo sistema (SPSS) automaticamente por
meio do método stepwise por ter valores de explicacdo muito baixos em relacdo a
satisfacdo. Neste caso, Ho: B1 = 0; Hi: B1 # 0. Suas significancias estatisticas (acima de
0,05) indicam que ndo rejeitamos a hipotese nula (Ho). Logo, de acordo com os niveis de
significancia normalmente considerados, as variaveis citadas ndao sdo representativas para

0 modelo.
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4.3. Antecedentes da Reputacéo

Personal
Expertise

WOM Risco

Reputacéo

WOM Pericia

WOM
Semelhanca

Figura 5: Submodelo ajustado dos antecedentes da reputagdo

Depois de corridos dados no SPSS a fim de analisar a regresséo linear multipla
tendo como variavel dependente a Reputacdo, obtivemos como resultado a exclusdo de 7
variaveis e 2 dimensdes da variavel boca-a-boca recebido, que séo: Infraestrutura, Service
Quality, Influéncia Social, Envolvimento, WOM Pericia, WOM Influéncia social,

Ambiente Educacional, Satisfacdo e Imagem.

As variaveis hipotéticas que possuem capacidade explicativa na imagem séo:

Personal Expertise, WOM Risco, Valor Percebido e WOM Semelhanca.

Conforme exposto pelo coeficiente de determinacio do modelo (R?), podemos
concluir que o modelo possibilita a explicacdo de 72,2% das variagdes da satisfacdo que

é explicada pela reta de regressao.

Expressao (final) representativa do submodelo de Reputacéo

Reputacdo = 0,92 + 0,427PersonalExpertise + 0,341WOMRisco +
0,237ValorPercebido + 0,141WOMSemelhanca + ¢
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Ao considerar a equacao representativa do impacto das variaveis independentes
na reputacdo, podemos concluir que, com o aumento de 1 valor na Personal Expertise, é
de esperar que teremos um aumento medio de 0,427 valores na reputacdo. A cada valor
que se aumenta em WOM Risco, estima-se um aumento médio de 0,341 valores na
imagem. A cada aumento de um valor na dimensdo Valor percebido, esperamos um
aumento médio de 0,237 na reputacdo. A cada um valor acrescido na varidvel WOM
Semelhanca, estima-se um aumento médio de 0,141 valores na Reputagdo. As outras
varidveis inicialmente postas no modelo conceptual como antecedentes da satisfagdo
foram eliminadas pelo sistema (SPSS) automaticamente por meio do método stepwise por
ter valores de explicacdo muito baixos em relacéo a satisfacdo. Neste caso, Ho: 1= 0; H1.
B1 # 0. Suas significancias estatisticas (acima de 0,05) indicam que ndo rejeitamos a
hipotese nula (Ho). Logo, de acordo com os niveis de significancia normalmente

considerados, as variaveis citadas nao sdo representativas para 0 modelo.

4.4. Antecedentes da Lealdade

Depois de corridos dados no SPSS a fim de analisar a regressdo linear maltipla
tendo como variavel dependente a Lealdade, obtivemos como resultado a excluséo da
variavel Imagem. Portanto, as varidveis hipotéticas que possuem capacidade explicativa

na imagem sao: Satisfacdo e Reputacao.

Conforme exposto pelo coeficiente de determinacio do modelo (R?), podemos
concluir que o modelo possibilita a explicacdo de 44,6% das variagdes da satisfacdo que

é explicada pela reta de regressao.

Expresséo (final) representativa do submodelo de Lealdade

Lealdade = 1,916 + 0,452Satisfacéo + 0,297Reputacédo + ¢

Ao considerar a equacdo representativa do impacto das variaveis independentes
na reputagdo, podemos concluir que, com o aumento de 1 valor na varidvel Satisfacao, é
de esperar que teremos um aumento médio de 0,452 valores na lealdade. E a cada valor

acrescido na varidvel reputacdo, estima-se um aumento médio de 0,297 valores na
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lealdade. A imagem foi Unica variavel excluida automaticamente por meio do método
stepwise por ter valor de explicacdo muito baixo em relacdo a satisfacdo. Neste caso, Ho:
B1=0; Hi: B1 # 0. Sua significancia estatistica (acima de 0,05) indica que ndo rejeitamos
a hipotese nula (Ho). Logo, de acordo com os niveis de significAncia normalmente

considerados, a variavel imagem néo é representativa para o modelo.

Satisfacéo

Lealdade

Reputacéo

Figura 6: Submodelo ajustado dos antecedentes da reputagdo

4.5. Antecedentes do WOM Enviado

Inicialmente, o sistema foi corrido considerando apenas as variaveis Satisfacao,
Reputacdo e Imagem como antecedentes do boca-a-boca enviado e obtivemos como
resultado a reputacdo e a satisfacdo com significancia estatistica na explicacdo das
variagOes da variavel dependente. Posteriormente, o sistema foi corrido com a inclusdo
da varidvel Lealdade como antecedente do boca-a-boca enviado e foi obtido como
resultado a exclusao de todas as outras variaveis independentes, ficando apenas a lealdade
com significancia estatista para a explicacdo da variavel dependente. Logo conclui-se que
a lealdade é um fator determinante no boca-a-boca enviado. Deste modo, séo

apresentados abaixo os resultados das duas analises:
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4.5.1. Antecedentes do WOM Enviado sem Lealdade

Satisfacéo

WOM Enviado

Reputacéo

Figura 7: Submodelo ajustado dos antecedentes do WOMenviado
sem a varidvel antecedente lealdade

Depois de corridos dados no SPSS a fim de analisar a regressdo linear maltipla
tendo como variavel dependente a lealdade, obtivemos como resultado a exclusdo da
variavel Imagem. Portanto, as varidveis hipotéticas que possuem capacidade explicativa

na imagem sao: Satisfacdo e Reputacao.

Conforme exposto pelo coeficiente de determinacdo do modelo (R?), podemos
concluir que o modelo possibilita a explicacdo de 27,4% das variagdes da satisfacdo que

é explicada pela reta de regressao.

Expressao (final) representativa do submodelo de WOM Enviado sem a Lealdade

WOM Enviado = 2,949 + 0,335Reputacao + 0,242Satisfacao + ¢

Ao considerar a equacao representativa do impacto das variaveis independentes
no WOM Enviado sem que seja incluida a variavel lealdade como independente, podemos
concluir que, com o aumento de 1 valor na variavel Reputacdo, é de esperar que teremos
um aumento medio de 0,335 valores no boca-a-boca enviado. E a cada valor acrescido na
variavel Satisfacdo, estima-se um aumento médio de 0,242 valores na lealdade. A imagem
foi unica variavel excluida automaticamente por meio do método stepwise por ter valor
de explicacdo muito baixo em relacdo a satisfagdo. Neste caso, Ho: f1=0; H1: 1 # 0. Sua
significancia estatistica (acima de 0,05) indica que nao rejeitamos a hipotese nula (Ho).
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Logo, de acordo com os niveis de significancia normalmente considerados, a variavel

imagem ndo é representativa para 0 modelo.

4.5.2. Antecedentes do WOM Enviado com a Lealdade

Lealdade

WOM Enviado

Figura 8: Submodelo ajustado dos antecedentes do WOMenviado com
a varidvel antecedente lealdade

Depois de corridos dados no SPSS a fim de analisar a regressdo linear maltipla
tendo como varidvel dependente o boca-a-boca enviado e incluindo a lealdade como
variavel independente, obtivemos como resultado a exclusdo das variaveis Satisfacao,
Imagem e Reputacdo. Portanto, neste caso, a uUnica variavel hipotética que possui
capacidade explicativa no WOM Enviado € a Lealdade. A partir da analise de regressdo

multipla, obtivemos os seguintes coeficientes associados a variavel explicativa:

Conforme exposto pelo coeficiente de determinacio do modelo (R?), podemos
concluir que o modelo possibilita a explicacdo de 61,2% das variacdes da satisfacdo que

é explicada pela reta de regressao.

