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RESUMO 

 

O ensino superior no Brasil tem modificado consideravelmente os seus conceitos de 

sala de aula, relação de aprendizagem e satisfação do aluno para garantir a sua 

retenção no ensino superior e redução de vagas ociosas nas instituições de ensino 

superior. A presente pesquisa foi realizada com o objetivo de responder ao problema 

de evasão do ensino superior, através do desenvolvimento de uma escala de avaliação 

dos impactos da qualidade percebida, sobre a satisfação, o valor percebido, o 

comprometimento e a propensão à evasão de estudantes de graduação tecnológica. 

Para elaboração desta pesquisa, foi realizado um levantamento do tipo survey, de 

natureza descritiva, com base em um corte transversal, com variáveis quantitativas. O 

público-alvo que participou desta pesquisa foram os alunos dos cursos superiores de 

graduação tecnológica dos diversos campi de uma Instituição de Ensino Superior, 

localizada em Belo Horizonte, Além disso, esta pesquisa contou com aplicação  de um 

questionário estruturado, composto somente por questões fechadas, com uso de escala 

do tipo Likert, adaptada para onze pontos, totalizando 480 questionários válidos. A 

amostragem foi não probabilística, por acessibilidade e convergência. A escala 

desenvolvida neste estudo apresentou níveis adequados de confiabilidade e validade. 

Todas as hipóteses testadas foram suportadas pelos dados empíricos da pesquisa, com 

exceção da influência positiva do preço sobre a satisfação. Os testes realizados 

mostram que 72,7% da satisfação são explicadas pela qualidade percebida global, pelo 

valor percebido e pelo preço baixo. Verificou-se que, quanto maior é a qualidade e o 

valor percebido, maior a satisfação. Por outro lado, o preço baixo não impacta a 

satisfação. Todavia, seu impacto é indireto por meio do valor percebido. Com relação 

ao comprometimento global do aluno em relação a IES, este pode ser explicado pela 

maior satisfação e maiores comprometimentos afetivo, comportamental e normativo. 

Entretanto, há um menor comprometimento global quando o aluno possui um 

comprometimento instrumental maior. Por fim, o modelo teve um ajuste satisfatório, 

respondendo às hipóteses desta pesquisa. 

 

PALAVRAS -CHAVE: Qualidade percebida. Satisfação. Valor percebido. 

Comprometimento.  Comportamento do consumidor. Ensino superior. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

  

ABSTRACT 

 

Higher education in Brazil has substantially altered its concepts of class, respect for learning 

process and the student satisfaction, in order to ensure retention and reduction of unfilled 

vacancies in higher education institutions. This research was conducted aiming to respond the 

problem of evasion of higher education through the development of a scale to assess the 

impact of perceived quality on satisfaction, perceived value, commitment and the propensity 

to dropout of associate degree students. For elaboration of this research, a survey type and 

descriptive nature analyses was conducted, based on cross-sectional and quantitative 

variables. The target participants in this survey were higher education associate degree major 

students, from several campuses of a higher education institution located in Belo Horizonte. 

Furthermore, this research took place through a structured questionnaire, consisting entirely of 

closed questions with use of Likert scale adapted for eleven-point, totalling 480 valid 

questionnaires. The sampling was not probabilistic, accessibility and convergence. The scale 

developed in this study has shown adequate levels of reliability and validity. All hypotheses 

tested were supported by empirical research data, except for the positive influence of price on 

satisfaction. The tests show that 72.7% of satisfaction is explained by the perceived overall 

quality, by the perceived value and the low price The results show that higher the quality and 

perceived value, greater the satisfaction. On the other hand, the low price does not impact 

satisfaction. However, its impact is indirect through perceived value. Regarding the overall 

commitment of the student in relation to HEI, this can be explained by higher satisfaction and 

greater affective, behavioral and normative commitments. However, there is a lower overall 

commitment when the student shows a greater instrumental commitment. Finally, the model 

has shown a satisfactory fit, answering the hypotheses of this research.  

 

KEYWORDS: Perceived Quality. Satisfaction. Perceived value. Commitment. Consumer 

behavior. Higher education. 
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1. INTRODUÇÃO 

        

  A educação, pilar para a formação do indivíduo, constitui-se o desafio de qualquer 

sociedade que pretenda crescer e, ao mesmo tempo, desenvolver-se. Essa relação positiva 

existente entre educação e desenvolvimento socioeconômico parece inegável. Em meados da 

década de 70, o economista estadunidense, Gary Becker, já chamava a atenção para a 

necessidade do investimento em capital humano, evidenciando, assim, a importância da 

educação em uma perspectiva econômica. (BECKER, 1975, apud CALEIRO, s/d) 

  O aumento da escolaridade é, pois, condição fundamental para o desenvolvimento do 

capital humano de uma nação, possuindo influência na renda média de sua população e no 

consequente acesso a produtos e serviços. Ao mesmo tempo, estimula o desenvolvimento da 

ciência e da tecnologia, uma vez que contribui para a oferta de profissionais mais qualificados 

no mercado de trabalho. (BECKER, 1975, apud CALEIRO, s/d) 

  À guisa de exemplo, cita-se a Coreia do Sul
1
, que figura há anos nos primeiros lugares 

em rankings mundiais de educação. O rápido crescimento econômico da Coreia do Sul 

relaciona-se diretamente com o seu desenvolvimento educacional. Ela superou um cenário em 

que, até 1960, apresentava níveis sociais e econômicos comparáveis aos países mais pobres da 

África; hoje ocupa o lugar de 15ª economia do mundo, sendo exportadora de tecnologia de 

ponta. 

  No Brasil, a educação tem motivado conferências, como a Conferência Nacional de 

Educação (CONAE), e também sido foco de planos nacionais e de diretrizes que evidenciam a 

importância da educação e buscam formas de garantir o seu acesso a toda a população. Como 

não poderia deixar de ser, essas discussões contemporâneas sobre a educação também 

abordam o futuro do ensino superior. Para retratar essa realidade, menciona-se a Conferência 

Mundial de Educação Superior, em que todas as reflexões realizadas determinaram como 

marco que ña pertin°ncia da educa«o superior deve avaliar-se em função da adequação entre 

o que a sociedade espera das instituições e o que estas fazemò (UNESCO, 2009, s/p).   

Seguindo o marco histórico do futuro da educação superior, em 1999, a Organização 

das Nações Unidas para a Educação, a Ciência e a Cultura ï UNESCO- por meio do 

                                                           

1
  

http://ultimosegundo.ig.com.br/educacao/2013-06-05/investimento-e-disciplina-fizeram-da-coreia-do-

sul-uma-campea-em-educacao.html   Acesso em: 02/12/2013 
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documento ñPol²tica de mudana e desenvolvimento do ensino superiorò - sinaliza as 

tendências e os desafios do ensino superior, à medida que é necessário repensar a formação e 

a educação nos contextos locais, regionais e nacionais.   

O documento propõe uma discussão sobre as diferenças do desenvolvimento do ensino 

superior em diversos pa²ses, em fun«o de tr°s fen¹menos: ña expans«o quantitativa que n«o 

obstante é acompanhada por desigualdades continuadas de acesso entre países e regiões; a 

diversificação de estruturas institucionais, programas e formas de estudos e as dificuldades 

financeirasò (UNESCO, 1999, p.12). 

Em julho de 2009, foi realizada, em Paris, a segunda Conferência Mundial de 

Educa«o Superior, em que se discutiram ñas novas din©micas da Educa«o Superior para a 

mudana social e o desenvolvimentoò (UNESCO, 2009, s/p).   

O ensino superior no cenário contemporâneo vivencia fenômenos ocorridos em 

meados do século XX. Nesse sentido, é preciso pensar nas grandes mudanças ocorridas no 

contexto das NTICôs -  Novas tecnologias da Informação e Comunicação - no dia a dia das  

empresas e instituições. A interação de uma sociedade com o uso da tecnologia modificou 

significativamente as relações sociais, os aspectos políticos, econômicos, etc.  

Nesse contexto, o aumento do uso da informação e do conhecimento gerou novas 

práticas em todos os setores, o que passou a exigir maior preparo e qualificação dos 

indivíduos em suas múltiplas dimensões (PORÉM, 2005).  

Em complementação às explicações de Porém (2005), o ensino superior e suas 

instituições revelam-se essenciais e s«o ñconfrontados com a necessidade de responderem a 

mudanças que são ditadas, não apenas pelas questões específicas do ensino superior, mas 

tamb®m pela globaliza«o, pela sociedade da informa«o e do conhecimento (...)ò 

(FERREIRA, 2006, p. 234).  

Nessa perspectiva, Schimidt (2000, p. 10) considera que a ñcertifica«o universit§ria, 

hoje, é um requisito indispensável. Não tanto pelo que se apreende, mas pelo modo correto de 

aprenderò.   

No cenário de mudanças em diversos segmentos da sociedade, as instituições de 

ensino superior enfrentam desafios, entre eles: modernizar e adaptar-se neste novo contexto, 

modificando sua gestão, planejamento, interação e resignificando sua função social, 

diagnosticando e apresentando soluções para problemas que impactam uma sociedade em 

transformação (PORTO; RÉGNIER, 2003).   
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A educação na década de 1980 é marcada por um índice de evasão e reprovação no 

ensino médio, e demonstração de um movimento social que privilegiava o ensino 

profissionalizante em função da perspectiva de empregos e/ou melhores salários. Esse 

movimento proporcionou uma retração em relação ao quantitativo do ensino superior público.   

(SAMPAIO, 2000).   Em um cenário de baixa entrada no ensino universitário, foi preciso 

refletir e propor uma reforma universitária, o que aconteceu, a partir de 1994, quando o 

governo do presidente Fernando Henrique Cardoso vislumbrava uma administração pública e 

contemporânea para modificar o ensino superior.  

Durante a gestão de Fernando Henrique Cardoso, ña educa«o era considerada como 

uma atividade n«o exclusiva de Estadoò, ou seja, é dever do Estado prover, mas não ser 

responsável pela gestão.  (LIMA, 2004, p. 52) 

O sistema educacional encontrado no primeiro mandato de Fernando Henrique 

Cardoso apresentava problemas a serem solucionados e que, na visão de Souza (2005, p.32),  

 

poderiam se resumir: na inexpressiva expansão do ensino superior entre os anos de 

1980 a 1994, no fato desse sistema ser pequeno e muito heterogêneo em termos de 

qualidade, na baixa absorção da população de ensino médio, em um sistema de 

acreditação que favorecia o setor privado, na formação de oligopólios e reservas 

regionais, nas discrepâncias regionais em relação às vagas oferecidas, e na forte 

pressão do setor privado para autorização de abertura de novos cursos.   

 

De acordo com a compreensão de Neves (2002), as medidas adotadas para o ensino 

superior pretendiam:   

a) a contenção de despesas com universidades públicas, o que teve como consequência a 

redução de matrículas, a não oferta de concursos para atendimento dos funcionários e um 

atendimento distanciado da demanda do aluno; 

b) o aumento da participação da rede estadual no conjunto das instituições públicas;  

c)  a focalização da educação escolar pública no ensino fundamental e médio com a 

transferência de responsabilidades para os municípios; 

d) a abertura do segmento educacional para o ensino superior privado, sendo facilitado o 

credenciamento de novas instituições privadas, com crescimento de vagas ofertadas, incentivo 

à abertura de novos cursos, interiorização do ensino superior para suprir necessidades locais, 

regionais e nacionais.  

Em relação à qualidade, foram propostos o Exame Nacional de Cursos ï ENC-

Provação - Lei 9.192/95 e o Plano de Avaliação Institucional (LOPES, 2000). Entretanto, 
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necessariamente estas medidas adotadas para favorecer a qualidade do ensino favoreceram a 

expansão do setor privado. 

Assim, a expansão de instituições privadas, com aumento das vagas ofertadas além da 

expectativa e realidade, gerou uma retratação do crescimento de instituições de ensino 

superior e aumento da competição. Carvalho (2006) reforça que, nesse cenário, as instituições 

públicas concretizaram uma política de sucateamento do ensino em função da restrição dos 

investimentos federais.   

Seguindo o propósito do governo de Fernando Henrique Cardoso, o governo de Luiz 

Inácio Lula da Silva propõe a manutenção da mesma política econômica e na área da 

educação básica. 

No governo Lula, de acordo com o  Ministério da Educação (MEC, 2010), 

apresentam-se: Programa de Reestruturação e Expansão das Universidades Federais 

(REUNI); Programa de Educação Tutorial (PET); Programa de Apoio à Extensão 

Universitária (PROEXT); Acessibilidade na Educação Superior; Programa Milton Santos de 

Acesso ao Ensino Superior  (PROMISAES); Programa Nacional de Assistência Estudantil 

(PNAES); Credenciamento de Fundações de Apoio; Bolsas e Financiamento da Educação 

Superior; Programa Universidade Para Todos (PROUNI); Fundo de Financiamento ao 

estudante do Ensino Superior (FIES); Programa IES ï MEC/BNDES; Programas e Convênios 

Internacionais; Programa de Estudantes Convênio de Graduação (PEC-G); Programa de 

Mobilidade Acadêmica Regional em Cursos Acreditados (MARCA).   

Quanto às medidas adotadas pelo governo, as observações são feitas ao incentivado 

PROUNI e FIES, que impulsionaram o crescimento das instituições privadas (NEVES; 

RAIZER; FACHINETTO, 2007).  

É importante destacar que, em 1996, a LDB gerou uma expansão do ensino superior 

quando permitiu a entrada de novas configurações e estruturas de organizações, flexibilizando 

o processo de ingresso à universidade; o acesso a ela não se restringia ao setor federal.  

Frente ao mercado concorrente entre institui»es do ensino superior privado, ña 

ampliação da oferta de cursos de graduação presenciais e a distância foi uma das estratégias 

adotadas para supera«o das concorr°nciasò (SAMPAIO, 2000, p.95).  

Vale ressaltar que uma desaceleração de vagas no ensino superior desde 2005, o que 

interferiu na sustentabilidade das instituições, e a demanda por busca do equilíbrio de receitas 

procuraram novas oportunidades no segmento da educação. Sampaio (2000) menciona que, 
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neste contexto das instituições privadas, surge a introdução do ensino a distância e dos cursos 

de graduação tecnológica. 

  Nesse sentido, a utiliza«o das TICôs na educa«o trouxe o aceleramento da inclus«o 

de milhares de brasileiros com pouca ou nenhuma escolarização, por meio do estudo a 

distância (LIMA, 2006).  

Os cursos de graduação tecnológica, por sua vez, surgiram como resposta às demandas 

da sociedade brasileira, uma vez que as inovações tecnológicas vêm causando profundas 

mudanças no modo de produção, nos perfis dos postos e da força de trabalho (GOMES; 

OLIVEIRA, 2006). Assim, os Cursos Superiores de Tecnologia (CSTs) transformaram-se em 

um poderoso incremento nas matrículas no ensino privado (GOMES; OLIVEIRA, 2006).  

Assim, no período do governo de Luiz Inácio Lula da Silva (2002 ï 2010), por meio 

do Ministério da Educação, o presidente incentivou as medidas de expansão do ensino 

superior, por meio do EAD e dos tecnólogos.   

Ainda nas perspectivas de políticas dos governos, a presidência de Dilma Rousseff, 

iniciada em 2011, propõe o fortalecimento do ensino técnico como um projeto de relevância. 

Entre os projetos para o ensino superior, sua agenda focaliza a ampliação do ensino técnico 

em municípios-polo e nas cidades acima de 50 mil habitantes, além de apostar no EAD 

público para ampliar o acesso dos jovens e a formação de professores no ensino superior. 

Apesar de todas as medidas de apoio à expansão do ensino superior, o Brasil ainda deve 

crescer entre 50% e 60% para conseguir incluir 1,6 milhões de formandos por ano para atingir 

o patamar de países desenvolvidos, segundo aponta o Ministro da Educação, Fernando 

Haddad (MEC, 2011).  

A despeito do cenário positivo aqui reconhecido e da importância dada ao ensino 

superior, a evasão também se apresenta como um grande desafio a ser superado. Esta pesquisa 

está embasada no pressuposto de que, embora os cursos superiores sejam escolhidos pelos 

consumidores, não devem ser compreendidos como um produto ou mercadoria. O ensino 

superior deve ser incluído na categoria de serviços, já que o aluno contrata uma atividade 

educacional desenvolvida pelas instituições de ensino superior. É possível observar que, entre 

a instituição e o aluno, é estabelecida uma relação de troca, em que existe o ato de receber um 

produto ou serviço de terceiros oferecendo-se uma contrapartida. Nessa perspectiva, a 

instituição propõe-se a satisfazer as necessidades dos alunos, oferecendo serviços e benefícios 

e, em contrapartida, recebe, da parte do aluno, dinheiro, tempo, energia e parceria, que são 
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reconhecidos como recursos necessários para o investimento de satisfação de necessidades do 

consumidor. 

Nesse sentido, sabe-se que, por diversas variáveis, atender às expectativas do aluno 

não é uma atividade simples, além da ambiguidade de sentimentos e de percepção quanto à 

satisfação ou insatisfação. Os consumidores de bens cuja compra demanda alto valor 

agregado podem apresentar um desconforto, geralmente causado pelo descompasso entre as 

expectativas que tinham em relação ao serviço/produto e as suas avaliações, após o uso deste.  

Assim, a proposta desta pesquisa consiste em conhecer o comportamento do 

consumidor na fase do pós-compra, compreendendo os valores que geram significado para o 

aluno no ambiente acadêmico e entender as variáveis que podem interferir na permanência 

dele na instituição. Pretende-se, com isso, conhecer quais são os fatores que antecedem a 

evasão no ensino superior.  

Esta dissertação inicia-se a partir desta introdução, relatando a visão dos pesquisadores 

do ensino superior brasileiro nos últimos 30 anos e o motivo da escolha do tema desta 

pesquisa, exposição do problema de pesquisa, contextualização, apresentação do objetivo 

geral e dos específicos. Fez-se também uma revisão de literatura a respeito do marketing de 

relacionamento, comportamento do consumidor, educação superior no Brasil e a descrição do 

levantamento de dados, bem como o parecer dos resultados estatísticos obtidos a partir da 

pesquisa quantitativa em resposta ao modelo hipotético proposto. 

 

1.1 Questões norteadoras da pesquisa 

 

Este estudo busca responder às seguintes questões: 

Quais são os impactos da qualidade percebida global, valor percebido, preço baixo 

sobre a satisfação, o comprometimento e a propensão à evasão de estudantes dos cursos 

superiores de graduação tecnológica? 

Essa situação-problema determina os objetivos desta pesquisa, descritos a seguir. 

 

1.2 Objetivo geral 

 

Propor e testar um modelo dos impactos da qualidade percebida global, valor percebido, preço 

baixo sobre a satisfação, comprometimento global e a propensão à evasão de estudantes dos 

cursos superiores de graduação tecnológica. 
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1.3 Objetivos específicos 

 

¶ Identificar os atributos de qualidade que são percebidos e avaliados por estudantes de 

uma IES. 

¶ Verificar os impactos da qualidade percebida por estudantes sobre a satisfação de 

estudantes de uma IES. 

¶ Avaliar os impactos do preço sobre o valor percebido e a satisfação de estudantes de 

uma IES. 

¶ Mensurar os impactos da satisfação dos estudantes sobre o seu comprometimento em 

relação à IES. 

¶ Levantar os impactos do comprometimento sobre a evasão dos estudantes de uma IES. 

 

 

1.4 Contextualização 

 

Pesquisar os cursos de graduação tecnológica é ingressar em um segmento de grande 

relevância para a sociedade atual, pois os profissionais que se formam nesses cursos podem 

atuar em diversos setores da economia e contribuir com o desenvolvimento do país. Assim, se 

existe uma demanda de profissionais qualificados para o exercício de diversas profissões em 

nosso país, existe  também um cenário de vagas para estes cursos em expansão (MATTOSO, 

2000).  

Em 1996, a Lei 9394 fixa, nos artigos 39 a 42, sobre a Educação Profissional, e o 

Decreto 2208/97 regulamenta os dispositivos referentes à Educação Profissional, 

estabelecendo três níveis: o básico, o técnico e o tecnológico. É a partir da Lei 9394 que são 

instituídos os 113 Cursos Superiores de Tecnologia no Brasil (TOLEDO, 2010). Na 

perspectiva de valorizar o setor educacional, Coelho (2007) afirma que ño sistema 

educacional ocupa uma posição fundamental na dinâmica dos processos de inovação 

tecnológica, de produção e difusão da ciência e da cultura, assim como desempenha um papel 

estrat®gico no desenvolvimento socioecon¹mico do pa²sò (COELHO, 2007, p. 14). 

De acordo com a informação divulgada no censo do ensino superior de 2012 - MEC, 

as matrículas de graduação tecnológica cresceram, entre 2011 e 2012, o total de 8,5%. Nos 

cursos de bacharelado, o aumento foi de 4.6% e, nas licenciaturas, de 0,8%. Com esse 
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aumento no número de matrículas, os cursos tecnológicos representam 13,5% das matrículas 

na educação superior.  

É considerando esse contexto apresentado que esta pesquisa pretende preencher a 

lacuna de conhecimento existente em relação ao comportamento do consumidor na fase do 

pós-compra em instituições de ensino superior, gerando informações a respeito do 

comportamento do aluno quanto aos impactos da qualidade percebida, sobre a satisfação, o 

valor percebido, o preço, comprometimento e a propensão à evasão de estudantes de 

graduação tecnológica.  

Uma abordagem igualmente importante e que também justifica a realização desta 

pesquisa é a possibilidade de as instituições de ensino conhecerem as posições comparativas, 

e os atributos que os alunos utilizam para avaliar a instituição e suas posições em relação ao 

curso, ambiente, infraestrutura, valor, imagem, etc. Após o conhecimento da percepção dos 

alunos, a Instituição de Ensino Superior poderá:  

¶ identificar os valores relevantes para os alunos dentro de uma 

instituição de ensino superior;  

¶ desenvolver um plano de ação alinhado com as expectativas do 

discente; 

¶ confrontar o resultado da avaliação institucional com o resultado das 

pesquisa; 

¶ posicionar-se no seu plano de marketing com atributos que 

correspondem às expectativas dos estudantes; 

¶ traçar planos de retenção dos alunos por meio dos indicadores 

diagnosticados. 

 

Frente à relevância identificada dos cursos de graduação tecnológica para o 

crescimento da sociedade, economia e instituições de ensino, optou-se pela realização desta 

pesquisa com o objetivo de pesquisar o comportamento do consumidor na fase de pós-compra 

em instituições de ensino superior. A proposta desta dissertação de mestrado está norteada 

pela seguinte pergunta: quais são os impactos da qualidade percebida global, valor percebido 

e preço baixo sobre a satisfação, o comprometimento e a propensão à evasão de estudantes 

dos cursos superiores de graduação tecnológica? 
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1.5 O segmento educacional 

 

1.5.1 Ensino superior privado no Brasil 

 

De acordo com os dados do MEC/INEP, do Censo do Ensino Superior de 2012, 

atualmente, no Brasil, há 2.416 instituições de ensino superior, entre públicas e privadas, que 

atuam com a modalidade de graduação, como demonstrado na TAB. 1, a seguir. 

 

TABELA  1 

Número de Instituições de Educação Superior por Organização Acadêmica e Categoria 

Administrativa - Brasil - 2001/2012 

 

Fonte: Censo superior educação ensino superior ï MEC/2012, s/p. 

 

Esses grandes números do ensino superior representam a realidade do Brasil nos 

últimos anos e demonstram as perspectivas do setor educacional privado nos próximos anos, 

em razão da oferta reduzida do ensino superior brasileiro público e das limitações de 

investimentos públicos nesse setor.  

Embora o ensino superior privado tenha alçando uma expansão relevante nos últimos 

anos, a atenção focada em sua importância é recente. Uma explicação para essa realidade 

pode estar na diferença de modelo de ensino, já que o ensino superior em uma instituição 

pública se organiza em universidades, e o principal objetivo é geração de pesquisa, enquanto 

no ensino superior privado predominam as faculdades isoladas e o enfoque de geração do 

conhecimento está direcionado para as profissões. De acordo com as Diretrizes e Bases da 

Pública Privada Pública Privada Pública Privada Pública Privada

2001 1.391 71 85 2 64 84 1.059 26 -

2002 1.637 78 84 3 74 83 1.284 31 -

2003 1.859 79 84 3 78 86 1.490 39 -

2004 2.013 83 86 3 104 104 1.599 34 -

2005 2.165 90 86 3 111 105 1.737 33 -

2006 2.270 92 86 4 115 119 1.821 33 -

2007 2.281 96 87 4 116 116 1.829 33 -

2008 2.252 97 86 5 119 100 1.811 34 -

2009 2.314 100 86 7 120 103 1.863 35 -

2010 2.378 101 89 7 119 133 1.892 37 -

2011 2.365 102 88 7 124 135 1.869 40 -

2012 2.416 108 85 10 129 146 1.898 40 -

 Número de Instituições de Educação Superior por Organização Acadêmica e Categoria Administrativa - Brasil - 2001/2012

Total
Universidades Centros Universitários Faculdades IFs e CefetsAno

Instituições
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Educação Nacional (LDB), parágrafo único, nas universidades públicas, os docentes 

participam das decisões acadêmicas por colegiados, enquanto nas instituições de ensino 

privado não existe essa obrigatoriedade. Em uma visão sistêmica, as universidades têm a 

responsabilidade sociocultural como princípio, enquanto o setor privado busca o lucro, 

embora existam algumas instituições de ensino superior privado, estruturadas sem fins 

lucrativos. 

O ensino superior privado no Brasil tem normas a seguir tanto quanto o setor público, 

e deve responder a duas legislações: a Constituição Federal de 1988 (artigos 207, 208, 213 e 

218) e a Lei 9394/1996 ï Lei de Diretrizes e Bases da Educação Nacional. Embora essas leis 

sejam o principal pilar de consulta das IES, existe um grande número de Decretos, 

Resoluções, Pareceres e Medidas Provisórias publicadas pelo Conselho Nacional de 

Educação, Conselhos Profissionais e outros órgãos que regulamentam as normas do ensino 

superior no Brasil. 

Outra característica importante pós-LDB é a relativa facilidade de entrada no 

segmento do ensino superior privado. As avaliações das condições para oferta de curso 

centram nas questões de infraestrutura, biblioteca e acesso digital. O corpo docente e os 

projetos pedagógicos são submetidos a uma análise documental com base em intenções. 

Também existe uma extensa legislação para oferta de cursos a distância, tecnólogos, pós-

graduação lato sensu e stricto sensu. Para os cursos de graduação, os currículos trazem novas 

propostas de percurso formativo, eliminando a rigidez dos currículos clássicos. 

Para verificar a qualidade do ensino superior no Brasil, o governo implantou sistemas 

de avaliações para as instituições públicas e privadas. Em 2004, o Exame Nacional de 

Desempenho de Estudantes (Enade) substituiu o provão, que já era realizado desde 1996. O 

Enade tem como proposta avaliar o rendimento dos discentes dos cursos de graduação, 

ingressantes e concluintes, em relação aos conhecimentos e competências dos cursos em que 

estão regularmente matriculados. De acordo com Schwartzman (2008), esse processo 

avaliativo recebe críticas, tais como: o descomprometimento do aluno com a realização da 

prova, alto peso na avaliação da instituição, única prova que impõe um padrão de ensino a 

todas as instituições e procedimentos estatísticos confusos e de difícil interpretação. 

Entretanto, a  experiência e os resultados demonstram uma compensação na facilidade do 

acesso ao ensino superior, à medida que as instituições necessitam criar programas e métodos 

que visem melhorar a qualidade. A classificação feita anualmente das instituições de ensino 

superior, como universidades, centros universitários ou faculdades, desperta um olhar 
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específico para esse setor, bem como interfere na autonomia das instituições na criação de 

novos cursos ou oferta de vagas (SCHWARTZMAN, 2008).    O Ministério da Educação, 

como órgão regulador do ensino superior, disponibiliza uma ampla bibliografia a respeito do 

desempenho das instituições. Dentro das regras estabelecidas, espera-se que as universidades 

ofereçam em seus currículos o ensino, a pesquisa e a extensão. As instituições classificadas 

como Universidades e Centros Universitários têm autonomia para propor novos cursos (Lei 

9394, art.53 inciso I). Essa autonomia é limitada à sede das universidades e dos centros 

universitários (Art.10 § 2º Decreto Nº 3.860 de 09 de julho de 2001). De modo geral, as IES 

não têm autonomia para ofertar os cursos de Psicologia, Direito, Medicina e Odontologia, sem 

a opinião dos conselhos profissionais, sendo que a liberação de oferta de cursos é dada pelo 

Ministro da Educação.  

Os centros universitários são instituições de ensino superior que se caracterizam pela 

oferta de ensino de qualidade, qualificação e titulação do corpo docente e pelas condições da 

infraestrutura oferecida às equipes administrativa e acadêmica. De acordo com a legislação, 

os centros universitários têm autonomia para criar, propor novos cursos e extingui-los, bem 

como planejar o número de oferta de vagas, (Lei 9394, art.53 inciso I). Essa autonomia é 

limitada à sede das universidades e dos centros universitários (Art.10 § 2º Decreto Nº 3.860 

de 09 de julho de 2001). 

As instituições de faculdades integradas, faculdades isoladas, escolas superiores, 

institutos superiores não têm autonomia para abertura ou planejamento de suas vagas e devem 

recorrer caso a caso ao Ministério. (Lei 9394/1996 ï Lei de Diretrizes e Bases da Educação 

Nacional).  

Assim, a evasão no ensino superior tem sido um assunto amplamente discutido pelas 

instituições de ensino e também despertado interesses de pesquisas acadêmicas face ao 

número significativo de alunos que entram no ensino superior e se desligam ou abandonam 

seus cursos nos primeiros dias ou meses de aula. 

É nesse cenário de grande complexidade normativa proposta pelo Ministério da 

Educação que o ensino superior brasileiro privado procura estabelecer o seu lugar. E é nesse 

espaço que uma parcela significativa da população procura o seu desenvolvimento social e 

profissional para se tornar um cidadão autônomo. 
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2. REFERENCIAL TEÓRICO  

 

O referencial teórico construído teve como objetivo apresentar a visão de diversos 

pesquisadores em relação aos conceitos do comportamento do consumidor, sobretudo na fase 

do pós-compra, o que, no caso desta pesquisa, diz respeito ao momento em que o aluno 

realiza sua matrícula, frequenta o ambiente acadêmico e eventualmente, abandona a IES. 

Na revisão bibliográfica, optou-se também por pesquisar o conceito de marketing de 

serviços para garantir uma visão ampliada da dimensão do comportamento do consumidor, 

sobretudo, no processo da utilização de um serviço na fase do pós-compra.  

 

2.1 Marketing de serviços 

 

Definir o conceito de marketing de serviços é complexo, pois não existe um serviço ou 

produto que sejam totalmente puros e exclusivos em suas essências.  Bateson e Hoffman 

(2010) descrevem que um produto puro deve significar que o cliente tenha retorno dos 

benefícios somente do produto; não pode ter nenhum benefício do serviço. Da mesma forma, 

essa verdade vale para o serviço. Nesta perspectiva, a maioria dos produtos oferece alguns 

benefícios ou um determinado serviço, ainda que seja a entrega do produto, por exemplo, a 

entrega de compras de eletrodomésticos nas residências, praticada por alguns magazines. 

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p. 30), ñum servio ® uma experi°ncia 

perecível, intangível desenvolvida para um consumidor que desempenha o papel de co-

produtorò. J§ na vis«o de Zeitthaml e Bitner (1996), citados por Fitzsimmons e Fitzsimmons 

(2005, p. 30), ñé possível considerar serviço como um ato, processo e a maneira como é 

desempenhada uma ação.ò 

O setor de serviços tem diversas classificações e diversas maneiras de ser abordado. 

De acordo com Lovelock e Wright (2001), a maneira mais apropriada de classificar a natureza 

de serviços é por ramo de atividade. Assim, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) demonstram, 

no Quadro 1, a seguir, os cinco ramos de atividade econômica em que três destas atividades 

são do segmento de serviços, a saber: 
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QUADRO 1 

Estágios da atividade econômica 

Primário  Secundário Terciário  Quaternário Quinário  

Extrativista Produção de bens Serviços 

domésticos 

Serviços de 

Comércio e 

Intercâmbio 

Serviços de 

Aperfeiçoamento 

Agricultura 

Mineração 

Pesca 

Atividade 

florestal 

Manufatura 

Beneficiamento 

Hotéis 

Restaurantes 

Cabeleireiros 

Lavanderias 

Manutenção e 

consertos 

Transporte 

Varejo 

Comunicação 

Finanças 

Seguros 

Imóveis 

Governo 

Saúde 

Educação 

Pesquisa 

Lazer 

Artes 

  Fonte: FITZSIMMONS; FITZSIMMONS (2005, p. 30) 

 

De acordo com os autores do Quadro 1, o segmento de Educação faz parte do conceito 

de serviços, pois o aluno é parte do processo de aprendizagem e é ativo na sua aprendizagem.  

Para Fitzsimmons (2005), o setor de serviços educacionais apresenta características que o 

diferenciam dos outros serviços: 

¶ Presença do cliente durante o serviço ï a presença do cliente no local do serviço 

demanda uma atenção especial para o ambiente físico onde ocorre a prestação de 

serviços. Como exemplo de serviços prestados no ensino superior, podem-se citar os 

ambientes da sala de aula, laboratórios, biblioteca, espaços de convivências e cantinas. 

Ao mesmo tempo em que existe um ambiente de sala de aula propondo uma 

aprendizagem, existe o aluno que busca esta aprendizagem oferecida.  

¶ Produção e consumo simultâneos de serviços ï os serviços são criados e 

consumidos simultaneamente, portanto não podem ser estocados. Para o autor, o fato 

de a produção e consumo do serviço acontecerem de forma simultânea elimina 

oportunidades para intervenções do controle da qualidade. A avaliação da qualidade 

ocorre durante a experiência. A satisfação do consumidor com a qualidade do serviço 

pode ser definida pela comparação da percepção do serviço prestado em relação à 

expectativa do serviço desejado (FITZSIMMONS, 2000). O conceito de avaliação do 

aluno pode ser exemplificado pela experiência de cada aula. É no dia a dia da sala de 

aula que o aluno avalia se suas expectativas foram atendidas ou não. 
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¶ Capacidade perecível com o tempo ï um serviço é perecível. Assim, uma vaga não 

preenchida na Instituição de Ensino Superior nos cursos ofertados significa uma perda 

de oportunidade; como o serviço não pode ser estocado, se não for utilizado, é 

perdido. A utilização total da capacidade de uma determinada IES torna-se um desafio 

para a sua sobrevivência. Outro exemplo importante é o aluno que perde uma aula 

presencial. Essa aula não ocorrerá novamente, e a experiência somente poderá ser 

obtida em tempo real e não se repetirá. 

¶ Escolha do local ï o consumidor e o prestador do serviço devem se encontrar 

fisicamente para que o serviço aconteça. A presença do aluno e professor em sala de 

aula já é um exemplo do encontro físico. A escolha de uma IES em função do local 

próximo da residência ou do trabalho também são exemplos desse conceito. 

¶ Economia de escala limitada ï para serviços em que o deslocamento do cliente 

torna-se necessário, a área geográfica do mercado adjacente limita o número efetivo de 

operações e elimina a oportunidade de obter ganhos de escala. 

¶ Controle de serviços descentralizados ï os serviços são executados em campo e não 

no ambiente controlado, a interação entre consumidor e fornecedor cria a possibilidade 

de uma experiência mais completa. 

¶ Intangibilidade  ï serviços são propostas e conceitos, sendo assim, inovações. 

Serviços não são patenteáveis. A natureza intangível do serviço é um problema para o 

consumidor, que não poderá testar seu desempenho antes da compra. No caso de um 

aluno do ensino superior, ele somente poderá conhecer o serviço educacional e o curso 

escolhido se frequentar as aulas e se se colocar na posição de um protagonista. 

 

Segundo Bateson e Hoffman (2001. p. 35), 

 

[...] serviços são intangíveis porque são desempenhos e não objetos, e não podem ser 

tocados ou vistos da mesma maneira que bens; em vez disso, são vividos, e os 

julgamentos dos consumidores sobre eles tendem a ser mais subjetivos do que 

objetivos [...] os serviços são primeiramente vendidos, depois produzidos e 

consumidos simultaneamente. 

 

 

De acordo com Lovelock e Wrigth (2004), a qualidade do serviço no ensino superior é 

construída ao longo do tempo por meio das experiências do aluno e instituição durante a 

entrega de um serviço e do conhecimento adquirido pelo aluno em uma disciplina no final do 
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período de formação. Os autores mencionam a possibilidade de existir uma discrepância entre 

o conceito de serviços no olhar da instituição e do aluno. As instituições de ensino superior 

podem valorizar a qualidade de formação ofertada através do desempenho do aluno, mas o 

aluno pode valorizar o processo de ensino e metodologias utilizadas e outras expectativas. Na 

visão de Assman (1998), citado por Mineiro e Leite (2004), uma referência para identificar o 

nível de qualidade de ensino ofertado é o projeto pedagógico institucional.  

Para Colombo (2005), o serviço educacional não pode ser testado antecipadamente 

pelo aluno, pois, apesar de poder realizar o vestibular em diversas instituições, esse aluno 

somente efetivará a matrícula em uma delas, portanto o serviço somente é consumido no 

momento em que existe a produção e a presença do aluno. O autor observa também que o 

serviço educacional, quando não preenche todas as vagas ofertadas, não realiza estoque para 

ofertá-las novamente, o que, para as instituições, constitui uma perda. Outra característica 

importante mencionada pelo autor é que não existe uma padronização da sala de aula, ou seja, 

cada dia é um dia, os alunos e turmas são diferentes e um mesmo professor não atuará da 

mesma forma para alunos e turmas diferentes. Ainda na visão dele, o aluno paga pelo serviço, 

mas ele não define o que irá aprender, nem como irá aprender ou se irá aprender. 

 

2.2 Comportamento do consumidor 

 

A teoria do comportamento do consumidor é dinâmica, interdisciplinar e realiza um 

diálogo entre as diversas ciências: sociologia, psicologia, economia, antropologia, entre outras 

(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Entender a teoria do comportamento do consumidor é 

estratégico e relevante, pois a aplicação desse conceito para compreender o comportamento de 

uma sociedade é uma demanda crescente e merece um estudo aprofundado.  

Na teoria do comportamento do consumidor, é possível conhecer os diversos fatores 

que irão mobilizar o indivíduo a ter um determinado comportamento e tomar uma decisão. É 

possível  mencionar o processo psicológico que influencia o indivíduo na aquisição, no desejo 

do consumo e decisão. Outro fator que influencia o indivíduo é o ambiente no qual ele está 

inserido. Nesse contexto, o indivíduo é motivado pela cultura, experiências dos outros, 

percepção da família, valores dos grupos nos quais está inserido, visão de mundo e de 

realidade. 
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Para Karsaklian (2004), o comportamento do consumidor fundamentaïse nos motivos 

e influências que fazem o sujeito escolher um produto ou serviço em detrimento de outro, em 

certo momento, data, lugar, hora, contexto, entre outros.  