Expressao (final) representativa do submodelo de WOM Enviado com a Leladade

WOM Enviado = 1,724 + 0,783Lealdade + ¢
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Ao considerar a equacao representativa do impacto das variaveis independentes
no WOM Enviado incluindo a variavel lealdade como uma das variaveis independentes,
podemos concluir que, com o aumento de 1 valor na varidvel Lealdade, é de esperar que
teremos um aumento médio de 0,783 valores no boca-a-boca enviado. Satisfacéo, imagem
e reputacdo foram as variaveis excluidas automaticamente por meio do método stepwise
por terem valores de explicagdo muito baixo em relacdo ao WOM Enviado. Neste caso,
Ho: B1 = 0; H1: B1 # 0. Sua significancia estatistica (acima de 0,05) indica que ndo
rejeitamos a hipdtese nula (Ho). Logo, de acordo com os niveis de significancia
normalmente considerados, as variaveis satisfacdo, imagem e reputacdo ndo sao

representativas para o modelo.

4.6. Verificacdo das Hipoteses

Para este estudo foram levantadas 41 hip6teses, distribuidas do seguinte modo:

Divisdo Numero de Hipoteses N° das Hipoteses
Antecedentes da Satisfacéo 11 H1laH11
Antecedentes da Reputacao 13 H12 a H24

Antecedentes da Imagem 11 H25 a H35
Antecedentes da Lealdade 3 H36 a H38
Antecedentes do WOM Enviado 4 H39 a H42

Tabela 23: Distribuigdo das hipdteses

Nas proximas paginas serdo explicados os resultados das analises individuais das
hipGteses respectivamente, havendo no final um quadro resumo para facilitar a

visualizacdo destes resultados.

4.6.1. Hipdteses relacionadas aos antecedentes da Satisfacéo

H1: O Valor percebido influencia positivamente a satisfagdo dos alunos.

A variavel Valor Percebido apresentou significancia estatistica na variacdo da
satisfacdo. Para cada unidade acrescentada no Valor Percebido, hd um aumento de 1 valor

na satisfacdo. Logo, a hipotese € corroborada.
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H2: A infraestrutura influencia positivamente a satisfacdo dos alunos.
Ao analisar o modelo de regressao linear multipla, podemos concluir que para

cada aumento de uma unidade na infraestrutura, temos um acréscimo de 0,281 na

Satisfacdo. Logo, a varidvel possui uma capacidade explicativa em funcéo da satisfag&o.

H3: A expertise do pessoal influencia positivamente a satisfacdo dos alunos.
A variacgdo da satisfagdo dos alunos ndo é influenciada pela expertise do pessoal.

A variavel personal expertise foi excluida pelo método stepwise. Logo, a hipdtese ndo €

corroborada.

H4: A qualidade do servico influencia positivamente a satisfacdo dos alunos.
A qualidade do servico apresentou um coeficiente de declive de 0,281. Logo, a

cada 1 valor aumentado na qualidade do servico, temos um impacto positivo de 0,281

valores na satisfacdo. Portanto, a hipdtese é corroborada.

H5: A influéncia social impacta positivamente a satisfacdo dos alunos.
A variavel influéncia social foi excluida pelo software com o método stepwise de

regressdo multipla. Logo, podemos concluir que ndo ha impacto da influéncia social na

satisfacdo dos alunos.

H6: O envolvimento influencia positivamente a satisfagdo dos alunos.

A variavel envolvimento foi excluida pelo software com o metodo stepwise de
regressdo multipla. Logo, podemos concluir que ndo ha impacto da influéncia social na

satisfacdo dos alunos.
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H7a: A expertise da fonte do boca-a-boca influencia positivamente a satisfacdo dos

alunos.
A dimensdo WOM Pericia ndo faz parte do modelo de regressdo maultipla dos

antecedentes da satisfacdo depois de corrido o sistema por ndo gerar impacto na variavel

dependente. Logo, podemos concluir que a hipdtese é corroborada.

H7b: A semelhanca com a fonte do boca-a-boca influencia positivamente a satisfacdo dos

alunos.
A dimensdo WOM Semelhanca foi excluida pelo sistema ao correr a regressao

linear por ela ndo exercer influéncia na variavel Satisfacdo. Logo, a hipoOtese néo

corrobora com a investigagéo.

H7c: A influéncia da fonte do boca-a-boca influencia positivamente a satisfacdo dos

alunos.

Mudangcas na variavel WOM Influéncia ndo causam modificacGes significativas

na variavel Satisfacdo. Logo, esta hipdtese ndo corrobora com a investigacéao.

H7d: O risco percebido no boca-a-boca influencia positivamente a satisfacdo dos alunos.

VariagBes na varidvel WOM Risco ndo causam impactos significativos na

satisfacdo dos alunos. Logo, a hip6tese ndo é corroborada pela investigacao.

H8: O Ambiente Educacional influencia positivamente a satisfacdo dos alunos
Ao correr a andlise de regressdao multipla, temos um impacto de 0,192 na

satisfacdo para cada aumento de uma unidade na varidvel Ambiente Educacional.

Portanto, a hipotese ndo é corroborada pela investigagéo.
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4.6.2. Hipdteses relacionadas aos antecedentes da Reputacao

H9: O Valor percebido influencia positivamente a reputacdo da instituigéo.
A variavel Valor Percebido foi excluida pelo sistema ao correr a andlise de

regressdo multipla. Logo, concluimos que ela ndo gera impacto na variavel Reputacao.

Portanto, a hipotese ndo é corroborada pelo estudo.

H10: A infraestrutura influencia positivamente a reputacdo da instituicéo.
Nos resultados da regressdo corrida no sistema e analisada nesta investigacéao, a

mudancas na infraestrutura ndo geram impactos na reputacao da instituicdo. Logo, esta

hipétese ndo é corroborada pelo estudo.

H11: A expertise do pessoal influencia positivamente a reputacdo da instituicéo.
A reputacdo da instituicdo sofre alteragOes significativas quando ocorrem

mudancas na expertise do pessoal. A cada uma unidade acrescentada na expertise do

pessoal, aumenta 0,427 unidades na reputacdo. Logo, a hipotese é corroborada.

H12: A qualidade do servico influencia positivamente a reputacdo da instituicao.
Apoés corrido o sistema para identificar o modelo de correlagdo multipla,

obtivemos que a qualidade do servigo néo interfere na reputacdo da instituicdo. Logo, a

hipbtese ndo é corroborada.

H13: A influéncia social impacta positivamente a reputacao da instituicao.
A reputacdo da instituicdo ndo € alterada em funcéo da influéncia social. Ao correr

a andlise de regressdao multipla ela foi excluida do modelo. Logo, a hipétese ndo é

corroborada.
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H14: O envolvimento influencia positivamente a reputacdo da instituigéo.

O envolvimento néo exerce influéncia na reputacdo da instituicdo. Ao correr a
analise de regressdo multipla ela foi excluida do modelo. Portanto, a hipdtese ndo é

corroborada.

H15a: A expertise da fonte no boca-a-boca influencia positivamente a reputacdo da

instituicao.

A cada aumento de uma unidade na variavel WOM Pericia, hd um impacto de

0,237 na reputacdo da instituicdo. Portanto, a hipotese é corroborada.

H15b: A semelhanca com a fonte do boca-a-boca influencia positivamente a reputacao

da instituicéo.

A varidvel WOM Semelhanga, a um valor que é aumentada, exerce uma influéncia

positiva de 0,141 na variavel reputacdo. Portanto, a hipdtese é corroborada.