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), o processo de consumo 

primeiramente ocorre pelo reconhecimento de necessidade, busca de informação, avaliação 

das alternativas, o processo de compra, o consumo e avaliação de alternativas pós-consumo e 

descarte. Com exceção do uso do bem e do descarte, as outras etapas fazem parte do processo 

de decisão. 

Como em cada uma das etapas percorridas pelo consumidor existem especificidades, é 

necessário o entendimento do processo de consumo (BLACKWELL; MINIARD ; ENGEL; 

2005). Ao constatar essas especificidades e como a presente pesquisa tem a temática do 

comportamento do consumidor na permanência ou não em uma instituição de ensino superior, 

será fundamental detalhar, em profundidade, as fases do processo de consumo de um 

determinado serviço, bens ou produtos, a fase do pós-compra e o descarte. 

Solomon (2011) entende, nos seus estudos do comportamento consumidor, que esse 

relacionamento não se deve restringir apenas ao momento da compra ou durante a prestação 

de um serviço. Ele afirma que é necessário um relacionamento contínuo, em que se definem o 

processo e fluxo da relação com o consumidor. O comportamento do consumidor deve ser 

compreendido como um contexto em que, a todo instante, o consumidor decide pelas 

experiências de consumo. 

Ainda de acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), é necessário surgir primeiro 

a necessidade ou desejo de resolver algum problema para que o cliente tome a decisão de 

comprar um serviço. No processo de compra, o consumo não ocorre aleatoriamente, o cliente 

leva em consideração as experiências de vida, associações e influências de terceiros (COBRA, 

2005). 

Nesse sentido, Cobra (2005, p.114) ainda afirma que ño comportamento de compra do 

consumidor é fortemente influenciado por fatores econômicos, tecnológicos e 

governamentaisò. O consumo por parte do cliente está relacionado ao ambiente dele e com o 

seu momento de vida. Os aspectos econômicos, sociais, políticos, econômicos e pessoais 

mobilizam e influenciam no comportamento do consumo.  

O Modelo de Blackwell, Miniard e Engel,, conforme Karsaklian (2004), é de natureza 

científica e tem como objetivo explicar o comportamento do consumidor no momento em que 
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este escolhe o produto ou serviço que será experimentado. Esse modelo apresenta cinco fases, 

conforme FIG. 1, a seguir. 

 

FIGURA 1 - Processo de consumo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

          Fonte: BLACKWELL; MINI ARD; ENGEL (2005, p. 25) 

 

1) Reconhecimento de necessidade ï é a divergência e discrepância por parte do 

consumidor entre o estado atual e o desejado. A necessidade do consumidor é 

estimulada por estímulos externos ou internos.  

 2) Busca de informação: o problema existente é produto de análise das informações 

existentes em relação a um produto ou serviço, que são completadas pelas informações 

armazenadas existentes; 

3) Avaliação das alternativas: nesta etapa do fluxo, as propostas são avaliadas, e as 

informações disponíveis são analisadas pelo consumidor. 

4) A compra ï nesta etapa, é levada em consideração a análise das diversas 

alternativas, em que é possível observar os fatores que podem influenciar na escolha. 

5) Pós-compra ï nesta etapa, o consumidor realiza uma avaliação da escolha realizada 

com a solução do problema em relação às expectativas iniciais estabelecidas. Nesta 

fase, atitudes complementares podem se justificar para anular incoerências que 

exercerão influência sobre as primeiras etapas do processo de decisão.  
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2.2.1 Fatores que influenciam o comportamento de compra 

 

           

Para Kotler e Keller (2006) e Kotler (2005), o fator cultural  é uma das variáveis que 

mais influenciam no comportamento do consumidor, pois a história do indivíduo, desde a 

infância, é influenciada pelos valores, rotinas, hábitos e experiências ao longo da vida. De 

forma geral, o meio em que vivemos influencia a decisão do consumidor. Kotler e Keller 

(2006) acreditam que a história de vida somente faz sentido em uma determinada cultura. Para 

esses autores, as subculturas também influenciam a decisão do consumidor, entre elas, 

religião e grupo racial. 

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), a experiência de vida e 

conhecimentos adquiridos ao longo dela guiam a forma como os clientes atuam em relação às 

informações do mercado e afetam a maneira como o consumidor irá chancelar e validar um 

determinado bem, produto ou serviço. 

Nesse sentido, a sociedade é modificada pelo comportamento dos indivíduos e hábitos 

culturais. A cultura é um complexo de valores, histórias,  sentimentos, experiências e crenças 

que constroem uma sociedade e potencializam sua capacidade de sobrevivência.  

A sociedade define e transmite para diversas gerações as regras e valores sociais que 

possui, por meio dos contextos estruturados, tais como: famílias, igrejas, escolas e empresas. 

Para Churchill e Peter (2000), a cultura possui regras: ñrealiza«o e sucesso, efici°ncia e 

praticidade, progresso, conforto material, individualismo, liberdade, homogeneidade, 

humanitarismo, juventude, boa forma f²sica e sa¼deò. 

Mowen e Minor (2003) definem o tema cultura como padrões comportamentais 

aceitos socialmente e que são valorizados por uma sociedade. Os autores resumem a ideia de 

cultura como uma forma de viver a vida que é caracterizada pelos símbolos e objetos que a 

representam. Os componentes culturais podem ser compreendidos como sendo experiências, 

valores, hábitos, ritos e mitos que são aprendidos de geração em geração e que influenciam e 

determinam a atitude das pessoas ao longo da vida.  

De acordo com Kotler (2005), cada cultura possui as suas subculturas, e são esses 

movimentos sociais específicos que influenciam e formam a percepção do todo.  
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 De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), os fatores sociais são definidos 

por classes da sociedade que possuem afinidade na forma e maneira de pensar. Para os 

autores, a sinergia entre o comportamento, desejos, expectativas, ideia e causas mobiliza o 

grupo e direciona suas atitudes. Cobra (2005) acredita que o consumo é definido pela classe 

social das pessoas.  

 Churchill e Peter (2000) mencionam que classe social é a posição pela qual os 

indivíduos e grupos são classificados em relação a valor, prestígio, riqueza, habilidade, 

competências, poder, status e crenças. Para eles, as classes sociais mapeiam as diferenças de 

renda, expectativas, tendências e comportamentos. Por isso, consideram importante que os 

profissionais de marketing conheçam as especificidades de cada classe para que possam 

propor produtos ou serviços que levem em consideração as diferenças. 

Os grupos sociais exercem grande influência para/no indivíduo, sobretudo, quando 

existe um desejo de tornar-se parte desse grupo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

De acordo com Wengrznek e Carno (2003) e Pinheiro (2006), o conceito de classe 

social refere-se à classificação das pessoas/grupos em um determinado contexto. Os grupos de 

referência exercem grande influência e poder no comportamento das pessoas ou grupos, 

conseguindo alterar ações das pessoas. Solomon (2008) apresenta e enumera os pilares do 

poder que influenciam os indivíduos, de acordo com o Quadro 2, a seguir.  
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QUADRO 2 

Tipos de poder exercidos pelo grupo de referência 

Tipo de poder Características 

Poder referente 

Tendência de uma pessoa a admirar as qualidades de um 

indivíduo/grupo e tentar imitar as qualidades do comportamento 

admirado 

Poder de informação 
Um indivíduo que possui informações que os outros gostariam 

de ter 

Poder legítimo 
É conferido ao grau de autoridade que atrbu a algumas pessoas 

Poder do conhecimento Domínio de um conhecimento específico de uma área 

Poder de recompensa 
Quando alguém de um grupo tende a oferecer um reforço 

positivo, além de recompensar por algo realizado 

Poder coercitivo É a influência sobre uma pessoa por intimidação física ou social 

Fonte: SOLOMON ( 2008, p.36) 

 

Kotler e Keller (2006); Kotler (2005) e Rocha (2004) mencionam que os fatores 

sociais exercem influência no comportamento do consumidor, principalmente, quando ocorre 

a interferência dos grupos: família, amigos, papel social e posição. Os grupos de afinidade 

secundários também exercem influência sobre o comportamento da pessoa, entretanto não 

interagem de forma direta com o indivíduo e normalmente são mais formais e cuidadosos na 

expressão de suas opiniões: religiosos e educadores, por exemplo. Nesse contexto, observa-se 

que o grupo primário tende a contribuir para a decisão do consumidor. 

 Churchill e Peter (2000) e Kotler (2006) afirmam que a família é o grupo de 

referência que mais interfere no comportamento do consumidor. Como exemplo, menciona-se 

a influência do relacionamento do adolescente com a família que pode gerar a repetição de 

hábitos de compras ou gerar posturas contrárias no hábito de consumo. 

Mowen e Minor (2003) consideram a família um sub-conceito, que é composto por 

todas as pessoas que ocupam uma mesma residência, independentemente de ser pai, mãe e 

filhos, ou seja, toda a estrutura de pessoas que realizam divisão de uma moradia é considerada 

um domicílio ou família.  

Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005), a família tem sido objeto de estudos 

uma vez que, dentro de um mesmo ambiente, existem os diversos papéis que são 
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desempenhados na estrutura familiar. O comportamento de uma família em relação as suas 

crenças e valores influencia diretamente o comportamento do indivíduo. 

Para Engel et al. (2000), a família é um grupo de duas ou mais pessoas relacionadas 

por sangue, casamento ou adoção que residem juntas. A família pode ser considerada também 

como o grupo que mais influencia o comportamento dos membros que pertencem a ela. É 

uma instituição que tem poder e informalidade em função da cumplicidade entre as pessoas 

(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).  

 No ciclo da vida pessoal, as necessidades modificam-se de acordo com a realidade 

experimentada e dinâmica do comportamento do consumidor, que também sofre alterações à 

medida que os indivíduos modificam seus interesses. A estrutura de informações, opiniões e 

valores do indivíduo o leva a agir de forma diferente perante a um mesmo estímulo.  

 De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), pessoas e grupos são grandes 

influenciadores do comportamento do consumidor, independentemente do sexo, raça ou etnia, 

ou seja, como já mencionado, os grupos primários exercem uma grande influência sobre os 

consumidores e servem de referência para estes.  

A idade das pessoas também exerce um papel fundamental no comportamento do 

consumidor, devido às expectativas que modificam e promovem novos olhares em relação ao 

consumo. Quando se opta por dividir o consumidor por idade e analisar essa variável, usa-se 

uma estratégia para estimar os valores e demandas dos consumidores no percurso do ciclo da 

vida. 

É preciso entender que a faixa etária de uma população cria novas demandas e 

políticas (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2008). 

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2005), entender as ocupações é 

fundamental para classificar o comportamento do consumidor, pois, de acordo com os 

autores, percebe-se que existe uma correlação entre consumo e ocupação, ou seja, o trabalho 

ou posição que o consumidor ocupa o mobilizará ao consumo para atender o prestígio, a 

honra e o poder que advém do cargo. 

Os grupos de trabalho são os grupos formados no ambiente de trabalho e são 

constituídos pelos membros da mesma organização ou do mesmo setor. Podem ser de caráter 

formal ou informal. (SCHIFFMAN; KANUK, 2000) 

Os grupos de referência normalmente não sinalizam para os consumidores a direção a 

ser seguida, entretanto os próprios consumidores se influenciam pela opinião do grupo, por 
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terem a expectativa de atenderem às emoções do membro do grupo (CHURCHILL; PETER, 

2000). 

Outro fator diz respeito às condições econômicas: renda disponível, bens, condições, 

acesso ao crédito, despesa fixa e variável para sobrevivência básica e investimentos opcionais 

que ultrapassam a responsabilidade financeira com os compromissos sociais.   

De acordo com Terci (2001), o estilo de vida ® ña forma de compreender e segmentar 

o mercado consumidor, numa perspectiva descritiva do perfil dos consumidores, onde 

abordagens de natureza sociocultural e psicológica buscam explicar o comportamento de 

compraò (TERCI, 2001, p. 96-97). O costume de vida e as características pessoais dos 

consumidores influenciam na escolha, assim como tempo e dinheiro, bem como os produtos 

que serão consumidos (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2008).  

Ainda a respeito das atitudes, Solomon (2011) escreve sobre a psicografia, que é a 

maneira como o consumidor é compreendido por meio do 

 

[...] uso de fatores psicológicos, sociológicos e antropológicos para determinar como 

o mercado é segmentado de acordo com as tendências dos grupos dentro dele ï e 

suas razões ï para tomar uma determinada decisão sobre um produto, uma pessoa ou 

uma ideologia para manter uma atitude ou para usar um meio (SOLOMON, 2011, p. 

261). 

 

 

O que define a personalidade de uma pessoa é a sua adaptação e maneira como ela 

responde aos estímulos recebidos. A referência da personalidade apresenta algumas 

características dos indivíduos: arriscam ou são apegados ao conhecido, tradicionais ou de 

pensamento aberto, extrovertidos e sociáveis ou introvertidos, agressivos ou amáveis, entre 

outras (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2008).  

A personalidade pode ser compreendida como o padrão de comportamento único e 

exclusivo do indivíduo, o que torna o ser humano diferente. Nesse sentido, as diferenciações 

das personalidades psicológicas internas e externas estão relacionadas com o autoconceito ou 

imagem do ideal que as pessoas buscam e gostariam de ser para conquistarem sua auto- 

realização (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2000). 

 Entre os fatores psicológicos, estão: motivação, percepção, aprendizagem e as 

crenças e atitudes. 
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É possível dizer que a motivação promove e movimenta as pessoas em torno de uma 

necessidade pessoal. É o desejo de ter um objeto que gera a força do movimento, da 

persistência e da continuidade para se alcançar o objetivo estabelecido. Segundo Sheth, Mittal 

e Newman (2008, p. 326), o conceito de motiva«o ® ño estado de no«o ou excita«o que 

impele o comportamento na direção de um objeto-alvoò. 

Blackwell, Miniard e Engel (2005) mencionam que a motivação surge a partir das 

necessidades do ser humano, que podem ser de natureza fisiológica e psicológica, e que, 

assim, busca sanar suas necessidades por meio da compra ou aquisição de um bem ou serviço. 

Os pesquisadores apontam que os indivíduos possuem necessidades, tais como: fisiológicas, 

segurança, realização, saúde, amor, recursos financeiros, tranquilidade, prazer, status social, 

poder, informação, doação e variedades. Mediante as inúmeras variáveis e necessidades dos 

indivíduos, o ciclo da motivação se fecha à medida que as necessidades são supridas e outras 

demandas surgem de acordo com o contexto de vida e prioridades. O processo de motivação é 

contínuo.  

A percepção é outra variável que determina o comportamento do consumidor e possui 

correlação com a experiência de vida em torno de um produto ou marca. Para Sheth, Mittal e 

Newman (2008), o conceito de percep«o compreende ño processo pelo qual um indiv²duo 

seleciona, organiza e interpreta a informa«o que recebe do ambienteò (SHETH; MITTAL; 

NEWMAN, 2008, p. 286). A percepção do indivíduo está relacionada com o estímulo, 

contexto, cultura, valores e história de vida dele. É o conhecimento prévio do produto, marca 

e experiências que influenciam a decisão do consumidor (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 

2008).  

O conceito de percepção, adotado por Kotler (2005), descreve que a pessoa seleciona, 

prioriza, organiza e interpreta o estímulo recebido e cria, a partir dessa experiência, um 

significado. De acordo com Mowen e Minor (2003), o conceito de percepção revela o 

momento em que o consumidor deparou com a informação e, a partir desse conhecimento, a 

aten«o e o interesse se modificam. Karsaklian (2004, p. 47) define a percep«o como ñ[...] 

um processo dinâmico pelo qual aquele que percebe atribui um significado a matérias brutas 

oriundas do meio ambienteò. Nesse sentido, para que as pessoas desenvolvam suas 

percepções, é importante que a informação seja tratada e divulgada para que os investimentos 

de marketing sejam vitoriosos. Para que a percepção seja consolidada, a fase de elaboração da 

informação, na visão de Blackwell, Miniard e Engel (2005), deve passar pelo fluxo da 

transformação, redução, elaboração, armazenamento, redescobrimento e recuperação. Cobra 
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(2005) e Solomon (2011) apontam que a percepção do consumidor é construída sob três 

pilares: sensação, organização e interpretação.  

De acordo com Kotler (2005) e Kotler e Keller (2006), a aprendizagem ocorre a 

partir da experiência do indivíduo e, por meio dessa vivência, as mudanças ocorrem e os 

registros psicológicos são estabelecidos. A aprendizagem é processual e ocorre ao longo do 

tempo e de acordo com o ciclo a vida. Karsaklian (2004) define o conceito de aprendizagem 

como um processo que é construído e modificado continuamente a partir das experiências do 

passado. Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), a aprendizagem se estabelece pelo 

armazenamento e memória das experiências, dados e fatos que surgiram ao longo da vida. 

Solomon (2011) define que as pessoas são expostas constantemente a um processo de 

aprendizagem mesmo quando não desejam. Segundo Solomon (2011), a aprendizagem pode 

ocorrer por estímulos comportamentais, tais como: condicionamento, repetição, 

generalizações e observações. Completando o pensamento de Solomon (2011), Kotler e 

Keller (2006) acreditam que as áreas de marketing devem criar produtos e serviços que 

promovam estímulos positivos, que favoreçam a motivação e o aprendizado. 

Com relação ao pensamento e comportamento do consumidor, é estratégico identificar 

suas preferências e os produtos dos quais não gostam. O mapeamento dos valores do 

consumidor posiciona o produto em relação à prioridade (ENGEL; BLACKWELL; 

MINIARD, 2000). Ao conhecer as atitudes e valores do consumidor, é possível mensurar a 

eficácia das atividades de marketing. Os constructos: crenças, sentimentos e comportamento 

são valores que definem a atitude do consumidor. 

Kotler (2005) acredita que a crença é um pensamento do indivíduo a respeito de um 

determinado conceito ou valor e que interfere na maneira como a pessoa irá se posicionar em 

relação à sua fé, opinião e decisões. Na visão do autor, as pessoas formulam uma imagem em 

relação às marcas, ambientes e aos produtos, e o valor construído em torno de uma realidade 

deve ser de conhecimento das organizações. 

Blackwell, Miniard e Engel (2005) também concordam que a influência psicológica 

pode determinar o comportamento do consumidor. Na mudança de comportamento e atitude ï 

o sujeito modifica seu comportamento quando experimenta um fato e uma realidade, e isso 

gera motivação, percepção, aprendizagem e retenção da informação. Para os autores, por meio 

da experiência adquirida pela pessoa, torna-se importante a mensuração deste processo, para 

conhecer a percepção do consumidor após o consumo.  
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Blackwell, Miniard e Engel (2005) ainda sinalizam a importância de se conhecer a 

primeira opinião e experiência do consumidor após o consumo, pois, a partir dessa avaliação, 

é possível construir publicidades e divulgações coerentes com os sentimentos vivenciados. 

Cobra (2005) reforça os argumentos da avaliação das experiências do consumidor, 

compreendendo que as pessoas reagem a partir dos estímulos positivos ou negativos e os 

associam a suas novas decisões que são tomadas a partir de fatos experimentados no passado. 

Também são levados em consideração os A análise do comportamento do consumidor 

é complexa e envolve diversas variáveis psicológicas e comportamentais dos indivíduos, 

portanto as áreas que avaliam perfis de consumidores devem compreender que o movimento 

de escolha e as motivações de consumo estão relacionados com a experiência do momento e 

condições do ciclo de vida dos indivíduos. Nesse sentido, Blackwell, Miniard e Engel (2005) 

afirmam que as atitudes são um estado temporal ou definitivo. Para eles, os acontecimentos 

inesperados influenciam no comportamento do consumidor e modificam um planejamento já 

realizado, como a demissão de um trabalho tido como estável, por exemplo. 