H15c: A influéncia da fonte impacta positivamente o boca-a-boca na reputacdo da

instituicao.

Depois de corrido o sistema, 0 modelo final ndo inclui a variavel Reputacdo
influenciando a varidvel WOM Influéncia. Portanto a hip6tese ndo é corroborada.

H15d: O risco percebido no boca-a-boca influencia positivamente na reputacdo da

instituicao.

O modelo final da regressao linear mostra que para cada 1 valor acrescentado no
WOM Risco, ha um acréscimo de 0,341 no valor da reputacdo. Portanto, a hipétese é
corroborada.

H16: O Ambiente Educacional influencia positivamente a reputacao da instituigéo.
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A variavel Ambiente Educacional ndo possui significancia estatistica na variagdo
da variavel reputacdo. Ao correr a andlise de regressdo multipla ela foi excluida do

modelo. Logo, a hipdtese ndo é corroborada.

H17: A satisfacdo influencia positivamente a reputacdo da instituicéo.

A satisfacdo na andlise de regressdo em que a reputacdo estd como variavel
dependente foi excluida do modelo por ndo ser significativa. Logo, a hipdtese ndo é
corroborada.

H18: A imagem influencia positivamente a reputacdo da instituicéo.

Na analise de regressdao mdaltipla a variavel Imagem foi excluida do modelo por
ndo apresentar significancia estatistica na explicacdo da varidvel Reputacdo. Logo, ndo é
corroborada.

4.6.3. Hipoteses relacionadas aos antecedentes da Imagem

H19: O Valor percebido influencia positivamente imagem da instituicéo.

A variavel Valor Percebido foi excluida do modelo de regressao mdltipla por ndo
ter significancia estatistica suficiente para impactar significativamente a variavel

dependente Imagem. Logo, ndo €é corroborada.

H20: A infraestrutura influencia positivamente imagem da instituicéo.

A variavel dependente Imagem ndo é impactada pela variavel Infraestrutura. O
sistema a excluiu do modelo de regressdo por ndo possuir significancia estatistica na

explicacdo da variavel dependente. Logo, néo é corroborada.

H21: A expertise do pessoal influencia positivamente a imagem da instituicao
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A expertise do pessoal na analise de regressdo em que a imagem estd como
variavel dependente foi excluida do modelo por ndo ser significativa. Logo, a hipotese

nao é corroborada.

H22: A qualidade do servico influencia positivamente a imagem da instituicéo.
Depois de corrido o sistema, 0 modelo final ndo inclui a variavel Qualidade do

Servigo influenciando a varidvel Imagem. Isto ocorre pois ela ndo apresenta significancia

estatistica na explica¢do da Imagem. Portanto a hipdtese ndo é corroborada.

H23: A influéncia social impacta positivamente a imagem da instituicao.

A variavel Influéncia Social, a cada valor que é aumentada, exerce uma influéncia

positiva de 0,988 na variavel reputacdo. Portanto, a hipdtese é corroborada.

H24: O envolvimento influencia positivamente a imagem da instituicéo.

A imagem ¢é impactada em 0,034 valores a cada valor acrescentado na variével

envolvimento. Logo, a hipotese € corroborada.

H25a: A expertise da fonte do boca-a-boca influencia positivamente na imagem da

instituicao.
A variavel Expertise da Fonte do boca-a-boca (WOM Pericia), a cada valor que é

aumentada, exerce uma influéncia negativa de 0,31 na variavel Imagem. Portanto, a

hipbtese nédo é corroborada.

H25b: A semelhanca com a fonte do boca-a-influencia positivamente boca na imagem da

instituicao.
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A semelhanca com a fonte do boca-a-boca (WOM Semelhanga) na anélise de
regressdo em que a imagem estad como variavel dependente foi excluida do modelo por

ndo ser significativa. Logo, a hipdtese néo é corroborada.

H25c:A influéncia da fonte do boca-a-boca impacta na imagem da instituigéo.

Depois de corrido o sistema, 0 modelo final ndo inclui a varidvel WOM Influéncia
impactando a variavel Imagem. Isto ocorre pois ela ndo apresenta significancia estatistica

na explicacdo da Imagem. Portanto a hipo6tese ndo é corroborada.
H25d: O risco percebido no boca-a-boca influencia positivamente a imagem da
instituicao.

A varidvel WOM Risco foi excluida pelo software com o método stepwise de
regressdo multipla tendo a varidvel Imagem como dependente. Logo, podemos concluir
que ndo ha impacto do WOM Risco na Imagem da instituicdo. Portanto, a hipdtese é

corroborada.

H26: O Ambiente Educacional influencia positivamente a imagem da instituicao

A varidvel Ambiente Educacional foi excluida pelo sistema ao correr a regressdo
linear por ela ndo exercer influéncia na variavel Imagem. Logo, a hipétese ndo corrobora

com a investigagao.

4.6.4. Hipdteses relacionadas aos antecedentes da Lealdade

H27: A satisfacdo dos alunos influencia positivamente a lealdade a instituigdo.

A variavel Satisfacdo, a cada valor que é aumentada, exerce uma influéncia

positiva de 0,43 na variavel Lealdade. Portanto, a hipotese é corroborada.

H28: A reputacdo da instituicdo influencia positivamente a lealdade & instituic&o.
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A variavel Reputacdo, a cada valor que é aumentada, exerce uma influéncia

positiva de 0,313 na variavel Lealdade. Portanto, a hipotese é corroborada.

H29: A imagem influencia positivamente a lealdade.
A varidvel Imagem foi excluida pelo sistema ao correr a regressao linear por ela

ndo exercer influéncia na variavel Lealdade. Logo, a hipotese ndo corrobora com a

investigacao.

4.6.5. Hipdteses relacionadas aos antecedentes do WOM Enviado

H30: A satisfagdo dos alunos influencia positivamente o boca-a-boca enviado.

A varidvel Satisfacdo, a cada valor que é aumentada, exerce uma influéncia

positiva de 0,242 no WOM Enviado. Portanto, a hipotese é corroborada.

H31: A reputacdo da instituicdo influencia positivamente o boca-a-boca enviado pelo

aluno.
Ao correr a analise de regressdo multipla, temos um impacto de 0,335 no boca-a-boca
enviado (WOM Enviado) para cada aumento de uma unidade na variavel Reputacao.
Portanto, a hip6tese é corroborada pela investigacao.
H32: A imagem influencia positivamente o boca-a-boca enviado.

A variavel Imagem foi excluida pelo sistema ao correr a regressao linear por ela

ndo exercer influéncia na varidvel WOM Enviado. Logo, a hipdtese ndo é corroborada

pela investigacao.

H33: A lealdade influencia positivamente o boca-a-boca enviado.
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A variavel lealdade foi excluida pelo sistema ao correr a regresséo linear por ela

ndo exercer influéncia na variavel WOM Enviado. Logo, a hip6tese ndo corrobora com a

investigacéo.

4.7. Resumo das analises das Hipoteses

Hipotese

a satisfacdo dos alunos.

H1: O Valor percebido influencia Corroborada
positivamente a satisfacdo dos alunos.
H2: A infraestrutura influencia positivamente Corroborada

H3: A expertise do pessoal influencia
positivamente a satisfacdo dos alunos.

N&o corroborada

H4: A qualidade do servico influencia
positivamente a satisfacdo dos alunos.

Corroborada

H5: A influéncia social impacta
positivamente a satisfacdo dos alunos.

N&o corroborada

H6: O envolvimento influencia
positivamente a satisfacdo dos alunos.

N&o corroborada

H7: A expertise da fonte do boca-a-boca
influencia positivamente a satisfacdo dos
alunos.

N&o corroborada

H8: A semelhanca com a fonte do boca-a-
boca influencia positivamente a satisfacéo
dos alunos.