 

2.3 Fases do processo decisório de compra 

 

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005) e Cobra (2005), para ocorrer o 

consumo, é preciso que existam uma demanda e necessidade. Solomon (2011) acredita que o 

consumo ocorre por um movimento racional do consumidor e que o investimento realizado no 

processo de compra dependerá dos propósitos financeiros, energia e tempo disponível para 

conclusão da ação. Assim, o investimento de energia para uma compra difere para cada 

pessoa e está correlacionado com a relevância do assunto para o consumidor.  

Kotler (2005) descreve os cinco papéis que as pessoas podem exercer no processo de 

compra: iniciador, influenciador, decisor, comprador e usuário. Esse autor conclui que o 

processo de decisão é variável e ocorre de acordo com a complexidade e tipo de compra 

realizada. Assim, o alto nível de complexidade demanda ponderações e maior envolvimento 

dos participantes. Os produtos de baixo nível de complexidade não demandam a participação 

de mais pessoas e grandes ponderações.  

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 77) mostram que as diferenças de interesse por 

um produto ou servio est«o relacionadas com a ñpersonalidade, classe social, renda, tamanho 

da compra, experi°ncias passadas, percep«o da marca e satisfa«o dos consumidoresò. Para 

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), o interesse por um produto pode vir da história de 
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vida da pessoa, quando ela resgata na memória uma experiência do passado, ou pode ser 

externa, quando o consumidor busca orientações de pessoas que são referência e que o levam 

a realizarem ponderações quanto a suas decisões de compras. Hawkins, Mothersbaugh e Best 

(2007) e Solomon (2011) sinalizam que a busca por orientações e informações pode ser 

contínua, entendendo que, ao rastrear o produto, o uso do serviço no futuro é possível ou 

porque considera o processo de acompanhamento agradável, por exemplo o acompanhamento 

de loja de roupa de uma determinada marca na internet.  

A FIG. 2, a seguir, demonstra o processo de busca de informações proposto por Hawkins, 

Mothersbaugh e Best (2007). 

 

FIGURA 2 - Fontes de informação para uma decisão de compra 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007, p. 313. 

 

Kotler e Keller (2006) apresentam quatro grupos de fontes de informação para o 

consumidor: 

¶ Fontes pessoais: as referências são colhidas com o grupo social, familiares, amigos, 

colegas de trabalho e outros. 
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¶ Fontes comerciais: são as buscas que sofrem influência do marketing, publicidades, 

folhetos, vitrines, etc. Segundo esses autores, as fontes comerciais conseguem gerar um maior 

número de informações para o consumidor. 

¶ Fontes públicas: são informações obtidas pela mídia de massa, como internet, redes 

sociais, televisão, rádios, etc. 

¶ Fontes experimentais: são as informações obtidas por meio do contato físico com o 

produto, experimentando-o para realizar a decisão da compra. 

Blackwell, Miniard e Engel (2005) descrevem que o consumidor depara-se com um 

conjunto de informações que geram estímulos à pesquisa e procura. Esse processo de busca de 

informações tem as seguintes etapas: 

¶ Exposição: tem como objetivo despertar no consumidor o desejo; despertar os 

diversos sentidos e colocá-lo em atenção com a ação desejada. 

¶ Atenção: após o estímulo despertado, a etapa da atenção propõe detalhar ao máximo 

o produto ou serviço para que o consumidor seja atraído. Quanto mais relevantes forem as 

informações para o indivíduo, maior será a atenção às informações. 

¶ Compreensão: se o consumidor foi impactado pela informação, este momento é de 

avaliar as opções recebidas e analisá-las dentro das experiências vividas.  

¶ Aceitação: nesta etapa, o objetivo é proporcionar uma mudança de atitude no 

comportamento do consumidor quanto a suas crenças e pensamentos pré-concebidos. A 

informação nesta etapa pode ser aceita ou rejeitada. 

¶ Retenção: o objetivo de quem dissemina a informação é persuadir, influenciar e reter 

na memória do consumidor os dados, garantindo, assim, o acesso quando a necessidade surgir 

no futuro. 

A etapa de alternativa pré-compra pode ser compreendida como o momento em que o 

consumidor realiza comparações e análises a respeito da demanda existente e já tem 

informações em relação aos produtos ou serviços que irão solucionar seus problemas 

(MOWEN; MINOR, 2003). Kotler (2005) acredita que, nessa fase, os clientes já mapearam 

seus valores e realizam suas críticas com relação ao produto e serviço, sendo essa etapa mais 

racional e consciente.  

Mowen e Minor (2003) completam que a análise das alternativas existentes é 

influenciada pela prioridade do cliente, e é essa intenção que gera o seu alto envolvimento. 

Em contrapartida, em uma decisão de baixo envolvimento, a avaliação de alternativas é 
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precária, se considerarmos as opções. Cobra (2005) ainda complementa os argumentos de 

(MOWEN; MINOR, 2003, p. 218) afirmando que, nesta etapa, ño consumidor se confronta 

com a decisão de compra levando em consideração as conveniências e custos-benef²ciosò.  

  

2.3.1 Compra 

 

O consumidor, ao passar pela fase de avaliação de alternativa, toma a sua decisão de 

adquirir um produto ou serviço (COBRA, 2005). No processo de compras, o cliente leva em 

consideração as possibilidades, riscos e incertezas que podem ocorrer no momento de sua 

decisão.  Nesta etapa de aquisição do produto ou serviço, os grupos de referência, como 

cultura, valores, família, amigos e grupos sociais, interferem diretamente na escolha. 

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard, (2000, p. 452), ña tomada de decis«o do 

consumidor é influenciada pela classe social da pessoa, especialmente na determinação das 

necessidades e crit®rios de avalia«oò.  

Outro fator que pode influenciar a decisão de compra, na percepção de Kotler e Keller 

(2006) e de Kotler (2005), são os fatores situacionais imprevistos. Para os autores, as 

situações imprevistas podem modificar significativamente a concretização da compra, o que 

ocorre, por exemplo, quando um cliente perde o emprego, sendo essa perda considerada como 

uma situação imprevista que modifica as prioridades do consumidor. 

Kotler e Keller (2006) e Kotler (2005) acreditam que o risco tem correlação com a 

condição financeira, a certeza da segurança e com os benefícios que são direcionados ao 

consumidor. A diminuição do risco pode ocorrer pelo adiamento do consumo ou por uma 

avaliação de terceiros, a fim de garantir a decisão da compra.  
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2.4 Fase do pós-compra 

 

2.4.1 Consumo 

 

Esta etapa é o momento em que o consumidor efetivamente experimenta o produto e 

se beneficia dos atributos mapeados como relevantes (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 

2005). O consumo pode ocorrer imediatamente ou posteriormente, por exemplo, aproveitar a 

promoção de inverno no verão e comprar cobertores. Os pesquisadores acreditam que será a 

experiência positiva que definirá uma nova compra. O contrário também pode ocorrer, e a 

experiência negativa faz com que o cliente repudie o produto. Solomon (2011) enfatiza que o 

espaço social e físico do consumidor interfere na motivação do consumidor em consumir ou 

não determinado produto ou serviço, bem como na sua avaliação do produto.  

Mowen e Minor (2003, p. 218) conceituam a viv°ncia do consumo como ñ[...] o 

conjunto de conhecimentos e sentimentos experimentados por uma pessoa durante o uso de 

um produto ou servioò. De acordo com os autores, os profissionais da §rea de marketing 

mapearam três situações que interferem na avaliação destes. São elas: a frequência do 

consumo, a quantidade de consumo e o propósito do consumo.  

 

2.4.2 Avaliação pós-consumo 

 

Esta etapa de pós-consumo traduz a medição da satisfação ou não do consumidor ao 

utilizar ou consumir produtos e serviços, ou seja, é o momento de comparação onde o 

resultado obtido tem o significado real (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005).  

É possível citar como exemplo a compra de um sapato feminino que é considerado 

pelo cliente como confortável ou desconfortável no momento em que é utilizado. 

Kotler (2005) também tem a visão de que a etapa pós-consumo retrata a experiência 

com o produto e serviço e gera a sensação de satisfação ou insatisfação. Para esse autor, a 

satisfação ocorre quando a percepção de desempenho é validada com o que o cliente desejava. 

Já a insatisfação surge quando o contrário ocorre. Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) estão 

de acordo com essa ideia quando descrevem que o cliente duvida da efetividade de sua 

escolha, o processo de pós-compra fica comprometido e vai gerar dificuldade para o retorno 

da aquisição do produto ou serviço. 
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De forma geral, os resultados e experiências do consumidor são relevantes para o 

processo de compras no futuro, pois as informações ficam retidas na memória e serão 

utilizadas quando necessário (COBRA, 2005; SOLOMON, 2011). 

Mowen e Minor (2003) apontam situações importantes em relação à qualidade 

percebida pelos clientes, como: postura do funcionário, durabilidade do produto, 

confiabilidade, imagem, valor da marca, oportunidade e conveniência. A combinação desses 

fatores, segundo Mowen e Minor (2003), deve promover a avaliação do cliente quanto ao 

valor do produto e serviços como forma de aumentar a satisfação e participação do produto no 

mercado. 

Nesse sentido, as organizações buscam o encantamento do consumidor apresentando 

informações e alternativas quanto ao benefício do produto ou serviço de forma detalhada, pois 

será a formação da imagem e geração de expectativas positivas que irão assegurar o 

consumidor em relação a sua escolha, mesmo que o cliente utilize inadequadamente o produto 

ou serviço (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Para os autores, os clientes, mesmo 

depois de adquirirem seus produtos ou serviços, questionam a eficácia da sua decisão de 

compra, sobretudo, quando se trata de bens de alto valor agregado. 

 

2.4.3 Componentes da qualidade global da instituição: 

 

O Quadro 3 são citações de autores que já pesquisaram a respeito do tema qualidade 

de serviços e/ou qualidade de serviços no ensino. Assim, essas pesquisas nortearam a escolha 

dos construtos para elaboração do instrumento de coleta de dados para este trabalho de 

dissertação, que são: professor, infraestrutura, qualidade de serviços, organização 

administração da instituição de ensino superior, funcionários e atendimento da IES, ambiente 

da IES, status da IES, preço e valor percebido que serão mais bem detalhados nos próximos 

parágrafos. 

 

  



 

 

54 

 

QUADRO 3 

Citações dos construtos e variáveis da pesquisa (questionário) e autores: 

Bloco 3 ï Professores da IES 

Os professores da IES em 
que eu estudo...  

Autores 

B3.1) Apresentam um excelente 

conhecimento do conteúdo das disciplinas 

Costa (2007), Sales(2006), Bernardes Neto (2007), 
Duarte (2007), Sales(2006), Vieira (2000), Vieira (2007), Onusic 
(2009) Wanderley(2012) 

B3.2) Têm uma excelente 

didática (sabem transmitir o conteúdo das 
aulas) 

Costa (2007), Sales(2006), Bernardes Neto (2007), 
Duarte (2007), Sales(2006), Vieira (2000), Vieira (2007), Onusic 
(2009) Wanderley(2012) 

B3.3) Estão bastante atualizados 

em relação ao conteúdo das disciplinas 

Costa (2007), Sales(2006), Bernardes Neto (2007), 
Duarte (2007), Sales(2006), Vieira (2000), Vieira (2007), Onusic 
(2009) Wanderley(2012) 

B3.4) São pontuais (chegam 

para a aula na hora certa) 

Costa (2007), Sales(2006), Bernardes Neto (2007), 
Duarte (2007), Sales(2006), Vieira (2000), Vieira (2007), Onusic 
(2009) Wanderley(2012) 

B3.5) Não faltam às aulas 

(assiduidade) 

Costa (2007), Sales(2006), Bernardes Neto (2007), 
Duarte (2007), Sales(2006), Vieira (2000), Vieira (2007), Onusic 
(2009) Wanderley(2012) 

B3.6) Têm um excelente 

relacionamento com os alunos 

Costa (2007), Sales(2006), Bernardes Neto (2007), 
Duarte (2007), Sales(2006), Vieira (2000), Vieira (2007), Onusic 
(2009) Wanderley(2012) 

B3.7) Preocupam-se em ajudar 

os alunos a aprenderem o conteúdo das 
disciplinas 

Costa (2007), Sales(2006), Bernardes Neto (2007), 
Duarte (2007), Sales(2006), Vieira (2000), Vieira (2007), Onusic 
(2009) Wanderley(2012) 

B3.8) Estimulam os alunos a 

desenvolverem as suas habilidades 

Costa (2007), Sales(2006), Bernardes Neto (2007), 
Duarte (2007), Sales(2006), Vieira (2000), Vieira (2007), Onusic 
(2009) Wanderley(2012) 

 

. 

Bloco 4 ï Infraestrutura da IES 

A IES em que eu estudo 
possui... 

Autores 

B4.1)  uma excelente 

infraestrutura 

Costa (2007), Sales(2006), Bernardes Neto (2007), 
Duarte (2007), Sales(2006), Vieira (2000), Vieira (2007), Onusic 
(2009) Wanderley(2012) 

B4.2) infraestrutura com uma 

boa aparência  

Costa (2007), Sales(2006), Bernardes Neto (2007), 
Duarte (2007), Sales(2006), Vieira (2000), Vieira (2007), Onusic 
(2009) Wanderley(2012) 

B4.3)  salas de aula confortáveis 
Costa (2007), Sales(2006), Bernardes Neto (2007), 

Duarte (2007), Sales(2006), Vieira (2000), Vieira (2007), Onusic 
(2009) Wanderley(2012) 

B4.4) os equipamentos 

necessários para auxiliar no processo de 
ensino 

Costa (2007), Sales(2006), Bernardes Neto (2007), 
Duarte (2007), Sales(2006), Vieira (2000), Vieira (2007), Onusic 
(2009) Wanderley(2012) 

B4.5) infraestrutura adequada 

para uma boa aprendizagem 

Costa (2007), Sales(2006), Bernardes Neto (2007), 
Duarte (2007), Sales(2006), Vieira (2000), Vieira (2007), Onusic 
(2009) Wanderley(2012) 

B4.6)uma biblioteca com uma 

boa infraestrutura 

Costa (2007), Sales(2006), Bernardes Neto (2007), 
Duarte (2007), Sales(2006), Vieira (2000), Vieira (2007), Onusic 
(2009) Wanderley(2012) 

B4.7)  uma biblioteca com um 

bom acervo de livros 

Costa (2007), Sales(2006), Bernardes Neto (2007), 
Duarte (2007), Sales(2006), Vieira (2000), Vieira (2007), Onusic 
(2009) Wanderley(2012) 
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. 

Bloco 5 ï Qualidade de serviços, Organização Administrativa e Comunicação da IES 

A IES em que eu estudo... Autores 

B5.1) Possui uma excelente 

organização administrativa  

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B5.2) Oferece serviços com 

elevada qualidade 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B5.3) Preocupa-se em solucionar 

os problemas dos alunos de forma rápida 
e eficiente  

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B5.4) Atende às minhas 

solicitações à secretaria, diretoria, etc de 
maneira rápida e eficaz  

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B5.5) Preocupa-se sinceramente 

com a satisfação dos alunos 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B5.6) Preocupa-se em 

comunicar os fatos de forma clara 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B5.7) Tem funcionários sempre 

disponíveis para escutar os alunos 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B5.8) Mostra coerência entre o 

que fala e o que faz 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B5.9) Cumpre os compromissos 

firmados com os alunos 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B5.10) É honesta e transparente 

com os alunos 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

 

. 

Bloco 6 ï Funcionários e atendimento da IES 

A IES 
em que eu estudo possui... 

Autores 

B6.1) Um atendimento rápido por 

parte dos funcionários 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B6.2) Um atendimento eficiente 

por parte dos funcionários 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B6.3) Um atendimento cordial 

por parte dos funcionários 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B6.4) Funcionários bem 

aparentados 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B6.5) Funcionários competentes 
Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 

(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

 

. 
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Bloco 7 ï Ambiente da IES 

O ambiente da IES  
em que eu estudo... 

Autores 

B7.1) É acolhedor e amigável 

(faz com que eu me sinta bem recebido)  

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B7.2) Faz com que eu me sinta 

na minha própria casa 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B7.3) É bastante informal 
Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 

(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B7.4) Possui um excelente 

relacionamento entre as pessoas 
(professores, funcionários e alunos) 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B7.5) Tem pessoas simpáticas e 

legais nas turmas 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

 

. 

. 

Bloco 8 ï Status  

A IES  
em que eu estudo...  

Autores 

B8.1) É bastante valorizada 

pelos meus amigos e/ou familiares 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B8.2) É frequentada por alunos 

de elevado nível social 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B8.3) Dá prestígio aos seus 

estudantes 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B8.4) É um lugar onde as 

pessoas com quem eu quero conviver 
estudam 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B8.5) É uma instituição chique 
Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 

(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B8.6) É o lugar onde as pessoas 

bem sucedidas estudam ou estudaram 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

 

. 

. 

Bloco 9 ï Preço e valor percebido 

A IES  
em que eu estudo... 

Autores 

B9.1) Oferece cursos baratos 
Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 

(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B9.2) Possui um baixo valor de 

mensalidade 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B9.3) Possui uma boa relação 

custo-benefício 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B9.4) Oferece uma qualidade 

compatível com o valor cobrado pelas 
mensalidades 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B9.5) Tem um valor de 

mensalidade que vale a pena pagar 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira (2000), 
Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

 

. 
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Bloco 10 ï Atitudes e intenções comportamentais em relação à IES em que estuda 

Afirmativas Autores 

B10.1) A IES em que eu estudo 

atende às minhas expectativas 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.2) Eu estou satisfeito com a 

minha decisão em estudar nesta IES  

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.3) Eu gosto de estudar nesta 

IES 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.4) Eu estou arrependido(a) por 

ter escolhido esta IES  

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.5) Eu me sinto frustrado (a) por 

estudar nesta IES  

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.6) Eu acredito que se eu 

tivesse me matriculado em outra IES estaria 
mais satisfeito (a)  

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.7) Se eu pudesse voltar atrás, 

escolheria outra IES para estudar 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.8) Eu acredito nos valores e 

nas normas desta IES 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.9) Eu me identifico com a forma 

em que as coisas são feitas nesta IES 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.10) Eu me esforço para cumprir 

as atividades propostas pelos professores 
desta IES, pois acredito que assim terei uma 
excelente formação profissional 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.11) Eu acredito que, após 

concluir o meu curso nesta IES,  terei uma 
excelente formação profissional 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.12) Eu acredito que tenho uma 

obrigação moral em permanecer nesta IES 
até me formar 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.13) Eu acredito que não seria 

certo abandonar esta IES antes de concluir o 
curso.  

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.14) Eu me sentiria culpado se 

deixasse esta IES antes de me formar 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.15) Eu tenho um vínculo de 

amizade com vários colegas desta IES 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.16) Eu sou reconhecido por 

professores, funcionários e colegas como 
membro da comunidade acadêmica desta 
IES 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 
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.B10.17) Eu gosto dos professores 

e funcionários que trabalham nesta IES 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.18) Eu sinto esta IES como se 

fosse uma extensão da minha casa 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.19) Eu já me dediquei bastante 

tempo desde que entrei nesta IES  

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.20) Eu já gastei muito dinheiro 

nesta IES 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.21) Um dos problemas de 
deixar está IES agora seria a falta de 
alternativas imediatas para transferência 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.22) Um dos problemas de 
deixar esta IES seria perder disciplinas no 
processo de transferência 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.23) Um dos problemas de 
deixar esta IES seria atrasar o meu curso 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.24) Eu estaria perdendo 
bastante em abandonar a IES em que eu 

estudo atualmente 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.25) Se eu decidisse 
abandonar a IES em que eu estudo, minha 
vida ficaria bastante desestruturada. 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.26) Para mim, estudar nesta 
IES se tornou uma atividade rotineira 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.27) Ir  às aulas nesta IES 
passou a ser um hábito para mim 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.28) Eu já estou 
acostumado(a) a frequentar esta IES 

diariamente 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.29) Acho que se eu 
abandonasse a IES em que estudo,  ficaria 
perdido (a) sobre o que fazer no meu dia a 
dia 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.30) Eu estou pensando 
seriamente em abandonar a IES onde eu 

estudo  

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.31) Eu pretendo sair desta 
IES antes de me formar 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.32) Concluir o curso nesta IES 
não é prioridade para mim 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.33) Eu estaria perdendo 
pouco se  trocasse a IES onde eu estudo 

por outras existentes no mercado 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

B10.34) Se outra IES aceitasse as 
disciplinas que já cursei, sairia 
imediatamente da IES onde estou 

matriculado atualmente 

Costa (2007), Farias e Santos(2000), Bernardes Neto 
(2007), Duarte (2007), Oliveira (2008), Sales(2006), Vieira 
(2000), Vieira (2007), Onusic (2009) Wanderley(2012) 

 

Fonte: Elaborado pela autora. 
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Status 

 

 Os grupos de referência normalmente influenciam no padrão de comportamento de 

uma sociedade e irão constituir uma forma de recompensa ou punição na validação das 

normas, valores, status e no comportamento do consumidor (BLACKWELL; MINIARD; 

ENGEL 2005).  

Entre os principais grupos de referência, a família, os amigos e os colegas de trabalho 

ou escola são grupos que se destacam por exercerem forte influência no indivíduo (LIMEIRA, 

2008).  Pinho (2006, p. 26) aponta que ñ[...] s«o esses os grupos que tendem a exercer uma 

influência mais expressiva sobre seus participantes, pois fazem parte do seu dia a dia, são 

importantes na vida dos indiv²duos e n«o podem ser facilmente ignoradosò. 

Pinho (2006) afirma que a segunda influência normativa está relacionada à obediência 

por parte do indivíduo às preferências do grupo de referência, sendo que a família, os vizinhos 

e os colegas de trabalho  tendem a exercer uma influência normativa perante o indivíduo. Ao 

aceitar a influência normativa do grupo, o indivíduo manifesta o seu desejo de atender às 

expectativas de outras pessoas (KAPLAN; MILLER, 1987). 

A terceira forma de influência relaciona-se aos motivos que o indivíduo tem para 

aumentar, ou apoiar o seu auto-conceito, bem como para modelar o seu comportamento de 

compra pelas convicções, normas e valores representados pelo grupo de referência. Isso irá 

gerar uma associação psicológica com outra pessoa, ou grupo, refletida pela aceitação das 

posições evidenciadas pelo outro. Essas associações podem ser distinguidas da seguinte 

maneira: busca para se tornar semelhante a, ou estar com o grupo de referência, ou conectado 

a ele (ETZEL, 2001). Para Cocanougher e Bruce (1971, p. 379) a influência expressiva de 

valor indica que ñ[...] um grupo pode influenciar um indiv²duo ¨ extens«o que as atitudes, 

valores e comportamentos de sócios representam padrões que ele usa voluntariamente fazendo 

julgamentos e avalia»esò. 

 

Infraestrutura  

 

 

Compreender o espaço da infraestrutura como um fator importante para a formação 

acadêmica do aluno é ampliar o conceito de aprendizagem e entender que ela se estabelece de 
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diversas formas: aluno, professor, sala de aula, espaços de convivência, bibliotecas, 

auditórios, laboratórios e outros.  

De acordo com a FUNDESCOLA/MEC (2006), o espaço de uma escola não é apenas 

um ñterrit·rioò que abriga alunos, professores, livros, computadores e laborat·rios. £ um 

continente que, além de receber as pessoas, objetos, tecnologia e livros, é um local de 

aprendizagem, tem conteúdo, contexto, significado e educa. De acordo com a 

FUNDESCOLA (2006, s/p), ñuma escola ® muito mais do que quatro paredes; ® clima, 

espírito de trabalho, produção de aprendizagem, relações sociais de forma«o de pessoas.ò 

Assim, uma escola deve gerar ideias, emoções, dinamismo, movimento, integração, estimular 

o interesse em aprender; além de ser confortável e alegre, tem que ser pedagógico. Neste 

contexto, existe um ñaprendizado com o espaoò. Os alunos aprendem nos diversos ambientes 

a respeito do movimento, do pensamento, do silêncio e do barulho do trabalho, todos estes 

fenômenos constroem conhecimento e geram experiências. (FUNDESCOLA/MEC, 2006). 

A infraestrutura e o espaço físico de uma escola devem ter sua devida relevância, não 

só pelo formato, mas pela dimensão social que proporcionam. Segundo Vygotsky, "o ser 

humano cresce num ambiente social, e a interação com outras pessoas é essencial ao seu 

desenvolvimento" (apud DAVIS; OLIVEIRA, 1993, p. 560). Dessa forma, um local 

estimulante e desafiador proporciona o desenvolvimento do senso crítico. Um ambiente 

favorece a interação dos saberes de aluno e professores. Neste sentido, uma infraestrutura que 

não valorize o contexto da educação pode interferir nos índices de evasão (LOPES, 2010). 

Essas estruturas incluem qualidade do espaço físico em geral, da sala de aula, dos 

laboratórios, dos equipamentos, dos espaços de convivência e da biblioteca. 

Quanto aos conceitos de marketing de serviços, Hoffmann (2009) sugere que os 

aspectos físicos de um ambiente são demonstrações tangíveis de um serviço e fortalecem a 

percepção do cliente no processo de avaliação. A intangibilidade de um serviço torna a 

avaliação deste subjetivo e, muitas vezes, o cliente necessita dos aspectos tangíveis para 

avaliar a sua qualidade. 

Na compreensão de Trevisan (2002), é importante aplicar na prática a imagem que 

uma instituição deseja formar a respeito de seu ambiente, para que as expectativas iniciais não 

sejam frustradas. 
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Ambiente 

 

   Os alunos do ensino superior gostam de interagir e partilhar suas observações e 

experiências por meio de relações afetivas (OSTROFF; BOWEN, 2000), sendo este assunto 

psicológico e organizacional (DICKSON; RESICK; HANGES, 2006); o conceito psicológico 

revela às percepções individuais e a maneira como o sujeito percebe o ambiente social e físico 

e qual o significado é atribuído a esta observação. E o segundo conceito, diz da forma como o 

indivíduo alinha às crenças e valores sobre o ambiente organizacional. 

É possível, ainda, diferenciar as percepções coletivas, a qual se refere à combinação 

das percepções partilhadas por um conjunto de indivíduos sobre o contexto organizacional, 

quando se divide em afinidade (JOYCE; SLOCUM, 1984). As interações em um ambiente 

organizacional refletem percepções diferenciadas em cada espaço, e impactam na percepção 

do serviço (SCHNEIDER; PARKINGTON; BUXTON, 1980), o clima de criatividade e 

inovação (ABBEY; DICKSON, 1983) ou, ainda, o clima de segurança (ZOHAR, 1980) 

também constroem percepções e valores de um determinado ambiente. 

Diversos estudos demonstram que o clima do ambiente é importante variável das 

ações, atitudes e comportamentos, pois o clima promove relações de causa e efeito com os 

comportamentos organizacionais (LOBO, 2003; SCHMIDT; FORD; DESHON, 2003). 

 

  

Atendimento e funcionários  

 

Outro tipo de percepção que pode influenciar a decisão de deixar ou não a IES é o do 

atendimento prestado ao aluno. Como indica Albuquerque (2008), a permanência pode ser 

influenciada pelos serviços e programas disponibilizados aos estudantes. Tinto (2002) 

considera que aconselhamento e apoio são condições importantes de suporte à persistência de 

estudantes no ensino superior, especialmente os alunos que estão no seu primeiro ano. 

 

Professor 

 

 Lima (2002) considera que o professor é um protagonista importante na construção 

do conhecimento e, por isso, acredita na importância de um aprendizado contínuo e 
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transformador. Na visão desse autor, a segurança que o professor transmite em relação a um 

percurso formativo promove um vínculo afetivo, modificando a relação do saber e do 

aprender. 

Nessa perspectiva, em uma instituição de ensino superior, o professor possui um lugar 

de relevância, em que um comportamento humano ético, justo, solidário e humano deva fazer 

parte da formação de um educador (COSTA, 2007). 

Para Fernandes (2002), um professor que busca a qualidade na relação de ensinar e 

aprender deve motivar, estimular e confiar na capacidade do indivíduo de transgredir suas 

dificuldades do cotidiano. Nesta era de aprendizagem colaborativa, o professor deve atuar 

como sujeito mediador da construção do conhecimento. O aluno deve ser o protagonista de 

sua própria história. 

Ainda na visão de Fernandes (2002), um professor deve compartilhar suas 

experiências para contribuir com a formação do discente, e é com essa postura que o professor 

promove a construção de seu espaço na academia e desperta a interação com os alunos, por 

meio de uma postura reflexiva e de solução.  

De acordo com Perrenoud (2002), o professor deve ser um profissional preparado para 

atender às demandas individuais e avaliar os discente por suas habilidades e capacidade de 

decidir em determinado contexto. Perrenoud (2002) sugere que o professor proporcione 

metodologias de aprendizagem e um ambiente que considere as características individuais de 

cada aluno. O pesquisador ainda propõe que a diferenciação dos currículos deve corroborar o 

desenvolvimento de cada aluno em situação de grupo, por meio de implementação de 

metodologias ativas apropriadas. 

De acordo com Giglio (2002), o tema comportamento do consumidor tem algumas 

premissas científicas: o homem é positivo, emocional, social, dialético e complexo. Dentro 

dessa diversidade de características do homem, existem diversos motivos que impulsionam o 

consumo, entre eles: as regras do grupo, o diferente, o comportamento imprevisível e a 

relação do custo benefício. 

Karsaklian (2000) também pesquisa o comportamento do consumidor e suas origens. 

Segundo o autor, os atuais estudos demonstram uma influência desse assunto, pautada no 

behaviorismo, nas teorias cognitivas e psicanalíticas. No Behavorismo, as teorias do 

comportamento se baseiam na observação, e a motivação surge a partir de como o indivíduo 

percebe o estímulo. Ainda na visão de Karsaklian (2000), o consumo, na perspectiva 
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psicanalista, na qual o inconsciente e os impulsos instintivos atuam na mente humana, 

também influencia o consumidor.  

 

 

Qualidade de serviços 

 

Dentro do construto ñinstitui«oò, ® importante a compreens«o do tema 

comportamento do consumidor em relação à qualidade percebida de uma prestação de 

serviços. De acordo com Cobra (2005), qualidade é todo o valor que o cliente encontra na 

contratação de um serviço ou aquisição de um produto. Esse construto apresenta as dimensões 

funcional e técnica. A dimensão da qualidade funcional é definida por meio dos aspectos 

técnicos do produto ou serviço, seu funcionamento e aplicabilidade para o consumidor. A 

dimensão técnica representa as condições do processo de fabricação e conceito do produto. 

Solomon (2011), Farias e Santos (2000) e Marchetti e Prado (2001) sugerem que 

ocorre uma desconfirmação de expectativa quando o resultado para o consumidor é diferente 

do esperado, tanto no encantamento quanto na decepção. A formação da concepção de um 

produto ou serviço sofre influências subjetivas, situacionais e variáveis, tornando a análise da 

qualidade de serviços complexa e difícil (SURAMAN; BERRY; ZEITHAML, 1985), 

conforme a FIG. 3: 

 

 

FIGURA 3 - Componentes da satisfação do cliente em relação à qualidade percebida   

 

  

 

 

  

Fonte: Adaptado de ZEITHAML, 2003, p. 22 

 

Cobra (2005) refere-se à qualidade mencionada, por meio do exemplo de uma escola, 

em que existem diversos valores atribuídos a sua natureza de serviços e inúmeras variáveis 

que influenciam na percepção de sua qualidade. Para o autor, a qualidade de uma escola pode 

ser compreendida como um conjunto de fatores: bons professores, que utilizam recursos 
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didáticos e metodologias de ensino coerentes com seu público, e alunos comprometidos, que 

reconhecem como oportunidade de aprendizagem o conhecimento gerado pelo professor. 

Para a pesquisadora Sampaio (2008), a pesquisa de satisfação do aluno é um 

instrumento importante para o estudo do seu comportamento, e assume também um papel 

importante para a avaliação institucional. Na visão da autora, todos os desempenhos 

organizacionais precisam responder pronta e competentemente aos requerimentos dos alunos. 

As instituições representam a segunda família do aluno e vêm-se tornando cada vez mais 

acompanhadas de serviços, tentando diferenciar, no limite do possível, a sua oferta 

(SAMPAIO, 2008, p 30). 

Ainda de acordo com essa pesquisadora, existem fatores internos às instituições que 

interferem na percepção do aluno em relação à prestação de serviços: 

a) correlacionados a questões acadêmicas: currículos desatualizados, alongados, 

estruturas rígidas de pré-requisitos, falta de informação do projeto pedagógico do curso; 

b) relacionados a questões didático-pedagógicas: desempenho discente; desinteresse 

do docente em relação a sua formação profissional; oferta limitada de monitorias 

institucionais para o estudante; estrutura de apoio ao ensino de graduação (laboratórios de 

ensino, equipamentos de informática, etc,). 

Pesquisas sobre marketing de serviços também têm ganhado espaço na gestão das 

instituições para compreender a percepção do aluno quanto à utilização de seus serviços. Essa 

realidade de mudanças de comportamento, bem como o impacto econômico  e necessidade de 

se estabelecer um posicionamento diferenciado em relação ao mercado, tem levado diversos 

autores a pesquisarem a respeito do assunto, entre eles: Almeida (2002); Gonçalves e Moura 

(2003), Rocha (2004), Brei e Rossi (2005); Fonseca e Trez (2005); Oliveira(2008), Santos 

(2008); Santos e Fernandes (2008). 

Seth, Dehmukh e Vrat (2005) consideram que a definição de gestão da qualidade de 

serviços é um conceito amplo e que propõe diversos olhares. Entretanto, apontam dois 

construtos que são comuns nos diversos modelos existentes: qualidade e servios.  ñAs 

percepções que o consumidor tem da qualidade dos serviços levam à percepção de valor e 

satisfa«oò (ROCHA; SILVA, 2006, p.82).  

Grönroos (2000) propõe que a qualidade de serviço é uma percepção construída ao 

longo do processo de experiência, em que o serviço é comparado com as expectativas iniciais 

e com o que recebeu. Desta forma, qualidade de serviço está diretamente relacionada com o 

serviço esperado e recebido. Assim, o serviço esperado pode ser compreendido pelas 
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expectativas do cliente a partir de estratégias de marketing divulgadas, influência de amigos 

ou experiências anteriores.  Em relação ao serviço recebido, é o momento do encontro da 

verdade, em que a percepção do cliente é validada com o resultado recebido (HOFFMAN; 

BATESON, 2003). Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001: p. 264), ña qualidade de um 

produto consiste de uma série de características de um bem ou serviço que determinam sua 

habilidade em satisfazer necessidadesò.  

Grönroos (2000) descreve também que a percepção do cliente ocorre como qualidade 

técnica e funcional.  A qualidade técnica é o que o cliente recebe, e a qualidade funcional 

determina como o cliente recebe o serviço. O serviço percebido é resultado da visão que o 

cliente tem de um conjunto de dimensões de serviço, algumas das quais são técnicas, 

enquanto outras são de natureza funcional (GRÖNROOS, 2000). O pesquisador enfatiza que a 

qualidade técnica tem maior objetividade do que a qualidade funcional. 

Lovelock e Wirtz (2001) descrevem que o trabalho mais complexo sobre qualidade de 

serviço é voltado para o cliente e apresentam dez critérios para se validar o serviço: 

credibilidade, segurança, acesso, comunicação, entender o cliente, tangíveis, confiabilidade, 

responsividade, competência e cortesia. De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), 

confiabilidade está relacionada com uma entrega de acordo com as expectativas iniciais, sem 

erros. A responsividade é a capacidade de realizar avaliação dos serviços e corrigir erros 

rapidamente. Segurança é a imagem que o cliente tem em relação aos serviços; comunicação 

dos funcionários ao transmitir informações. Empatia é se colocar no lugar do outro e 

estabelecer uma sintonia com as demandas dos clientes, favorecendo a acessibilidade. Os 

aspectos tangíveis representam a infraestrutura, materiais, pessoas e políticas de comunicação 

da empresa. Desta forma, a qualidade de serviços é uma consequência da percepção do cliente 

quanto ao serviço esperado e recebido.  (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).  

 

2.4.4  Valor percebido 

 

De acordo com Cobra (2009), a construção do conceito de valor para o consumidor 

parte de experiências anteriores positivas vividas por ele e que estas, por sua vez, compõem 

um sistema interconectado de atributos e aspectos relacionados que se sobrepõem e se 

combinam.  

No tocante aos atributos de serviço, o cliente percebe atributos de natureza intrínseca e 

de natureza extrínseca (COBRA, 2009). Segundo o autor, os atributos intrínsecos estão 
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relacionados à natureza e características do serviço-padrão. Já com relação aos atributos de 

natureza extrínseca, Cobra (2004) afirma que 

 

...decorrem da anexação de outros serviços terceirizados que se façam necessários e 

que constituem a qualidade percebida em relação ao custo monetário e não 

monetário do serviço (isto é, o sacrifício percebido pelo cliente). O balanceamento 

entre a qualidade percebida e o sacrifício percebido resulta no valor percebido 

(COBRA, 2004, p. 76).  

 

Desta forma, o autor continua na conceituação do valor percebido relacionando o 

balanceamento entre os benefícios que o consumidor busca obter no serviço com o sacrifício 

que terá que fazer para obtê-lo. Cobra (2009) ainda complementa esse conceito afirmando que 

o alto valor percebido se dá quando o consumidor acredita que há uma boa relação de custo-

benefício na compra ou contratação de um serviço, ou seja, que os benefícios do produto ou 

serviço são mais valiosos que o preço praticado. O autor propõe que o valor percebido pode 

ser medido por meio da razão entre o benefício percebido (capacidade que o produto possui 

de satisfazer e atender às necessidades que o consumidor possui) pelo sacrifício percebido 

(preço pago na compra ou contratação do serviço), ou seja, pelo dispêndio financeiro que o 

consumidor fez para adquirir tais benefícios adjacentes ao produto ou serviço em questão.  

De acordo com Silk (2006, p.150), o valor percebido ® ño valor que o consumidor 

entende que o produto lhe proporcionaò. Em certas situações, o benefício do produto ou 

serviço está facilmente visível pelo consumidor, aproximando o conceito de valor percebido 

ao valor objetivo, o que demanda pouco esforço por parte da empresa (SILK, 2006).  

Brei e Rossi (2005) afirmam que o conceito mais utilizado para definir valor percebido 

em toda a literatura de marketing ® o proposto por Zeithaml (1988, p.14), que descreve: ñvalor 

percebido é a avaliação geral pelo consumidor da utilidade de um produto baseado em 

percepções do que é recebido e do que é dado.ò Os autores ainda afirmam que a percep«o de 

valor pelo cliente parte de uma relação existente de confiança deste com um parceiro de 

negócios e o compromisso para com ele. Nesse contexto, Brei e Rossi (2005) concluem essa 

análise afirmando que os clientes veem mais valor no próprio relacionamento do que nos 

atributos do produto ou serviço em si.  

Em contrapartida, Silk (2006) afirma que o preço praticado por concorrentes ou 

produtos substitutos pode influenciar sobremaneira a visão de valor que o cliente tem pelo 

produto ou serviço. Não obstante, Rocha (2004) afirma que o valor percebido por um cliente 

em relação aos mesmos atributos de determinado produto ou serviço podem variar de acordo 
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com o estágio de vida e níveis de prioridade dados por ele, que variam ao longo do tempo. 