N&o corroborada

H9: A influéncia da fonte do boca-a-boca
influencia positivamente a satisfacdo dos
alunos.

N&o corroborada

H10: O risco percebido no boca-a-boca
influencia positivamente a satisfacdo dos
alunos.

N&o corroborada

H11: O Ambiente Educacional influencia
positivamente a satisfacdo dos alunos.

Corroborada

H12: O Valor percebido influencia
positivamente a reputacdo da instituicao.

N&o corroborada

H13: A infraestrutura influencia
positivamente a reputacdo da instituicao.

N&o corroborada

H14: A expertise do pessoal influencia
positivamente a reputacdo da instituicao.

Corroborada

H15: A qualidade do servigo influencia
positivamente a reputacdo da instituicao.

N&o corroborada

H16: A influéncia social impacta
positivamente a reputacdo da instituicao.

N&o corroborada

H17: O envolvimento influencia
positivamente a reputacéo da instituicao.

Na&o corroborada

boca influencia positivamente a reputacédo da
instituicdo.

H18: A expertise da fonte no boca-a-boca Corroborada
influencia positivamente a reputacéo da

instituicéo.

H19: A semelhanca com a fonte do boca-a- Corroborada

73



H20: A influéncia da fonte impacta
positivamente o boca-a-boca na reputacdo da
instituicéo.

Na&o corroborada

H21: O risco percebido no boca-a-boca
influencia positivamente na reputacdo da
instituicao.

Corroborada

H22: O Ambiente Educacional influencia
positivamente a reputacéo da instituicdo.

N&o corroborada

H23: A satisfacdo influencia positivamente a
reputacao da instituicao.

N&o corroborada

H24: A imagem influencia positivamente a
reputacdo da instituicdo.

N&o corroborada

H25: O Valor percebido influencia
positivamente imagem da instituicdo.

N&o corroborada

H26: A infraestrutura influencia
positivamente imagem da instituig&o.

N&o corroborada

H27: A expertise do pessoal influencia
positivamente a imagem da institui¢ao.

N&o corroborada

H28: A qualidade do servico influencia
positivamente a imagem da instituicao.

N&o corroborada

H29: A influéncia social impacta Corroborada
positivamente a imagem da institui¢ao.
H30: O envolvimento influencia Corroborada

positivamente a imagem da instituicao.

H31: A expertise da fonte do boca-a-boca
influencia positivamente na imagem da
instituicao.

N&o corroborada

H32: A semelhanca com a fonte do boca-a-
influencia positivamente boca na imagem da
instituicao.

N&o corroborada

H33: A influéncia da fonte do boca-a-boca
impacta na imagem da instituicao.

N&o corroborada

H34: O risco percebido no boca-a-boca
influencia positivamente a imagem da
instituicao.

N&o corroborada

H35: O Ambiente Educacional influencia
positivamente a imagem da institui¢ao

N&o corroborada

H36: A satisfacdo dos alunos influencia Corroborada
positivamente a lealdade a instituicéo.
H37: A reputacdo da instituicdo influencia Corroborada

positivamente a lealdade a instituicéo.

H38: A imagem influencia positivamente a
lealdade.

N&o corroborada

H39: A satisfacdo dos alunos influencia Corroborada
positivamente o boca-a-boca enviado.
H40: A reputacgdo da instituicdo influencia Corroborada

positivamente o boca-a-boca enviado pelo
aluno.

H41: A imagem influencia positivamente o
boca-a-boca enviado.

Na&o corroborada

H42: A lealdade influencia positivamente o
boca-a-boca enviado.

Corroborada

Tabela 24: Resumo das andlises das hipdteses
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4.8. Discussao dos Resultados

Ap0s a apresentacdo dos resultados do estudo € feita aqui uma analise sobre 0s
dados obtidos a fim de dar visibilidade aos fatores determinantes da satisfacdo e seus

impactos na lealdade e no word-of-mouth, atingindo assim o objetivo desta dissertagéo.

Destarte, sdo divididos as discussdes conforme os submodelos propostos para que,
no fim, possamos obter uma visdo sistémica das relacGes entre as variaveis sem que
percamos de vista as nuances necessarias para compreender todo o processo de satisfagdo

e suas consequéncias, conforme proposto.

4.8.1. Submodelo dos antecedentes da Satisfacdo

A submissdo das variaveis referentes ao submodelo da satisfacdo resultou na
corroboragdo das hipdteses Hi, Ho, Ha e H7b. Deste modo, podemos concluir que ha
impactos diretamente proporcionais das varidveis independentes Valor Percebido,
Infraestrutura, Qualidade do Servico e Ambiente Educacional na variavel dependente
Satisfagdo. Podemos observar que, das variaveis abordadas neste estudo, a que possui
maior poder explicativo da satisfacdo é a qualidade do servico seguida de infraestrutura,

valor percebido e ambiente educacional, respectivamente.

Podemos concluir que os a amostra utilizada de alunos do Instituto Federal de
Brasilia, em média, atribui um maio valor a qualidade do servico do que a outros fatores
relacionados ao servicos educacionais. Os resultados corroboram com a relagdo de
antecedentes feita por Ng. (2005) em que demonstra os impactos da qualidade do servigo
na satisfacdo, validando a hipotese Ha.

A variavel infraestrutura possui uma capacidade explicativa da satisfacdo muito
préxima a qualidade do servigo. A partir da analise de regressdo, podemos concluir que
os alunos, em media, tendem a se sentir mais satisfeitos conforme fazem uma melhor
avaliacdo da infraestrutura. Neste sentido, este estudo contribui para uma melhor
percepcdo das relagdes entre as varidveis satisfacao e infraestrutura, conforme descrito
por Kozol (1991), indicando uma corroboracdo da hipdtese H. com a literatura

referenciada.
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Ao corroborar com a demonstracdo de Branham (2004), estes resultados indicam
que para o estudo realizado, se confirma uma correlagdo positiva entre as variaveis
satisfagdo e valor percebido, fazendo com que a hipo6tese Hi corrobore com a teoria
utilizada para balizar os estudos realizados. Para Von Wangenheim e Bayon (2004), a
semelhanca da fonte de informag6es com o receptor também é uma variavel determinante
das expectativas e da satisfagdo do usuario do servico, conforme verificado na correlagéo
positiva encontrada nas variaveis citadas por meio deste estudo. Portanto, ha uma
confirmacgéo da hipotese Hzb, reforgando os resultados encontrados por estes autores em

seus estudos.

Deste modo, podemos afirmar que a amostra colhida valoriza a qualidade do
servico, a infraestrutura, o valor percebido e o ambiente educacional, respectivamente e
por ordem de valorizacéo, portanto, temos que a qualidade do servico é o fator primordial

na explicacdo da satisfacéo.

4.8.2. Submodelo dos antecedentes da Imagem

O submodelo dos antecedentes da imagem nos permitiu verificar a corroboracgéo
das hipoteses Hzz, H2a e Hasa. Deste modo, concluimos que hd impactos diretamente
proporcionais das varidveis independentes Influéncia Social, Envolvimento e Expertise
da Fonte da Comunicacdo Boca a Boca (WOM pericia) na variavel dependente Imagem.
Podemos observar que, das variaveis abordadas neste estudo, a que possui maior poder
explicativo da imagem é a Influéncia Social seguida de Envolvimento e WOM Pericia,

respectivamente.