Silk (2006) ainda afirma que, não somente o estágio de vida do indivíduo pode impactar em 

sua percepção de valor, mas também o preço cobrado pelo produto ou serviço demandado por 

ele, já que a sensibilidade deste em relação ao valor cobrado varia de acordo com interesse, 

disponibilidade de recursos e capacidade de pagamento, entre diversas outras variáveis.  

Em seu estudo acerca da relação de confiança, valor percebido e lealdade dos 

consumidores de serviços de internet banking, Brei e Rossi (2005) concluem que há uma forte 

relação entre o valor percebido e a confiança, assim como a lealdade. Desta forma, clientes 

que possuem forte percepção de valor em serviços e produtos de determinada organização 

tendem a demonstrar mais confiança e lealdade para com a marca ou organização. Santos e 

Fernandes (2008) complementam essa análise confirmando em sua pesquisa que o valor 

percebido pelo cliente influencia positivamente sua intenção de recompra e a recomendação 

por meio da comunicação boca a boca.  

Sirdeshmukh, et al (2002) ainda corroboram as afirmativas anteriores na medida em 

que definem o valor percebido pelo cliente como resultado e mediador do efeito da confiança 

e da lealdade. Assim, os autores sintetizam a ideia do valor como a percepção que o 

consumidor possui dos benefícios obtidos, subtraindo destes os custos de manutenção de um 

relacionamento duradouro com determinada organização.  

Corroborando essa análise, Gronroos (2000) afirma que clientes voltados para a 

relevância do relacionamento são mais impactados pela existência da confiança e do 

compromisso contínuo com a empresa do que com a satisfação do produto ou serviço 

propriamente dita. J§ os clientes ñtransacionaisò n«o atribuem a mesma relev©ncia ao 

relacionamento. Ao contrário, esperam que toda transação seja bem sucedida e satisfatória.  

 

2.4.5  Preço  

 

Embora o valor percebido por um cliente seja marcado por subjetividade e julgamento 

pessoal do consumidor, o valor econômico e monetário de um produto ou serviço impacta 

sobremaneira em seu comportamento e em atitudes relacionadas a determinada marca ou 

organização (SILK, 2006). Embora muitos consumidores percebam valor na intensidade 

relacional e confiança com determinada organização, o relacionamento tende a tornar-se 

menos atrativo para o consumidor na medida em que lhe são impostos altos custos de 
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manutenção e, consequentemente, a relação de lealdade será menos evidente (SANTOS; 

FERNANDES, 2008).  

Silk (2006) afirma que, 

 

quando o valor varia entre clientes, um programa de precificação deve considerar se 

se customiza o preço segundo o valor percebido, cobrando assim um preço mais alto 

daqueles que valorizam mais o produto (SILK, 2006, p. 157).  

 

O autor contextualiza essa afirmação e confirma que o preço do produto deve falar por 

si. No entanto, produtos de preços muito baixos poderão se submeter a altos riscos de não 

serem comprados pelos consumidores por estes perceberem um baixo valor (em termos 

subjetivos e emocionais) e, consequentemente, atribuírem a ele um baixo valor percebido. 

Para reverter esse cenário, conforme Silk (2006), a empresa pode ampliar o investimento em 

marketing, aumentar a percepção de valor pelo cliente e, por conseguinte, captar este valor 

criado para que a margem necessária possa ser arrecadada para arcar com os custos de 

marketing despendidos. Ainda assim, o autor afirma que ño valor percebido de um produto a 

um consumidor deve ser igual ao preo m§ximo que o consumidor pagar§ pelo produtoò 

(SILK, 2006, p. 150).  

Cobra (2008) define o preço como o valor que o consumidor se dispõe a pagar em 

função do valor percebido. O autor ainda afirma que o consumidor possui uma visão relativa 

de valor, uma vez que avalia ou julga os preços praticados de forma comparativa. Desta 

forma, o produto que ele tem em mente passa pela comparação à percepção do preço, assim 

como o preço de determinada marca ou empresa passa por uma comparação em relação aos 

seus concorrentes em seu segmento. Grecco (1977) afirma que a definição de preço de um 

produto deve ser baseada na constatação da preferência do consumidor. Desta forma, preço é 

estabelecido após certificar-se de que o cliente já possui familiaridade com o produto, que já o 

adquire com frequência e já manifestou, portanto, sua preferência por ele ou pela marca.  

Ainda de acordo com Cobra (2005), a determinação de preços deve passar por uma 

análise no tocante aos aspectos econômicos e psicológicos do consumidor. Se a percepção de 

valor e estima do produto tem um valor elevado, o produto certamente poderá vir 

acompanhado de um preço alto. Caso contrário, o autor afirma que o preço deve passar por 

ajustes para que o consumidor possa obter o que espera com a posse do produto ou 

contratação do serviço. 
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Conforme Churchill Junior e Peter (2000), o preço é definido pela quantidade 

monetária, ou renúncia de bens ou serviços que deve ser feita para adquirir a propriedade de 

um produto ou permissão de uso de um serviço. Ainda de acordo com os autores, o preço é 

um componente fundamental e desempenha duas importantes funções no composto de 

marketing. Além de influenciar a compra do produto e mensurar o quanto dele será adquirido 

pelo cliente, o preço atua como um mecanismo de indicação se a comercialização de 

determinado produto ou serviço será lucrativa ou não. 

Segundo Santos (2010), as organizações devem buscar manter coerente a relação do 

preço e os demais componentes do mix de marketing a fim de posicionar bem o produto. 

Kotler (1998) afirma que, via de regra, o preço tem atuado como um dos principais fatores 

determinantes para escolha do consumidor. Ainda que outros fatores venham desempenhando 

forte influência no comportamento do cliente, o preço ainda é um fator determinante na 

participação de mercado e na rentabilidade das organizações (KOTLER, 1998).  

De acordo com Monteiro et al (2012), a percepção de preço que o consumidor possui 

pode variar em função de aspectos como sua cultura, costumes, valores e experiências. 

Schiffmann e Kanuk (2000) afirmam que a forma como o consumidor percebe e avalia o 

preço de determinado produto ou serviço (avaliações como alto, baixo, justo, injusto) impacta 

sobremaneira as intenções de compra e a satisfação de compra do consumidor.  

Já conforme Urdan e Urdan (2001), o consumidor faz uso de três grandes importantes 

variáveis que antecedem a decisão de compra por um produto ou serviço a saber: qualidade, 

preço e valor percebido. Os autores ainda afirmam que o consumidor correlaciona as 

percepções e os julgamentos acerca dos conceitos de qualidade, preço e valor da oferta que 

lhe é feita até decidir efetivamente pela compra.  

 

2.4.6 Satisfação do consumidor 

 

Na visão de Teixeira (2005), um dos principais conceitos de marketing é a satisfação 

do consumidor. É importante que as empresas compreendam as expectativas dos seus clientes 

para que possam propor serviços que atendam às demandas e expectativas deles.  

Cobra (2005), Farias e Santos (2000), Rossi e Slongo (1998) e  OLiveira et al. (2008) 

acreditam que a principal estratégia de uma empresa em relação ao mercado é obter a 

satisfação do consumidor por meio da qualidade, que repercute diretamente na lealdade. 

Cobra (2005) e Solomon (2011) afirmam que a satisfação do cliente é construída a partir da 
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qualidade e do valor que o produto ou serviço geram para ele. Na visão de Larán e Espinoza 

(2004), Marchetti e Prado (2004) e Hoffman et al. (2010), a satisfação é um fenômeno 

baseado nos sentimentos de prazer ou frustração vivenciados pelo consumidor, quanto este 

compara o resultado obtido com suas expectativas anteriores. Dessa maneira, quando o 

desempenho de um produto e serviço deixa a desejar em relação às expectativas do 

consumidor, ele fica decepcionado com o resultado.  

Os autores Anderson, Fornell e Lehmann (1994), Marchetti e Prado (2001) e Marchetti 

e Prado (2004) afirmam que, para o cliente definir sua satisfação ou insatisfação com o 

produto ou serviço, é preciso experimentar e consumir a aquisição. Entretanto, Anderson, 

Fornell e Lehmann (1994) sinalizam que o valor da qualidade é tangibilizado a partir do valor 

pago pelo produto ou serviço ou também pelo valor agregado que o consumo poderá gerar. 

Cobra (2005) acredita na proposta dos autores mencionados acima e também afirma 

que um cliente muito satisfeito com suas experiências de compras está menos propenso a 

realizar mudanças. Já os consumidores que têm uma satisfação mediana e de baixa motivação 

estão mais propensos a vivenciarem mudanças. Na visão de Cobra (2005), os clientes não 

conhecem exatamente seus objetivos e expectativas, então é necessário proporcionar situações 

em que o cliente tenha possibilidade de expressar suas expectativas, para que as organizações 

trabalhem o tema satisfação. 

De modo geral, níveis de satisfação elevados tendem a gerar vínculos emocionais e 

afetivos que permitem a construção de vínculos, não sendo simplesmente uma preferência 

emocional (KOTLER, 2005; HAWKINS, MOTHERSBAUGH e BEST, 2007). Cobra (2005) 

também confirma essa percepção dos autores e acredita que os clientes se relacionam com 

empresas e serviços que, de fato, gerem valores para eles. Em contrapartida, Cobra (2005) 

também observa que um consumidor frustrado e não atendido em suas expectativas gera 

informações e publicidade negativa.  

Para Neubuser et al. (2004, p. 43), ña satisfa«o do consumidor ® uma das principais 

fontes para a conquista do lucroò. A partir dessa realidade, as empresas est«o em busca de 

construção de vantagens competitivas para gerarem satisfação nos seus clientes.  

Na visão de Froemming (2000), acompanhar a satisfação do cliente é uma estratégia 

importante, pois esse conceito de satisfação se modifica ao longo das experiências ou é 

sucumbido pela própria concorrência à medida que esta oferece valores diferenciados.  

Complementando esta visão, Lobos (1995, apud NEUBUSER et al., 2004, p. 46) 

afirma que a satisfação do cliente passa por três aspectos objetivos: o cliente espera encontrar 
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valor; o cliente atribui valor a uma negociação; durante a negociação, existem as prioridades 

que são de interesse do consumidor, e identificá-las será importante para que o cliente sinta 

segurança.  

Outra abordagem relevante é o modelo de expectância/desconfirmação, que traduz as 

expectativas e a satisfação do cliente (ATHIYAMAN, 1997; APPLETON-KNAPP; 

KRENTLER, 2006). O paradigma apresenta quatro fases: expectativas, desempenho, 

desconfirmação e satisfação. A desconfirmação de um serviço emerge do distanciamento de 

expectativas anteriores para desempenho atual de um serviço, ou seja, qualidade percebida 

pelo aluno. Nos quatro construtos do modelo, não se pode esperar nenhuma desconfirmação, 

entendendo que o aluno encontra-se satisfeito e os serviços estão dentro do esperado; 

desconfirmação positiva, quando o desempenho atual supera as expectativas; e a 

desconfirmação negativa emerge quando o serviço apresenta um desempenho abaixo do 

esperado. 

A desconfirmação positiva representa a satisfação do aluno, e a desconfirmação 

negativa representa a insatisfação. Com relação aos serviços educacionais, o discente constrói 

suas expectativas sobre as aulas antes de estas se iniciarem, o que ocorre todos os dias e 

diariamente ele realiza a desconfirmação com base na sua avaliação da aula esperada.  

É possível avaliar que um cliente, quando insatisfeito e não reclama do produto ou 

serviços prestados, gera inconveniente, pois o fornecedor deixa de ter a oportunidade de 

conhecer a queixa e modificar a percepção do reclamante (HIRSCHMAN, 1970). Outro ponto 

afetado é a comunicação boca a boca negativa, que pode interferir na reputação da marca 

quando os clientes não sentem atendidos em suas expectativas, o que gera a perda dos clientes 

atuais e potenciais (RICHINS, 1983). 

No contexto de satisfação do consumidor, para o fim desta pesquisa, é pertinente 

pensar na satisfação do aluno. O serviço educacional possui diversos atores na construção do 

ambiente acadêmico, no entanto, o aluno é o motivo e agente principal da prestação de 

serviços. Por isto, torna-se importante compreender que o aluno é muito mais que um cliente e 

deve ser considerado o principal parceiro da instituição e de aprendizagem. O aluno parceiro 

n«o deve ser um ñprodutoò e t«o pouco um ñclienteò que fica ¨ parte do processo de ensino e 

aprendizado, ele tem uma atuação dinâmica e atua como um sócio da instituição (REINERT; 

REINERT, 2005). 

Em relação às dimensões que influenciaram a satisfação dos alunos estão: amigos do 

grupo (KANAN, BAKER, 2006); identificação do aluno com a área escolhida e cenários 
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externos ao discente, por exemplo, oportunidades de trabalho e estrutura curricular 

diferenciada (BARDAGI; LASSANCE; PARADISO, 2003); competências, metodologias, 

habilidades técnicas e comportamentais da equipe de professores (CAMARGOS; 

CAMARGOS; MACHADO, 2006; DOUGLAS; DOUGLAS; BARNES, 2006); e imagem do 

ensino como aplicável e direcionador (DOUGLAS; McCLELLAND; DAVIES, 2008). 

Em relação aos fatores que influenciaram negativamente a satisfação dos discentes, 

encontra-se a desorganização com relação aos serviços administrativos: boleto, acesso à 

internet, senhas, cumprimento de prazos, entre outros (PETRUAZZELLIS; DôUGGENTO; 

ROMANAZZI, 2006); a falta de comprometimento do professor com a turma em relação à 

interação, disponibilidade para dar retorno aos questionamentos, pontualidade no lançamento 

de notas e frequências (DOUGLAS; DOUGLAS; BARNES, 2006). 

Os fatores determinantes da satisfação são amplos e variados, bem como pessoais e 

correlatos à realidade e experiência do aluno com relação a sua autoimagem e ambiente de 

origem. A percepção de um aluno em relação ao ambiente de ensino e aprendizagem é 

compreendida como a forma de o aluno visualizar e realizar juízo de valores a partir de suas 

experiências e compreensão da comunicação estabelecida nos diversos contextos do ambiente 

acadêmico (CAMARGOS; CAMARGOS; MACHADO, 2006). Com o decorrer da 

experiência do aluno no ambiente acadêmico, ele se torna mais crítico em relação aos serviços 

prestados e o maior envolvimento dele com os serviços determina sua assertividade com o 

processo de formação da satisfação. (PETRUZZUELLIS; DôUGMENTO; ROMANAZZI, 

2006; NASSER; KHOURY; ABOUCHEDID, 2008). 

A avaliação de um serviço educacional é contínua e se modifica ao longo da 

experiência do aluno. O nível de satisfação pode modificar conforme as informações 

recebidas e que são colocadas para análise e julgamento do aluno. De acordo com Appleton-

Knapp e Krentler (2006), o nível de satisfação de um aluno ingressante se modifica no 

decorrer do processo, e as recordações de suas expectativas são distorcidas, pois o nível de 

satisfação atual influencia na declaração das expectativas anteriores. 

Na dinâmica das variáveis que compõem a satisfação, a experiência do aluno no 

ambiente acadêmico é decisiva, pois é o confronto de suas expectativas (POOL, 1996). As 

expectativas relacionadas à instituição são positivamente correlacionadas com a satisfação e 

podem, ao longo da experiência, fortalecer ou reduzir a percepção anterior, a respeito de uma 

aula, por exemplo (POOL, 1996). O estudo de Pool, (1976) propõe uma sequência para a 

desconfirmação do estudante. Inicialmente, ele forma um conceito a respeito da instituição 
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com base em informações disponíveis. Quando o aluno inicia a sua formação, acontece a 

desconfirmação quando ocorre a possibilidade de comparar as expectativas iniciais com sua 

percepção do ambiente, do curso, das turmas, dos professores, entre outras variáveis. É a 

partir dessa experiência comparativa do aluno que ocorre a satisfação ou insatisfação e, nesta 

vivência inicial, ele faz revisão da sua atitude inicial sobre a sua escolha.  

Davis (2001) apontam que, a partir de uma insatisfação em relação aos serviços, seja 

no administrativo ou acadêmico, por parte do aluno, existe uma forte tendência de ele 

compartilhar sua percepção negativa a respeito de sua experiência nos seus grupos familiares 

e sociais. Devido à complexidade de um serviço no ambiente educacional, Gremler e 

McCollough (2002) observam que é possível reduzir a possibilidade de insatisfação dos 

discentes, oferecendo um curso e currículo, bem como equipe de professores que gerem o 

efeito positivo na avaliação do todo. 

Desse modo, a experiência do aluno com os serviços administrativos, professores, 

coordenadores e proposta curricular forma sua imagem e valores que, constantemente, estarão 

interferindo na satisfação do serviço contratado, sendo o processo de avaliação 

permanentemente modificado.  

 

2.4.7 Comprometimento 

 

De acordo com Bastos (2002, p.41) comprometimento ® ña tend°ncia de um indiv²duo 

a agir de uma determinada maneira. É um conjunto de emoções e atitudes do sujeito perante a 

sua organização. Significa vincular-se e desejar permanecer em um determinado percurso.ò 

Segundo Senge (1998, p. 268), o comprometimento implica um sentimento total de 

responsabilidade na transformação das metas e objetivos em realidade. Teixeira (1994) afirma 

que ña pesquisa a respeito do comprometimento apresenta aspectos psicológicos e afetivos 

que as pessoas escolhem para traarem seus caminhos e objetivosò. 

O significado de comprometimento tem diferentes definições, e, portanto, não existe 

um consenso entre os autores. Bastos (1993) acredita que, em função dos diversos enfoques 

dados ao termo comprometimento, este construto ainda está em elaboração. Já na visão de 

Mowday  (1982), o termo comprometimento é amplo e transcende a uma postura de lealdade 

passiva.  

Mowday, Porter e Steers (1982) afirmam que o comprometimento organizacional 

caracteriza-se por, no m²nimo, tr°s fatores: ñ(a) uma forte crena e a aceita«o dos objetivos e 
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valores da organização; (b) estar disposto a exercer um esforço considerável em benefício da 

organiza«o;  e  (c) um forte desejo de se manter membro da organiza«oò (MOWDAY; 

PORTER; STEERS, 1982, p. 27). 

Frente às diversas alternativas do conceito de comprometimento, os enfoques 

encontrados na literatura que apresentam destaque são: o afetivo, o instrumental, o normativo 

e o comportamental, conforme descrito a seguir. 

Comprometimento afetivo: os clientes identificam e internalizam os valores e 

normas propostas pela organização. Esses valores encontrados no ambiente estão em sintonia 

com as crenças e expectativas, o que promove vínculo e envolvimento com o produto ou 

serviço Bastos (1993) afirma que o comprometimento afetivo tem um sentimento de lealdade 

evidenciado e se transforma em um desejo de adaptar-se à organização e promover seu 

desenvolvimento.  

 Comprometimento instrumental: o comprometimento do cliente com relação à 

empresa é pautado nos custos e benefícios associados a sua saída. Desta forma, quando o 

indivíduo observa um equilíbrio entre os serviços prestados pela empresa e as 

recompensas obtidas por fazer parte dela, o consumidor esforça para se manter na 

organização. O comprometimento instrumental revela a percepção da existência de um 

custo elevado de saída da organização, tendo em vista que o sujeito investiu esforços e 

sacrifícios pessoais em prol da organização, o que dificulta sua saída (BECKER, 1960; 

BASTOS, 1993).  