Holanda (2008) descreve a imagem como um processo de criagdo de uma visao
por parte do consumidor por tendo como subsidio informacgdes recebidas acerca da
organizacdo por diversos meios. Diversos estudos revelam que influéncias interpessoais
dos pais e dos semelhantes constituem fatores determinantes nos valores das pessoas
(Flouri, 2004; Mangleburg, Doney e Bristol, 2004; Chaplin e John, 2010). Logo,
conforme demonstrado pelo estudo, a influéncia social € um fator determinante para
percepcao da imagem da organizacdo, corroborando a hipotese Hzz com a descricdo do

estudo feito por Huang et. al.(2014).
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Seguidamente, o envolvimento e a confiabilidade da fonte de informac&o por meio
da comunicacdo boca-a-boca mostraram-se varidveis com capacidade de explicacdo da
imagem organizacional, respectivamente, por ordem de influéncia. Deste modo, pode-se
notar que o envolvimento é importante na explicacdo assim como a confiabilidade da
fonte do boca a boca recebido, corroborando as hipdteses Hos € Hasa com 0s estudos de

VVon Wangenheim e Bayon (2004).

4.8.3. Submodelo dos antecedentes da Reputacao

Ao considerar a equacgdo representativa dos impactos dos antecedentes na
reputacdo, obtivemos capacidade de explicacdo da variavel reputacdo nas variaveis
independentes personal expertise, WOM risco, valor percebido e WOM semelhanca,

fazendo com que as hipoteses Hi1, Hisd, Ho € Hisp.

O fato de que equipas com um auto grau de conhecimento séo solucionadoras de
problemas, capazes de trabalhar em sistemas complexos, bem informados sobre as ofertas
da empresa e as necessidades dos seus clientes (Homburg e Stock, 2005) corroboram com
a afirmacdo de Kim e Cha (2002) de que as experiéncias, a aparéncia profissional e a
expertise geram credibilidade e satisfagdo do consumidor. Deste modo, quando maior é e
expertise do pessoal de contato, maior € a reputacdo, ou seja, a interpretacdo do cliente
sobre a empresa no ponto de vista da honestidade e preocupacao com os clientes (Doney
e Cannon (1997).

A seqguir, o risco percebido na comunicacdo boca-a-boca também demonstrou
capacidade explicativa da reputacdo no modelo. Conforme o resultantado da analise de
regressdo, podemos notar que a possibilidade de que se tenha um resultado negativo sobre
a comunicagéo recebida, aumenta a reputagdo da organizagéo. Este resultado demonstra
uma capacidade organizacional de ir além das expectativas dos usuarios dos seus servicos
gue, no momento em que recebem a comunicacdo boca-a-boca percebem um risco
envolvido mas, a partir de quando comecam a receber o servico a reputacao da institui¢éo
¢ aumentada. A semelhanca com a fonte do boca-a-boca recebido também se resultou no
estudo um fator de explicacdo na reputacdo da institui¢do, corroborando as hipdtese Hisq

e Hisp com os estudos realizados por Von Wangenheim e Bayon (2004).
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O valor percebido pelo usuario € outro fator relacionado com a percepcdo do
consumidor que tem uma capacidade positiva de explicacdo da reputacdo, corroborando
a hipotese H9 com os estudos de Paiva et al. (2009) e Bennett and Rentschler (2003).

Deste modo, se pode concluir que estes fatores, ligados diretamente as
expectativas e percepcOes dos usuarios possuem um alto grau de explicacéo da reputacao,

conforme modelo apresentado.

4.8.4. Submodelos dos antecedentes da Lealdade

Na analise de regressdo em que consideramos a lealdade como uma variavel
dependente da satisfacdo, reputacdo e imagem, tivemos como resultado a exclusao da
variavel independente imagem. Deste modo, podemos afirmar que, para a amostra

estudada, as variacbes na imagem ndo interferem na lealdade dos usuarios.

Enquanto a imagem é eliminada do modelo, a satisfacdo e a reputacao resultaram
em fatores explicativos da lealdade. A partir do resultado obtido da anélise de regressédo
linear, conclui-se que h&d uma corroboragdo da hipdtese H27 com os estudos de Zeithalm
(2003) e Oliver (1997), utilizados como referéncia no desenvolvimento deste estudo.

A reputacgdo do usuario é uma variavel com capacidade explicativa para 0 modelo
de lealdade, confirmando a hip6tese Hag, reafirmando assim a correlagdo entre as
varidveis retiradas dos estudos de Oliver (2007), Bennett and Rentschler (2003),
Storbacka, Strandvik e Gronroos (1994) e Fornell (1992). Assim, quanto maior € a

satisfacdo do usuario do servico, maior € a sua lealdade.

4.8.5. Submodelos dos antecedentes do WOM Enviado

Vale aqui ressaltar a importancia do desenvolvimento de dois modelos dos
antecedentes do word-of-mouth enviado pelo usuario. Conforme descrito anteriormente,
foram realizadas duas analises de regressdo para compreender os fatores de explicacdo

desta variavel.

Inicialmente, foi realizada uma andlise de regressdo considerando como variaveis

independentes a satisfacdo, a reputacdo e a imagem. Neste modelo obtivemos como
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resultado na amostra estudada, duas variaveis com capacidade de explicacdo do WOM

enviado: reputacéo e satisfacao.

Contudo, fez-se uma segunda anélise de regressdo considerando a lealdade como
uma varidvel independente do boca-a-boca enviado. Nesta segunda analise, o sistema
descartou todas as outras variaveis por elas apresentarem uma capacidade explicativa
muito pequena ao passo que a lealdade possui uma capacidade explicativa muito grande
em relacdo a esta variavel dependente. Em ambas analises de regressdo, considerando e
ndo considerando a varidvel lealdade como variavel independente do submodelo, a

imagem ndo demonstrou capacidade explicativa para a lealdade.

Deste modo, concluimos que, para a amostra estudada, a lealdade ¢ um fator
primordial para a explicacdo da comunicacdo boca-a-boca enviada, visto que para cada
um valor acrescido na lealdade, hd uma variacdo diretamente relacionado de 0,783 valores
no WOM enviado. Assim, os estudos de Wangenheim e Bayon (2004), Aaker (1995) e

Bloemer e Kasper (1995) sdo corroborados a este resultado da hipdtese Haz deste estudo.

79



5. Conclusao

Este capitulo tem por objetivo apresentar as conclusdes em relacéo as analises dos
dados apresentadas no capitulo anterior, sintetizando o contexto, a metodologia e as

andlises dos dados para, em seguida, fazer os juizos pertinentes a pesquisa.

5.1. Sintese Conclusiva

Ao fazer uma analise contextual no mercado em que o Instituto Federal de Brasilia
atua, pode-se observar que ha ainda um grande desconhecimento no que se refere aos
resultados dos trabalhos e das suas a¢Oes na sociedade, sendo estudados por diversas
Oticas pelas mais diversas areas do conhecimento, mas escassamente estudada no
contexto dos seus impactos no mercado e na vida dos receptores dos servigos. O trabalho
das instituicdes publicas, independentemente da area de atuacdo foram criadas com
objetivo de servir a sociedade.

Acrescido aos investimentos de tempo, dinheiro e esforcos coletivos para
contribuir com a sociedade, é necessario que o0s impactos das ac@es institucionais, em
conjunto com atores sociais e seus receptores, co-criadores, dos seus Servigos, sejam
analisados para que se possam apresentar conclusdes dos mais diversos aspectos da sua
atuacdo. Neste contexto, foi identificada a lacuna no estudo da satisfacdo e dos seus

impactos na lealdade e no boca-a-boca enviado pelos alunos da instituicéo.

Para realizar o estudo, fez-se necessario recorrer a uma extensa quantidade de
estudos académicos anteriores para nortear e dar uma base firme a investigacdo que aqui
se conclui. Foi realizada uma pesquisa extensiva em trabalhos académicos de variaveis ja
testadas que impactaram em outras variaveis também consideradas relevantes para o
contexto investigado. A partir deste estudo, a exposicdo da revisdo de literatura faz-se
essencial para contextualizar a pesquisa e a metodologia. Seguidamente foi desenvolvido
0 modelo conceptual, as hipoteses aqui testadas ligadas a cada uma das variaveis e 0

questionario para a recolha dos dados.

Da analise dos dados, conclui-se por meio da comparacdo das médias dos
resultados da amostra que os alunos mais satisfeitos com a instituicdo sdo homens. As

médias tiradas de maneira independente, sem que fossem correlacionadas, nos indicam
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proporcionalmente que as melhores avaliages em relacéo a satisfacdo sdo de alunos com
idade maior ou igual a 30 anos. As analises estatisticas também nos permitem estimar que
os alunos mais satisfeitos s&o solteiros, com ensino médio completo e com rendimento
familiar acima de 999,00 reais por més. E importante observar que estes perfis nfo s&o

correlacionados.

Obtivemos um resultado inesperado na dimensédo expertise da fonte do boca-a-
boca recebido (WOM Pericia) quando utilizada no submodelo de regresséo das variaveis
que impactam satisfacdo, havendo uma correlacdo negativa. Ou seja, quanto maior a

expertise da fonte do boca-a-boca recebido, menor € a satisfagdo do aluno.

Contudo, todos objetivos da investigacdo foram atingidos, conforme discorrido

nos topicos a seguir:
e Avaliar a satisfagdo dos alunos do Campus S&o Sebastido do IFB;

Por meio do método stepwise utilizado na anélise de regressao multipla no SPSS,
fomos capazes de identificar que, das varidveis investigadas neste trabalho, a Qualidade
do Servico, a Infraestrutura, a VValor Percebido e a Ambiente Educacional sdo as Unicas
que possuem significancia estatistica de explicacdo da Satisfacdo dos alunos. Além disso,
obtivemos por meio desta analise o0 modelo explicativo da satisfacdo. Logo, 0 objetivo

proposto em relacdo a avaliacdo da satisfacdo foi cumprido com éxito.

e Avaliar o impacto da satisfacdo na lealdade dos alunos do Campus Sao
Sebastido do IFB;

Também com a utilizacdo do sistema SPSS e 0 método stepwise, identificamos
com clareza na amostra de alunos os declives populacionais de todas as variaveis
estudadas que impactam significativamente a variavel lealdade. Deste modo, pode-se
afirmar que, com o modelo de regressdo multipla apresentado, somos capazes de avaliar
0 impacto da satisfacdo na lealdade dos alunos do Campus Séo Sebastido do Instituto

Federal de Brasilia.

e Avaliar o impacto da satisfagdo dos alunos no boca-a-boca enviado por

eles.

O impacto da satisfacdo no boca-a-boca enviado é explicitado com clareza no
modelo de regressdo multipla obtido por meio da utilizacdo do SPSS. Conclui-se que, se
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ndo considerarmos a lealdade como uma variavel independente que impacta o boca-a-
boca enviado, 0 método stepwise mantém as variaveis reputagéo (p = 0,335) e satisfagdo
(0,242) como preditores do boca-a-boca enviado. Contudo, ao acrescentarmos a variavel
lealdade como independente do boca-a-boca enviado, temos como resultado a exclusao

de todas as outras variaveis, sobrando apenas a variavel boca-a-boca enviado.

Quando incluida a lealdade no modelo de regressdo mdltipla fica esclarecido que
a variavel Lealdade é muito impactante na variavel dependente e, neste caso, podemos
concluir que a satisfacdo ndo possui significancia estatistica na explicacdo do boca-a-boca
enviado. Deste modo, podemos avaliar que a lealdade funciona como uma mediadora
entre a satisfagdo e a comunicagdo boca-a-boca enviada. Esta conclusdo é concebida a
partir das analises das equacdes de regressdo linear desenvolvidas no software estatistico.
Para Abbad e Torres (2002) a mediacdo é a suposicao de uma relacdo entre as variaveis
envolvidas e, nestas equacOes criadas pelo método stepwise, nota-se uma grande
capacidade explicativa da variavel satisfacdo na variavel lealdade ao mesmo tempo em
que resulta em uma uma capacidade determinante de explicacdo da variavel word-of-

mouth recebido pela variavel lealdade.

Este estudo é um contributo para que a gestdo do Campus Sdo Sebastido do
Instituto Federal de Brasilia tenha dados empiricos testados e validados para que possa
moldar suas atitudes face a sociedade em que se insere de acordo com as demandas aqui

apresentadas que causam impacto na satisfacdo, lealdade e no boca-a-boca enviado.

As significancias estatisticas resultantes do modelo permitem que se fagca com um
bom nivel de fiabilidade planejamentos acertados de acdes que contribuem ativamente
para melhorar a satisfacdo dos alunos. Deve-se investir em fatores como a qualidade do
servico, infraestrutura, valor percebido e no ambiente educacional. Para aumentar a
lealdade, deve-se trabalhar a satisfacdo e a reputacdo e, para aumentar o boca-a-boca
enviado, deve-se trabalhar fortemente a lealdade. Logo, temos uma cadeia de variaveis
dependentes que comecam a partir da satisfagéo.

A partir dai, infere-se que, se se bem trabalhados os fatores que interferem na
satisfacdo, na lealdade e no boca-a-boca enviado pelos alunos, a instituicdo terd um
aumento de credibilidade no mercado atingindo o seu segmento com éxito, melhorando

cada vez mais sua relagdo com a comunidade e cumprindo o seu papel social.

82



Temos também neste estudo uma contribuicdo para que pesquisas posteriores

sejam desenvolvidas no &mbito do IFB e de outras instituigdes de ensino.

5.2. Contribuicdes Teoricas

Por meio das analises empiricas de variaveis ja testadas em outros trabalhos, este
trabalho contribui significativamente para a percepcao de valor relacionada a educagéao
em uma instituicdo publica de ensino. E de se esperar que haja uma grande contribuicéo
teorica referente ao uso de varidveis aqui estudadas e que se relacionam diretamente com
a satisfacéo dos alunos assim como se relacionam com a lealdade e a comunicagéo boca-

a-boca emitida por eles.

5.3. Contribuigdes Praticas

Este estudo é um contributo para que a gestdo do Campus Séo Sebastido do
Instituto Federal de Brasilia empregue dados empiricos testados e validados para que
possa moldar suas atitudes face a sociedade em que se insere de acordo com as demandas
apresentadas que causam impacto na satisfacdo, lealdade e no boca-a-boca enviado.
Assim, o presente estudo contribui significativamente para fornecer informagoes

importantes para a gestéo da instituicdo estudada.

5.4. LimitacGes Metodologicas

A impossibilidade de o préprio investigador aplicar os inquéritos foi uma das
grandes limitacGes da investigacdo. Acredita-se que esta limitacdo influenciou outras

limitacBes do estudo.

Estima-se que o tamanho da amostra também uma limitacdo. Apesar de 13,63%
de uma populagdo representar uma amostra significativa em estudos mais generalistas,
em uma instituicdo de ensino, ha a possibilidade de este percentual ser ainda muito maior
quando se trata de uma pesquisa em uma instituicdo de ensino. A pouca diversidade de

alunos em relacgéo ao tipo de curso que frequenta, forcando agrupamentos de classes para
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conseguirmos dados significativos para uma analise também foi um fator limitador do
estudo. Com a pequena diversidade de representacdo dos cursos, fez-se necessario
desconsiderar os impactos do tipo de curso nas varidveis dependentes.

A inutilizacdo da dimenséo Influéncia Social da varidvel Word of Mouth
Recebido é outro aspecto que limitou a pesquisa. Em todas as analises de regressdo a
dimensdo foi excluida por ndo possuir significancia estatistica para a explicacdo das
varidveis dependentes. Portanto, a escala ndo é satisfatoria para o estudo. A exclusao total
da dimens&o pode ter ocorrido por problemas na propria escala ou na interpretacdo das

questdes por parte dos respondentes.