Comprometimento normativo: os indivíduos demonstram atitudes porque acreditam 

que a proposta realizada pela organiza«o gera um sentido quanto ao que ® ñcertoò, ou seja, 

eles acreditam que são verdadeiros os objetivos e valores organizacionais. Desta maneira, as 

pressões oriundas das regras, regulamentos e cultura da empresa moldam o comportamento do 

indivíduo na direção desejada pela organização (WIENER, 1971).  

 Comprometimento comportamental: para Bastos (2002, p.31), os indivíduos 

procuram manter uma coerência entre seus comportamentos, cria-se uma possibilidade de 

repetição deles no futuro, ocasionando um lento e consistente crescimento do vínculo 

comportamental e psicólogo do indivíduo em relação à organização. 

A relação do comprometimento com o relacionamento, segundo Morgan e Hunt 

(1994), é que a crença que um dos parceiros tem de que o relacionamento existente é tão 

importante que vale a pena garantir máximos esforços para mantê-lo. Os autores consideram 
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que o termo comprometimento é relevante no contexto de marketing de relacionamento, 

sendo reconhecido também como um conceito central na literatura de troca social. 

Sheth (2001) afirmam que o relacionamento que procura promover valores para o 

cliente por meio de parcerias tem o propósito de gerar vínculo entre consumidor e 

organizações Os autores acreditam que a ampliação de vínculos gera comprometimento e 

lealdade.  

Na concepção de Gronroos (2000), comprometimento significa que uma das partes 

envolvidas no relacionamento está motivada e de alguma maneira pretende realizar negócios 

com a outra parte. 

De acordo com Engel (2003), a atitude de se comprometer influencia o 

comportamento posterior do cliente. Neste sentido, envolver e obter o comprometimento de 

um indivíduo com uma opinião ou ação é uma forma positiva de garantir que ele se comporte 

no futuro de forma consistente em relação ao comportamento passado.  

 

2.4.8 Propensão à evasão 

 

Segundo conceitos do MEC/SESU (1997), por meio da Comissão Especial de Estudos 

a respeito da Evasão nas Universidades Brasileiras, existem três tipos de evasão: a evasão do 

curso superior, a transferência, trancamento ou exclusão realizada pela Instituição de Ensino. 

Entende-se que essas evasões podem ser temporárias ou definitivas: 

¶ Evasão do Curso ï ocorre quando o aluno desliga-se do curso superior por situações 

como: abandono (não realiza sua rematrícula), desistência (oficializa sua saída), transferência 

(saída para outra IES), reopção de curso (permanência na IES e mudança de curso), 

trancamento, exclusão por regra institucional. 

¶ Evasão por Transferência ï quando o estudante desliga-se da Instituição na qual está 

matriculado e se matricula em outra IES. 

¶ Evasão do Ensino Superior ï o estudante abandona definitiva ou temporariamente o 

ensino superior. 

Na perspectiva de Silva Filho e Lobo (2007), a evasão deve ser compreendida pelo 

total de matrículas e número de ingressantes e concluintes. É importante o acompanhamento 

do histórico acadêmico de cada aluno para se compreender o movimento da evasão em 

relação ao abandono, desligamento ou transferência de IES ou curso.   
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De acordo com Silva Filho e Lobo (2007, p. 2), o cálculo da evasão deve seguir o 

seguinte critério: 

 

[...] tomando a razão entre o número de alunos veteranos, isto é, que estavam 

matriculados no ano anterior e não se formaram (dado pela diferença entre as 

matrículas totais menos os concluintes do ano anterior) e o número de veteranos 

que se rematricularam (dado pela diferença entre as matrículas totais menos os 

ingressantes do ano em questão). 

 

De acordo com Sampaio (2000), os autores pesquisadores do tema evasão nos cursos 

de graduação buscam compreender os objetivos que geram a evasão, buscando focalizar os 

seguintes aspectos: 

¶ identificar os tipos mais característicos de evasão que ocorrem com maior 

frequência; 

¶ mapear o período em que ocorrem os índices elevados de evasão; 

¶ definir o número de alunos evadidos em relação ao número de alunos matriculados; 

¶ mapear as causas da evasão; 

¶ identificar aspectos demográficos dos alunos que evadiram; 

¶ diagnosticar os cursos que apresentaram maior índice de evasão. 

Em síntese, o conceito de evasão é tratado de diferentes formas pelos autores 

pesquisadores. Entretanto, existe um consenso de que a evasão é o desligamento dos cursos, 

abandono ou transferência. A abordagem realizada pelos pesquisadores está em consonância 

com a definição do Ministério da Educação, órgão regulador do ensino superior no Brasil.  

De forma geral, na vis«o de Tinto (2002, p.130), ñquanto maior o comprometimento 

do aluno com a instituição, com os seus próprios objetivos e um elevado nível de integração 

acadêmica, menor a probabilidade de evas«oò. O modelo proposto por Tinto (2002, p.240) 

está representado na FIG. 4, a seguir. 

 

FIGURA 4 - Modelo de Evasão desenvolvido por Tinto 
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Fonte: TINTO, 2002, p. 114. 

 

De acordo com Tinto, (2002) o fenômeno da evasão é uma realidade que não pode ser 

tratada isoladamente e que deve ser levado em consideração todo o contexto que envolve a 

realidade do indivíduo. Sugerem em seus escritos que existem cinco causas que promovem a 

evasão: psicológica, sociológica, econômica, organizacional e interacional. 

As causas psicológicas remetem aos aspectos emocionais do indivíduo, em que 

comportamentos, como rebeldia, imaturidade, insegurança e medo, podem interferir na 

permanência do estudante na escolha realizada. Os fatores sociológicos interferem ao longo 

do percurso formativo do estudante e as condições materiais, culturais e heranças 

experimentadas serão decisivas para a permanência ou não do aluno na continuidade de seus 

estudos. A categoria organizacional que leva em consideração os aspectos internos da 

instituição, como projeto pedagógico de curso, professores, sistema de avaliações e processos 

administrativos, também é uma variável que pode gerar a evasão. A categoria interacional 

avalia a conduta do aluno no sistema educacional, aspecto que também deverá ser levado em 

consideração. A categoria econômica, relevante nas instituições privadas, leva em 

consideração o momento do estudante, em que ele avalia a relação do custo e benefício 

quanto a sua permanência ou não no curso idealizado. 
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A partir dessas definições, é possível compreender que o estudante é quem toma a 

decisão de sua permanência ou não no ambiente acadêmico, e que, portanto, é uma opção 

pessoal. A evasão pode ocorrer também por outros motivos que, embora não motivados pelo 

aluno, geram impacto em sua permanência no ensino superior. Pode ser compreendido que a 

própria instituição, quando não identifica os anseios pessoais do indivíduo nas diversas 

dimensões acadêmicas ï professor, currículos, práticas formativas, financeiro e infraestrutura, 

acaba realizando a exclusão do aluno (PEIXOTO; BRAGA; BOGUTCHI, 2000).  

De forma geral, os pesquisadores constatam que o fenômeno evasão é uma realidade 

das instituições públicas e privadas. No caso desta pesquisa, a opção por mapear os fatores 

que antecedem o comportamento da evasão foi proposta com o objetivo de compreender os 

motivos que mobilizam e favorecem a permanência do aluno no ensino superior, o que pode 

contribuir para um movimento contrário do sentido da evasão. 
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3. METODOLOGIA  

 

3.1 Tipos de pesquisa 

 

A presente pesquisa tem natureza descritiva, e tem como objetivo responder aos 

objetivos gerais e específicos. Utilizou-se para esta pesquisa levantamento do tipo survey, 

com corte transversal, amostra não probabilística. A amostra escolhida foi estudantes de 

graduação tecnológica de uma IES, de diversos cursos, campi e períodos, sem restrição à 

idade ou gênero. Os questionários foram aplicados pelos professores do primeiro horário de 

aula com escolha aleatória do respondente. 

Froemming et al (2000) e Malhotra (2006) acreditam que a pesquisa descritiva possui 

grande importância, por descrever as características de uma população, de um fenômeno ou 

de uma experiência. Ainda na visão de Froemming et al (2000) e Malhotra (2006), esse tipo 

de pesquisa possibilita a interação entre as variáveis no objetivo de estudo, e as variáveis 

associadas à medida, quantidade ou classificação podem se alterar mediante o procedimento 

realizado.  

 Rampazzo (2005), Gil (2006), Honorato (2004) e Dantas (2005) acreditam que a 

pesquisa descritiva visa, principalmente, descobrir a frequência com que determinado 

fenômeno ou fato acontece, bem como suas possíveis conexões, relações e correlações.  

De acordo com Malhotra (2006), as pesquisas de natureza descritiva pressupõem que o 

pesquisador já possui conhecimento prévio acerca da situação ou problema a ser pesquisado. 

 Para Vieira (2002) e Malhotra (2006), a pesquisa descritiva é baseada em amostras 

grandes e representativas, cujo objetivo é expor características de determinada população ou 

fenômeno e, consequentemente, auferir conclusões mais realistas deste universo. Para atender 

a esta finalidade, Vieira (2002) afirma que os levantamentos do tipo survey são os mais 

usuais.  

Para Wanderley (2012), o uso de surveys em pesquisas descritivas pode requerer do 

pesquisador a validação de alguns critérios que possam contribuir para o sucesso da 

investigação. Gonçalves e Meirelles (2004) propõem que, quando o pesquisador detém 

conhecimento das variáveis e de seus operacionalizadores que descrevem o problema, e se 

este levantamento survey já passou pela etapa de ter questionários validados e escalas já 

validadas, o pesquisador deverá:  
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¶ mapear e elaborar o instrumento de pesquisa (questionário, no caso);  

¶ realizar pré-teste para a validação da linguagem e compreensão dos significados das 

variáveis que são utilizados neste questionário;  

¶ aplicar questionário e teste de viés de não-resposta;  

¶ validar as variáveis do referido instrumento de pesquisa, sendo comumente usados 

recursos tais como: alfa de Cronbach, análise fatorial oblíqua, entre outros disponíveis para 

uso;  

¶ elaborar e analisar os resultados.  

Em relação ao presente estudo, o levantamento survey realizado teve como finalidade 

responder aos objetivos propostos e já passou pela validação de questionários e escalas 

anteriormente desenvolvidos por outros pesquisadores da área.  

Embora os autores reconheçam a relevância da pesquisa descritiva, Gil (2006) ressalta 

algumas limitações e desvantagens apresentadas pelos levantamentos, a saber:  

¶ No caso dos levantamentos, as coletas de dados para as pesquisas são respondidas de 

acordo com a percepção que o indivíduo tem de sua vida e, considerando que a percepção é 

uma variável subjetiva, existe diferença na forma como as pessoas percebem e atuam, assim, a 

pesquisa pode sofrer interferência e obter dados distorcidos da realidade expressa por toda a 

população do universo pesquisado.  

¶ ñPouca profundidade no estudo da estrutura e dos processos sociaisò: embora este 

tipo de pesquisa forneça dados e informações de uma determinada população, variáveis e 

correlações, este método não é capaz de retratar realidades interpessoais e sociais que 

demandam a escuta e dados intangíveis.  

¶ ñLimitada apreens«o do processo de mudanaò: a coleta de dados ® realizada em um 

determinado tempo, cenário e contexto e, em linhas gerais, oferece uma visão engessada da 

realidade social, assemelhando-se a uma fotografia do mundo social em determinado 

momento no tempo. 

 Embora existam contraposições de vantagens e desvantagens do uso de 

levantamentos, Gil (2006) afirma que este método é o mais adequado para pesquisas de 

natureza descritiva do que para pesquisas de natureza explicativa.  
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3.2 População e coleta de dados 

 

Marconi e Lakatos (2010) e Marconi e Lakatos (2006) descrevem que uma amostra é 

uma parte de um universo que foi selecionado de acordo com a conveniência do pesquisador, 

ou seja, refere-se a uma espécie de subconjunto de uma população escolhida pelo pesquisador 

para compreender determinado objetivo. Para o caso da presente pesquisa, a população e 

universo desta pesquisa foram compostos por estudantes do ensino superior de cursos de 

graduação tecnológica de determinada universidade, na cidade de Belo Horizonte, Minas 

Gerais.  

De acordo com Gil (2006), como os levantamentos abrangem um universo cuja 

quantidade de elementos é grande, torna-se necessário que as amostras sejam rigorosamente 

selecionadas para que a margem de segurança demonstre resultados e comportamentos 

precisos do universo como um todo. Cooper e Schindler (2001) também afirmam que a 

seleção de uma amostra destina-se a obter conclusões acerca da população.  

Cooper e Schindler (2001) apresentam pontos positivos de uma amostra bem 

selecionada, que são:  

¶ Redução de custo para realização da pesquisa, quando a aplicação da pesquisa é 

realizada em uma parte de uma população, ao invés de se trabalhar o todo. 

¶ Maior seriedade dos resultados, à medida que é possível aprofundar em uma amostra 

específica da população e promover um estudo de qualidade do estudo. 

¶ Maior velocidade na coleta de dados: o tempo de resposta de execução de uma 

pesquisa em amostras de uma população é maior do que pesquisas com um escopo mais 

abrangente.   

¶ Disponibilidade dos elementos da população: a amostragem é o único processo 

viável de realização para uma investigação quando uma população é infinita. 

 

Para a presente pesquisa, a técnica de amostragem utilizada foi não probabilística que, 

conforme Malhotra (2006), Samara e Barros (2002) e Wanderley (2012), é baseada na 

confiança do julgamento pessoal do pesquisador. De acordo com os autores, o pesquisador é 

quem define de forma voluntária ou arbitrária quais são os elementos que irão compor a 

amostra (MALHOTRA, 2006).  
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Além disso, Malhotra (2006) descreve a amostragem não probabilística como uma 

forma relativamente segura para a obtenção de confiáveis estimativas dos atributos e 

características da população, embora não seja o mecanismo mais seguro para realização de 

avaliação objetiva da precisão dos resultados amostrais (MARCONI; LAKATOS, 2006).  

Quanto ao tamanho da amostra, Hair Jr. et al (2003) afirmam que deve ser compatível 

com a pesquisa realizada, sobretudo se a população ou universo foram consideravelmente 

grandes. Portanto, o pesquisador, ao verificar as possibilidades com diversas formas 

estatísticas de determinar o tamanho da amostra a ser pesquisada, deverá tomar importantes 

decisões, conforme descrito por Hair Jr. et al (2003) a saber:  

¶ Determinar o grau de segurança (geralmente, determina-se 95%). 

¶ Definir o nível de precisão especificado, ou seja, a margem aceitável de erros.  

¶ Determinar a variabilidade da população, ou seja, a sua homogeneidade.  

Hair Jr. et al (2003) afirmam que o nível de precisão pode ser definido pelo próprio 

pesquisador em virtude do prévio conhecimento que este possui acerca da população a ser 

pesquisada. Afirmam que o grau de segurança deve ser definido como 95% para grande parte 

dos estudos estatísticos realizados com populações. A variabilidade da população pode ser 

mensurada de acordo com o desvio-padrão da população, de modo que populações 

homogêneas tendem a possuir um baixo desvio padrão, enquanto populações 

predominantemente heterogêneas tendem a apresentar um alto desvio-padrão (HAIR JR et al, 

2003).  

Conforme Honorato (2004), em se tratando de amostragens não probabilísticas, 

sugere-se que a amostra abranja entre 300 a 500 indivíduos pesquisados, o que reflete o 

exemplo desta pesquisa. 

De acordo com Samara e Barros (2002), é possível determinar o tamanho confiável de 

uma amostra de um universo desconhecido ou para populações potencialmente grandes. Para 

isso, usa-se a fórmula descrita a seguir:  

Z
n

qp
p Ö

Ö
=s  

em que: 

  

ps  = Desvio-padrão da proporção 
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p = Proporção ou porcentagem dos elementos da amostra favoráveis ao atributo 

pesquisado 

q  = Proporção ou porcentagem dos elementos da amostra desfavoráveis ao atributo 

pesquisado 

n  = Tamanho da amostra 

Z  = Número do desvio-padrão 

   

Levando em consideração que o nível de confiança para a presente pesquisa foi de 

95%, o valor de 1,96 para o desvio-padrão é obtido por meio da tabela de porcentagem de 

área relacionada à curva de distribuição normal, assim como são definidos outros valores para 

outros níveis de confiança (SAMARA e BARROS, 2002, p. 95 e 96).  

A margem de erro definida para a presente pesquisa foi de 5%, que corresponde ao 

desvio-padrão da proporção, ou seja, considera-se que a margem de erro esperada para este 

processo seja de 5 (cinco) pontos percentuais, para mais ou para menos, considerando um 

intervalo de confiança de 95%.  

Samara e Barros (2002) propõem o uso da fórmula supracitada para definir tamanhos 

amostrais cujo universo é desconhecido ou é maior do que dez mil elementos. Considerando 

um desvio padrão da proporção em 5%, p = 50% e q = 50% (se não se sabe quem será 

favorável ou desfavorável, deve-se estimar 50% para os atributos, considerando 50% da 

probabilidade de ambos ocorrerem), o tamanho confiável para amostra da presente pesquisa é 

de 480 indivíduos  

Para a presente pesquisa, foram considerados potenciais entrevistados alunos 

regularmente matriculados no ensino superior de graduação tecnológica de uma Instituição de 

Ensino Superior de Belo Horizonte, Minas Gerais.  

O pré-teste do questionário aplicado em campo é recomendado por diversos autores e 

tem como finalidade confirmar a adequação do questionário aos objetivos do estudo, bem 

como a clareza e entendimento dos entrevistados quanto às variáveis e construtos pesquisados 

(SAMARA E BARROS, 2002). O pré-teste foi realizado em cinco turmas de alunos do ensino 

superior de cursos de graduação tecnológica, com média de 40 alunos matriculados, e não 

demonstrou necessidades de adaptações. Portanto, a análise do questionário teve um objetivo 

qualitativo: a principal premissa era validar o instrumento quantitativo e sua compreensão 

para aplicação na amostra que participaria desta pesquisa.  
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3.3. Variáveis incluídas no instrumento de coleta de dados 

 

Para realização desta pesquisa, foi desenvolvido um levantamento do tipo survey que, 

para ser operacionalizado, foi desenvolvido um questionário estruturado, conforme pode ser 

verificado no apêndice deste trabalho. Para a formatação e seleção de variáveis que deveriam 

compor os questionários, foi realizado revisão de literatura e as variáveis foram extraídas das 

pesquisas existentes, conforme mencionado no quadro 3 ïCitações dos construtos e variáveis 

da pesquisa (questionário) e autores. Este questionário foi aplicado por meio de 

autopreenchimento e fez uso de 10 construtos e diversas variáveis adaptadas, todos oriundos 

de outros estudos. Tais construtos e variáveis foram selecionados com base em sua relação 

com as atitudes e intenções comportamentais dos estudantes com relação às escolas em que 

estão regularmente matriculados.  

O critério utilizado para seleção de respondentes foi mapear cursos de escala do tipo 

Likert adaptada para 10 pontos, variando de 0 (discordo totalmente) a 10 (concordo 

totalmente). A aplicação dos questionários iniciou-se no dia 10/02/2014 e finalizou-se no dia 

15/02/2014, no ambiente da sala de aula dos universitários, em diversos campi de uma IES 

que oferece os cursos superiores de graduação tecnológica. 
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4. ANÁLISE  DE DADOS 

 

Os dados referentes à pesquisa survey foram tratados por procedimentos estatísticos, 

por meio do uso de análises multivariadas, que serão melhores descritos no capítulo de análise 

dos dados e resultados. A ferramenta principal utilizada para este processo foi a Modelagem 

de Equações Estruturais (SEM). Para o tratamento estatístico dos dados e realização das 

análises, foram utilizados os softwares SPSS 21.0, Excel 2013 e AMOS 21.0. 

Considerando as características do instrumento da pesquisa, algumas técnicas foram 

utilizadas, a saber:  

 

Fase de consistência inicial dos dados:  

- Análise de viés de não resposta. 