5.5. Recomendagdes para futura investigacéo

Conforme limitages ja expostas, recomenda-se que o investigador esteja presente
na aplicagdo do proximo inquérito. Deste modo, este podera sanar possiveis duvidas dos

respondentes conforme a necessidade de recolha dos dados.

Recomenda-se que uma amostra maior e mais heterogénea para que se possam

fazer anélises estatisticas mais precisas.

A utilizacdo de uma escala para a variavel Word of Mouth que seja focada no
universo educacional é recomendada, pois os resultados obtidos ndo foram satisfatorios e
infere-se que ela pode ser fraca, a adaptacdo pode ser dificil para o contexto educacional

e/ou houve dificuldade de interpretacdo da escala utilizada por parte dos respondentes.

Recomenda-se analisar com mais profundidade os impactos de aspectos pessoais
dos alunos. E importante, principalmente para o publico estudado, que se avalie com
cautela os fatores demograficos para que se possa perceber suas motivagoes, dificuldades

e expectativas.
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Anexo 1: Questionario

INQUERITO SOBRE A SATIFACAO DOS ALUNOS DO CAMPUS SAO SEBASTIAO DO INSTITUTO

FEDERAL DE BRASILIA (IFB)

Todas as questdes a seguir sdo a respeito do Campus Sao Sebastiio do Instituto Federal de Brasilia.

I. Relativamente as p que te infl iaram na escolha por estudar no Campus Siao Sebastido do Instituto Federal de Brasilia, por
favor, le o seu nivel de concordincia/discordincia:
Discordo Nao concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
I Elas tém um bom conhecimento sobre educagao. 1 2 3 4 5 6 7
2 Elas sao conhecedoras na drea de educagao. 1 2 3 4 5 6 7
3 Elas sao pessoas como eu em preferéncias e valores. 1 2 3 4 5 6 7
4 No geral, elas sao semelhantes a mim. 1 2 3 4 5 6 7
5 Asinformagdes das pessoas eram crediveis. 1 2 3 4 5 6 7
6 Nao havia razao para ter davidas sobre o que as pessoas disseram. 1 2 3 4 5 6 7
7  Estes comentarios influenciaram a minha forma de pensar sobre o IFB. 1 2 3 4 5 6 7
Estes comentérios influenciaram a minha decisao de ficar no IFB ou mudar de
[ e ; 1 2 3 4 5 6 7
instituigao de ensino.
9 A gscoll\a de uma institui¢ao de ensino causa impacto em como sou visto entre ) 2 3 4 5 6 7
amigos e parentes.
10 E sempre bom ouvir que os amigos e parentes também concordam com a escolha do 1 5 3 4 5 6 7

IFB.

II. As afirmagdes que se seguem sio referentes ao Campus Sio Sebastifio do Instituto Federal de Brasilia. Através de um circulo (o) ou

de uma cruz (x), indique o seu nivel de concordancia/discordiancia com cada uma das afirmacées que se seguem:

Discordo Nao concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente

11 Sempre tive uma boa impressao do IFB. 1 2 3 4 5 6 7
12 O IFB possui uma boa imagem na mente dos alunos. 1 2 3 4 5 6 7
13 O IFB tem uma imagem melhor do que a dos concorrentes. 1 2 3 4 5 6 7
14 Estudo no IFB porque os meus amigos também estudam ou apoiam que eu estude. 1 2 3 4 5 6 7
s Estudo no IFB porque alguém da minha familia também estuda ou apoiam que eu 1 2 3 A 5 6 7

estude.
16 Meus amigos acham positivo eu estudar no IFB. 1 2 3 4 5 6 7
7 Og s?rvi'dor'es do IFB sao capazes de encontrar solugdes adequadas as minhas 1 2 3 4 5 6

exigéncias individuais.
18 Os servidores do IFB me oferecem solugdes bem pensadas. 1 2 3 4 5 6 7
19 Qs servidf)res do IFB tém conhecimentos necessarios para compreender as ! 2 3 4 5 6 7

informagdes que fornego.
20 Os servidores do IFB demonstram organizagao. 1 2 3 4 5 6 7
21 Os servidores do IFB conhecem muito bem os servigos do instituto. 1 2 3 4 5 6 7
22 Os servidores do IFB normalmente estao muito bem informados. 1 2 3 4 5 6 7
23 Os servidores do IFB sao conhecedores. 1 2 3 4 5 6 7
24 Os servidores do IFB dificilmente cometem erros. 1 2 3 4 5 6 7
25 Os servidores estao a par das ultimas decisoes do IFB. 1 2 3 4 5 6 7
26 No geral, a minha percepgao sobre o IFB é quase sempre positiva. 1 2 3 4 5 6 7
27 Comparando com os concorrentes, minha percepgao sobre o IFB é boa. 1 2 3 4 5 6 74
28 Nos, alunos, acreditamos em um bom futuro do IFB a longo prazo. 1 2 3 4 5 6 7

III. As afirmacdes que se seguem continuam a ser referentes ao Campus Sio Sebastifio do instituto Federal de Brasilia. Através de um

circulo (0) ou de uma cruz (x), indique o seu nivel de satisfacio com cada um dos seguintes atributos:

Muito pior do que eu

Muito melhor do

esperava que eu esperava
29 Limpeza e instalagdes. 1 2 3 4 5 6 7
30 Ambiente fisico de sala de aula. 1 2 3 4 5 6 7
31 Nivel de conforto na aprendizagem. 1 2 3 4 5 6 7
32 Aparéncia dos Servidores. 1 2 3 4 5 6 7

IV. As afirmagées que se seguem continuam a ser referentes ao Campus Sao Sebastidio do instituto Federal de Brasilia. Através de um

circulo (0) ou de uma cruz (x), indique o seu nivel de satisfagio com cada um dos seguintes atributos:
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Nao concordo Concordo

Discordo totalmente .
nem discordo totalmente

O meu curso fornece as ferramentas e conhecimentos essenciais para eu atingir meus
objetivos.

No meu curso temos a oportunidade de assistir a palestras de profissionais convidados
bem-sucedidos na area estudada.

33 1 2 3 4 5 6 7t

34 1 2 3 4 5 6 7

35 No meu curso sou incentivado a colocar em pratica as minhas proprias ideias. 1 2 3 4 5 6 7d
No meu curso ha muitas pessoas com boas ideias para colocar em pratica o contetudo

36 aprendido.

V. As perguntas que seguem sio também referentes ao Campus Sao Sebastido do instituto Federal de Brasilia. Por meio de um circulo
(0) ou de uma cruz (x), indique a resposta mais adequada:

Nenhuma Bastante
37 Quanto esforgo vocé dedica a comunidade do Campus? 1 2 3 4 5 6 7
Quanto tempo fora da aula vocé se sente como se estivesse fazendo uma atividade ) ) 3 4 % 6 7
extracurricular? N
39 Quanto tempo, fora das aulas, vocé passa interagindo com outros alunos? 1 2 3 4 5 6 7

IX. De acordo com a sua satisfagio com o Campus Sio Sebastidio do IFB, indique o seu nivel de satisfacio de acordo com cada
uma das seguintes questdes:

Muito pior do Muito melhor do
que eu esperava que eu esperava
40 Aparéncia dos servidores. 1 2 3 4 5 6 7
41 Atengao dos servidores. 1 2 3 4 5 6 7
42 Servigo prestado pelos servidores. 1 2 3 4 5 6 7
43 Conhecimento dos professores sobre os temas das aulas. 1 2, 3 4 5 6 7
44 Os servidores sao amigavelis. 1 2 3 4 5 6 7

X. As afirmacgdes que se seguem sio referentes ao Campus Sio Sebastido do Instituto Federal de Brasilia. Através de um circulo (o) ou
de uma cruz (x), indique o seu nivel de concordancia/discordincia com cada uma das afirmacdes:

Discordo Concordo

totalmente totalmente
45 Globalmente, considero que ser aluno do IFB vale a energia que gasto. 1 2 3 5 6 i
46 Globalmente, para ser aluno do IFB vale a pena os sacrificios que fago. 1 2 3 4 5 6 7
47 Globalmente, acho que o IFB vale a pena o tempo e dinheiro que tenho de gastar. 1 2 3 4 5 6 7

XI. De acordo com a sua satisfagio com o Campus Sio Sebastido do IFB, indique o seu nivel de satisfacio de acordo com cada
uma das seguintes questdes:

Muito Muito

baixo (a) alto (a)
48 Eu estou satisfeito com as instalagdes do IFB. 1 2 3 4 5 6 7
49 Eu estou satisfeito com as aulas. 1 2 3 4 5 6 7
50 Estou satisfeito com a reputagao social do IFB. 1 2 3 4 5 6 7
51 Estou satisfeito com o apoio educacional dos professores e demais servidores. 1 2 3 4 5 6 7

XII. As afirmagdes que se seguem continuam a ser referentes ao Campus Sio Sebastifio do instituto Federal de Brasilia. Através de um
circulo (0) ou de uma cruz (x), indique o seu nivel de satisfacio com cada um dos seguintes atributos:

Discordo Concordo

totalmente totalmente
52 Eu falo coisas positivas sobre o IFB para outras pessoas. 1 2 3 4 5 6 7
53 Euestimulo amigos e conhecidos a frequentar o [FB. 1 2 3 4 5 6 7
54 Eu cuido da reputagao do IFB. 1 2 3 4 5 6 7
55 Considero-me um aluno fiel ao IFB. 1 2 3 4 5 6 7
56 Quando se trata de educagao, a minha primeira op¢ao sao sempre os cursos [FB. 1 2 3 4 5 6 7
57 Se puder, vou continuar a estudar no IFB. 1 2 3 4 5 6 7
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IX. Por ultimo, solicito-lhe algumas informagdes para efetuarmos uma caracterizaciio do perfil dos inquiridos:

Sexo:
O (yFeminino
[0 ¢z Masculino

Nimero de pessoas do agregado familiar (contando vocé):

(W
04

0z
Os

3

O 6 ou mais

Estado civil:

Oy Solteiro(a)

Oz Casado(a)/unido de facto
O Divorciado(a)

O Vidvo(a)

Tipo de curso que frequenta:
i) Téenico Subsequente

O Téenico Integrado

O Licenciatura

O Ensino a Distancia

s Formagao inicial e Continuada

Nivel de escolaridade mais
elevado que concluiu:

¢y Ensino Fundamental
O Ensino Médio

) Graduagao

[ Especializagao

O Mestrado

iy Doutorado

Curso que frequenta:

Rendimento mensal liquido
do agregado familiar:

CJqy Menos de R$500,00
O R$500 a R$999,00

O R$1000,00 a R$1499,00
O R$1500,00 a R$2499,00
O R$ 2500 a R$4999,00
s R$5000,00 ou mais

Muito obrigado pela sua colaboragio.
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Anexo 2: Outputs dos Resumos dos Modelos de Regressao

1. Resumo do modelo de regressdo multipla da variavel dependente Satisfagéo;

Resumo do modelo®

Estatisticas de mudanca
R Erro Alteracao Sig.

R quadrado | padrédo da de R Alteracao Alteracao | Durbin-
Modelo] R |quadrado| ajustado |estimativa | quadrado F dfl | df2 F Watson
1 , 7242 524 ,519 , 77949 ,524 | 104,724 1 95 ,000
2 ,775P ,601 ,592 ,71781 ,077] 18,028 1 94 ,000
3 ,810¢ ,656 ,645 ,67024 ,055 14,815 1 93 ,000
4 ,823¢ ,678 ,664 ,65173 ,022 6,359 1 92 ,013| 1,915
a. Preditores: (Constante), ServQuality
b. Preditores: (Constante), ServQuality, Infraestrutura
c. Preditores: (Constante), ServQuality, Infraestrutura, ValorPerceb
d. Preditores: (Constante), ServQuality, Infraestrutura, ValorPerceb, AmbienteEducacional
e. Variavel Dependente: Satisfacdo

2. Resumo do modelo de regressdao multipla da variavel dependente Imagem;
Resumo do modelo®
Estatisticas de mudanca
R Erro Alteragéo Sig.

R quadrado | padréo da deR Alteracao Alteracéo | Durbin-
Modelo] R [quadrado| ajustado | estimativa | quadrado F dfl | df2 F Watson
1 ,9932 ,987 ,987 ,09662 ,987| 7115,581 1 95 ,000
2 ,994° ,987 ,987 ,09509 ,001 4,086 1 94 ,046
3 ,994¢ ,988 ,988 ,09233 ,001 6,706 1 93 ,011 1,726

a. Preditores: (Constante), Influenciasocial

b. Preditores: (Constante), Influenciasocial, Envolvimento

c. Preditores: (Constante), Influenciasocial, Envolvimento, WOMpericia

d. Variavel Dependente: Imagem
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3. Resumo do modelo de regressdao maltipla da variavel dependente Reputacao;

Resumo do modelo®

Estatisticas de mudanca
R Erro Alteracdo Sig.

R guadrado | padrdoda| deR |[Alteragédo Alteracgéo | Durbin-
Modelo R | quadrado| ajustado | estimativa | guadrado F dfl | df2 F Watson
1 ,6792 461 ,455 , 74758 461 81,293| 1 95 ,000
2 ,812° ,659 ,651 ,59824 ,197 54347 1 94 ,000
3 ,841¢ ,708 ,698 ,55652 ,049 15,621 1 93 ,000
4 ,850d 722 ,710 ,54533 ,015 4857 1 92 ,030| 2,193

a. Preditores: (Constante), Personalexpertise
b. Preditores: (Constante), Personalexpertise, WOMrisco

. Preditores: (Constante), Personalexpertise, WOMrisco, ValorPerceb

o O

. Preditores: (Constante), Personalexpertise, WOMrisco, ValorPerceb, WOMsemelhanca

. Varidvel Dependente: Reputation

@

4. Resumo do modelo de regressdo linear da variavel dependente Lealdade;

Resumo do modelo®

Estatisticas de mudanca
R Erro Alteracdo Sig.
R quadrado | padrdoda| deR Alteracdo Alteracdo | Durbin-
Modelo] R [quadrado| ajustado | estimativa | quadrado F dfl| df2 F Watson
1 ,6222 ,387 ,381 ,84119 ,387 60,035 1 95 ,000
2 ,668° ,446 ,435 ,80383 ,059 10,035 1 94 ,002( 2,034

a. Preditores: (Constante), Satisfacdo
b. Preditores: (Constante), Satisfacéo, Reputation

c. Variavel Dependente: Lealdade

5. Resumo do modelo de regresséo linear da variavel dependente WOM Enviado;

Resumo do modelo®

Estatisticas de mudanca
R Erro Alteracdo Sig.
R quadrado | padrédo da de R Alteracao Alteracédo | Durbin-
Modelo] R [quadrado| ajustado | estimativa | quadrado F dfl [ df2 F Watson
1 ,4902 ,240 ,232 ,88405 ,240 30,045( 1| 95 ,000
2 ,538° ,289 274 ,85977 ,049 6,440 1] 94 ,013 1,951

a. Preditores: (Constante), Reputation
b. Preditores: (Constante), Reputation, Satisfacao

c. Variavel Dependente: WOMenviado
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