- Análise de normalidade dos dados.  

- Análise de outliers. 

- Análise descritiva socioeconômica. 

 

Fase de validação interna:  

- Uso de métodos de validação interna: Alfa de Cronbach. 

- Análise discriminante inicial com a utilização da técnica de Análise Fatorial 

Exploratória.  

 

Fase de análise descritiva conclusiva e validação interna:  

- Análise fatorial confirmatória: Modelagem de Equações Estruturais (SEM).  

- Análise Multivariada (Análise Fatorial). 

 

4.1. Modelagem de Equações Estruturais (Structural Equations Modeling ï 

SEM) 

 

De acordo com Hair et al (2009), a SEM (Structural Equations Modeling) é resultado 

da evolução das modelagens multiequação, desenvolvidas sobretudo nas ciências 

econométricas e originada dos princípios de mensuração da psicologia e sociologia. Os 

autores afirmam que a modelagem de equações estruturais é uma continuidade de algumas 

técnicas de análise multivariadas, principalmente da análise de regressão múltipla e análise 
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fatorial. O que a difere das demais técnicas multivariadas é que examinar diversas relações de 

dependência ao mesmo tempo, enquanto as demais técnicas são capazes de verificar e 

examinar um único relacionamento entre as variáveis de cada vez. Hair et al (2009) ainda 

afirmam que as SEM são distinguidas por duas características: estimação  de múltiplas e inter-

relacionadas relações de dependência e habilidade de representar conceitos não-observados 

nestas relações, além de ser capaz de explicar o erro de mensuração no processo de estimação.  

Além disso, na modelagem de equações estruturais uma variável dependente pode ser 

uma variável independente na medida em que relacionamentos subsequentes são avaliados 

(BERNARDES NETO, 2007). A aplicação e uso da modelagem de equações estruturais não 

se limitam à análise de dependência simultânea, mas também pode contribuir para uma 

transição da análise exploratória para uma ótica confirmatória de dados e relações (SANTOS 

JUNIOR, 2012). A SEM (Structural Equations Modeling) é também usada para avaliar um 

conjunto de relacionamentos de dependência que, empiricamente, são testados por meio de 

um modelo que operacionaliza a teoria (HAIR et al, 2009). Segundo os autores, o modelo, 

portanto, tem como finalidade a representação dos relacionamentos examinados, que são 

formalizados por meio de um diagrama de caminhos ou de um conjunto de equações 

estruturais. Conforme Hair et al (2009), o modelo estrutural expressa relações entre as 

variáveis dependentes e independentes ainda que uma variável dependente se torne 

independente quando testadas outras relações. As relações propostas são demonstradas em 

uma série de equações estruturais para cada variável dependente.  

À luz da teoria como base para a formação do diagrama de caminhos ou da montagem 

das equações, o processo é passível de inclusão ou omissão de relacionamentos. Nestas 

propostas de relacionamentos podem surgir conceitos que não foram observados 

anteriormente. Daí, portanto, emerge uma nova característica da modelagem de equações 

estruturais. Outra relevante característica da SEM é a capacidade de incorporação de 

dimensões latentes na análise (BERNARDES NETO, 2007; SANTOS JUNIOR, 2012). Os 

autores afirmam que uma variável latente pode ser definida como uma variável hipotética que 

não pôde ser observada diretamente, mas que só pode ser medida e mensurada por meio de 

variáveis manifestas ou observáveis. 

Conforme Klem (2002), o ponto de maior atenção no uso desta técnica é a ordem em 

que as variáveis são dispostas. Traçando um paralelo com a regressão, uma variável X 

influencia uma variável Y. Na SEM, uma variável X influencia Y, que por sua vez influencia 

Z. Desta forma, a SEM possui uma característica básica que gira em torno da possibilidade de 



 

 

87 

 

se testar uma teoria de ordem causal em meio a um conjunto de variáveis. O autor cita como 

exemplo a imagem de uma determinada marca. Hipoteticamente, a teoria propõe que a 

imagem exerce influência sobre o brand equity e que este pode levar à predisposição ou 

intenção de compra. Por meio do SEM é possível estabelecer e determinar esta relação de 

causalidade.  

Klem (2002) ainda afirma que o uso de tal técnica permite ao pesquisador a realização 

de investigação de quão bem as variáveis preditoras (predictors) são capazesde explicar a 

variável dependente (criterion) e qual estas variáveis preditoras é a mais importante. Embora 

a regressão também possa ser usada para estas finalidades, a SEM mostra-se mais adequada 

pelo fato de se poder ter mais de uma variável dependente em um único modelo. 

Ainda segundo Klem (2002), a formulação básica da SEM pode se dar conforme 

demonstração em termos de equações conforme a seguir:  

 

Y1      =      X11 + X12 + X13 + ....+X1n                                             (1) 

Y2      =      X21 + X22 + X23 + ....+X2n                                             (2) 

Y3      =      Xm1 + Xm2 + Xm3 + ....Xmn                                           (3) 

(métrica)    (não métrica) 

 

 De acordo com Hair et al (2009), a ilustração dos relacionamentos entre as variáveis 

na modelagem de equações estruturais é feita por meio do diagrama de caminhos. No modelo, 

as setas representam a influência das variáveis independentes sobre as dependentes. As setas 

curvas representam a correlação entre as variáveis, enquanto as setas de duplo sentido 

denotam relacionamento mútuo entre os construtos. A elipse é o símbolo usado para 

representar os construtos no diagrama de caminhos e o retângulo é usado para representar as 

variáveis manifestas. Os construtos exógenos possuem setas saindo deles e não são preditos 

por nenhum outro construto no modelo.  

 Ainda segundo Hair et al (2009), quando um construto recebe setas provenientes de 

outras variáveis, este é considerado construto ou variável endógena. Neste caso, o diagrama 

de caminhos é a análise que tem como finalidade realizar o cálculo da intensidade das 

relações representada neste diagrama, fazendo uso de matriz de correlação ou covariância 

como entrada. Quando se trata de uma correlação simples (bivariada), que se refere a relação 

entre duas variáveis quaisquer, a representação se dá por meio da soma dos caminhos 

compostos, conectando, portanto, estes pontos.  
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O caminho composto caracteriza-se pelo caminho ao longo destas setas que deve 

seguir três princípios básicos: 1) após seguir por um caminho, uma seta não pode retroceder 

novamente, mas pode seguir para trás indistintamente antes de ir adiante; 2) o caminho não 

pode seguir com a mesma variável mais de uma vez e 3) o caminho pode incluir somente uma 

seta curvada, ou seja, um par de variáveis correlacionadas.  

 Conforme descreve Hair et al (2009) na FIG. 5 a seguir, as variáveis X1, X2 e Y são 

descritas como construtos. X1 e X2 são considerados construtos exógenos e independentes 

enquanto Y é considerado um construto endógeno e dependente. Além disso, alguns outros 

significados são descritos a seguir:  

 

¶ os indicadores ñiò s«o representados pelos ret©ngulos; 

¶ as setas retas são representadas por b; 

¶ os relacionamentos causais são indicados por c;  

¶ a seta curva representa a correlação entre os construtos X1 e X2; 

¶ ñeò s«o os erros relacionados a cada indicador.  

 

FIGURA 5 ï Diagrama de Caminhos 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Adaptado de HAIR et al (2009, p.15)  

 

 Assim, as influências de uma variável em outra são incluídas no diagrama de 

caminhos e, quando não há seta ligando duas variáveis pode-se dizer que elas não estão 

diretamente relacionadas. 
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5. MODELO HIPOTÉTICO DA PESQUISA  

 

 O modelo hipotético testado para esta pesquisa pressupõe que a qualidade percebida 

em relação aos serviços prestados pelo IES ï Instituição de Ensino Superior é um construto 

multidimensional que apresenta impacto sobre as atitudes e intenções comportamentais dos 

estudantes desse IES - Instituição de Ensino Superior. Desta forma, a qualidade percebida 

global foi concebida como um fator de segunda ordem, ou seja, entende-se que as diversas 

dimensões de qualidade compõem tal construto. A FIG. 6, a seguir, apresenta o modelo 

hipotético da pesquisa.  

 Em seguida, são apresentadas e descritas as hipóteses propostas para o presente 

trabalho que descrevem tal modelo e que serão testadas para seu desenvolvimento.  

Cada uma das hipóteses corresponde às relações esperadas entre os construtos e 

dimensões de qualidade, ainda conforme a FIG. 6. 
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FIGURA 6 ï Modelo hipotético da pesquisa 

 

Fonte: Elaborada pela autora. 
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5.1. Hipóteses da pesquisa 

 

Foram desenvolvidas as seguintes hipóteses: 

 

¶ H1: A qualidade percebida global pelos estudantes da IES apresenta uma relação 

monotônica positiva sobre o valor percebido. 

¶ H2: A qualidade percebida global pelos estudantes da IES apresenta uma relação 

monotônica positiva sobre a satisfação. 

¶ H3: O valor percebido pelos estudantes da IES apresenta uma relação monotônica 

positiva sobre a satisfação. 

¶ H4: O preço baixo apresenta uma relação monotônica positiva sobre o valor 

percebido pelos estudantes da IES. 

¶ H5: O preço baixo apresenta uma relação monotônica positiva sobre a satisfação dos 

estudantes da IES. 

¶ H6: A satisfação apresenta uma relação monotônica positiva sobre o 

comprometimento global em relação à IES. 

¶ H7: O comprometimento global apresenta uma relação monotônica negativa sobre a 

propensão à evasão. 
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6. RESULTADOS 

 

Neste capítulo da dissertação, serão apresentados os resultados encontrados, com o  

objetivo de tornar possível responder às hipóteses testadas. Entretanto, em um primeiro 

momento, fez-se necessária a realização de diversas análises. 

 

6.1. Análise exploratória de dados 

 

Após a coleta e tabulação dos dados, faz-se fundamental realizar uma preliminar 

análise exploratória dos dados. Essa análise tem como objetivo aprimorar as medições e 

identificar possíveis problemas, diagnosticando-os e resolvendo-os de forma adequada, a fim 

de evitar distorções nos resultados da análise (TABACHNICK; FIDEL, 2001). Logo, neste 

capítulo serão verificadas: a caracterização da amostra, a análise descritiva dos dados, a 

existência de dados ausentes no banco de dados (missing values), a existência de outliers 

univariados e multivariados, a normalidade dos dados e a linearidade. 

 

6.2. Análise de dados ausentes  

 

Os dados ausentes são as células sem resposta existentes nos bancos de dados, que 

podem ocorrer por diversos motivos (DAVIS, 2001; HAIR et al, 2009). Os entrevistados 

podem se recusar a dar a sua opinião sobre determinada variável, ou podem acontecer erros 

no momento da coleta de dados, ou ainda, algum erro no momento da tabulação dos dados, 

dentre outras possibilidades. A ocorrência de dados ausentes geralmente é bastante frequente 

em pesquisas e pode se consistir em um problema, dependendo da quantidade e da qualidade. 

Neste estudo, foram coletadas 719 questionários dos quais foram avaliados 9 blocos de 

fatores, mais questões socioeconômicas. Segundo Hair et al (2009), uma forma de verificar a 

existência de algum padrão de ocorrência dos dados ausentes, definidos como dados 

completamente aleatórios ao acaso (ACAA) é feito através do teste denominado Little's 

MCar. Caso a significância do teste seja inferior a 1%, não é possível atestar que os dados são 

ACAA. O resultado revelou que os dados não são ACAA, uma vez que a significância foi 

menor do que 1% (Little's MCar test: Chi-Square =16216,191; DF = 15054; Sig. = 0,000). O 

método de eliminação dos indivíduos e variáveis ausentes foi aplicado no banco de dados uma 
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vez que as técnicas multivariadas que serão utilizadas no trabalho não permitem a sua 

existência. Dessa forma, a amostra final passou a contar com 480 respondentes.  

 

6.3. Análise de outliers  

 

De acordo Hair et al (2009), os outliers são observações que apresentam um padrão de 

respostas muito distinto das outras observações. Os autores revelam que deve ser realizado 

um diagnóstico inicial para melhor compreendê-las e que, a princípio, não devem ser 

rotuladas como prejudiciais às análises. Além disso, os referidos autores explicitam a 

existência de quatro tipos de outliers, a saber: (1) erros na tabulação dos dados ou falhas na 

codificação; (2) observações decorrentes de algum evento extraordinário; (3) observações 

extraordinárias para as quais o pesquisador não tem uma explicação; e (4) observações que 

estão no intervalo usual de valores para cada variável, mas são únicas em sua combinação de 

valores entre as variáveis. 

Com relação ao primeiro tipo, não foram encontrados valores fora do intervalo da 

escala (de 0 a 10), assim como no segundo tipo. Outro teste realizado no banco de dados foi 

verificar a existência de outliers univariados, com base em um método comumente utilizado. 

Esse método consiste na padronização dos resultados, de forma que a média da variável seja 0 

e o desvio padrão 1. Sugere-se que observações com escores padronizados fora do intervalo 

de [-3,00; 3,00] sejam consideradas outliers (HAIR et al, 2009), para amostras maiores que 

300, como é o caso desta pesquisa. Com base nesse critério, nenhum caso foi observado. 

Foi verificada também a existência de outliers multivariados (tipo 4), com base na 

medida D² de Mahalanobis. De acordo com Hair et al (2009), tal medida verifica a posição de 

cada observação comparada com o centro de todas as observações em um conjunto de 

variáveis. Com base nesse teste, os outliers são aqueles que apresentam uma significância da 

medida inferior a 0,001, baseado em um teste qui-quadrado. Com base no teste, não foram 

encontrados casos de observação atípica multivariada (valor p < 0,000). 

 

6.4 Normalidade dos dados  

 

Um dos pressupostos do Método de Equações Estruturais é a distribuição normal das 

variáveis. Essa afirmativa justifica-se pelo fato de que o método de estimação a ser utilizado 

depende dos resultados obtidos (HAIR et al, 2009). Para tanto, foi empregado o teste de 
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Shapiro-Wilk, de modo a avaliar se as variáveis apresentam uma distribuição normal, sendo 

que, de acordo com esse teste, uma variável pode ser considerada normal se o valor da 

significância da estatística for superior a 0,01 (nível liberal). A TAB. 2, a seguir, apresenta o 

resultado do teste para as variáveis da pesquisa. 

 

TABELA 2 

Teste Shapiro-Wilk de normalidade para as variáveis do estudo 

Item Valor-p Item Valor-p Item Valor-p Item Valor-p Item Valor-p 

B3.1 0,0000 B5.4 0,0055 B8.2 0,0000 B11.4 0,0003 B12.17 0,0000 

B3.2 0,0000 B5.5 0,0001 B8.3 0,0000 B11.5 0,0003 B12.18 0,0001 

B3.3 0,0000 B5.6 0,0001 B8.4 0,0000 B12.1 0,0000 B12.19 0,0000 

B3.4 0,0000 B5.7 0,0001 B8.5 0,0000 B12.2 0,0000 B12.20 0,0000 

B3.5 0,0000 B5.8 0,0000 B8.6 0,0000 B12.3 0,0000 B12.21 0,0000 

B3.6 0,0000 B5.9 0,0000 B9.1 0,0000 B12.4 0,0000 B12.22 0,0000 

B3.7 0,0000 B5.10 0,0000 B9.2 0,0000 B12.5 0,0000 B12.23 0,0000 

B3.8 0,0000 B6.1 0,0011 B9.3 0,0000 B12.6 0,0000 B12.24 0,0000 

B4.1 0,0041 B6.2 0,0001 B9.4 0,0000 B12.7 0,0000 B12.25 0,0000 

B4.2 0,0000 B6.3 0,0000 B9.5 0,0002 B12.8 0,0000 B12.26 0,0000 

B4.3 0,0003 B6.4 0,0000 B9.6 0,0000 B12.9 0,0002 B12.27 0,0000 

B4.4 0,0001 B6.5 0,0000 B10.1 0,0000 B12.10 0,0000 B12.28 0,0000 

B4.5 0,0000 B7.1 0,0000 B10.2 0,0000 B12.11 0,0000 B12.29 0,0000 

B4.6 0,0000 B7.2 0,0005 B10.3 0,0000 B12.12 0,0000 B12.30 0,0000 

B4.7 0,0000 B7.3 0,0015 B10.4 0,0000 B12.13 0,0000 B12.31 0,0000 

B5.1 0,0001 B7.4 0,0000 B11.1 0,0000 B12.14 0,0000 B12.32 0,0000 

B5.2 0,0005 B7.5 0,0000 B11.2 0,0000 B12.15 0,0000 B12.33 0,0000 

B5.3 0,0005 B8.1 0,0000 B11.3 0,0007 B12.16 0,0000 B12.34 0,0000 

    Tabela 2: Teste Shapiro-Wilk de normalidade para as variáveis do estudo. 

     Fonte: Elaborada pela autora de acordo com os resultados do teste de Shapiro-Wilk.  

  

Observando os resultados apresentados na TAB. 2, verifica-se que todas as variáveis 

rejeitaram a hipótese nula de normalidade dos dados. Pode-se confirmar, ainda, a não 

existência da normalidade multivariada, uma vez que esta exige a distribuição normal 

univariada (TABACHNICK e FIDEL, 2001).   
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6.5 Caracterização da amostra  

 

A caracterização da amostra é um importante instrumento que visa conhecer o perfil 

dos entrevistados, visto que, ao final da pesquisa, pretende-se que os resultados sejam 

explorados de uma maneira mais ampla, não somente restritos à amostra. Dessa forma, é 

importante que o perfil da amostra seja semelhante ao perfil da população, representando os 

diversos extratos. 

Os resultados obtidos nesta pesquisa mostram que, entre os 480 alunos pesquisados, 

53,5% são do sexo feminino e 53,5% são do sexo masculino, conforme TAB. 3. Além disso, a 

idade média da amostra foi de 27,6 anos, sendo 26,8 anos para o gênero feminino e 28,6 para 

o masculino. No GRAF. 1, é apresentada a distribuição da amostra por faixa etária. 

 

TABELA 3 

Gênero e Idade dos alunos pesquisados. 

 

Gênero Quantidade Percentual Idade 

Média 

Masculino 223 46,5% 28,6 

Feminino 257 53,5% 26,8 

Geral 480 100,0% 27,6 

 

                       Fonte: Elaborada pela autora. 
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GRÁFICO  1 - Faixa etária dos alunos. 

 

Fonte: Elaborada pela autora. 

 

No que tange à renda pessoal, as informações obtidas nesta pesquisa permitem afirmar 

que a faixa de renda até R$ 4.000,00 (70%) é a predominante entre os alunos, conforme 

apresentado no GRAF. 2, a seguir. Verificou-se também o estado civil dos participantes do 

estudo (GRÁFICO 3): os solteiros são os mais comuns, seguidos pelos casados/união estável. 

 

GRÁFICO 2 - Renda familiar 

 

Fonte: Elaborado pela autora. 
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GRÁFICO  3 - Estado civil dos alunos 

 

Fonte: Elaborado pela autora. 

 

Quando questionado ao aluno sobre quem financia o seu curso na instituição, 38,2% 

deles disseram que usam o sistema FIES, e 42,1% usam o recurso próprio (GRÁFICO 4). 

Além disso, pelo GRAF. 5, o valor pago na mensalidade está predominante entre R$ 601,00 a 

R$ 900,00 (82%), confirmando os valores praticados pela instituição pesquisada. Outra visão 

confirmada é a duração do curso, que está concentrada no prazo máximo de 4 anos (95%), 

sendo o que é oferecido pela IES (GRÁFICO 6). 

 

GRÁFICO  4 ï Responsáveis pelo financiamento do curso 

 

Fonte: Elaborado pela autora. 
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GRÁFICO 5 - Valor da mensalidade. 

 

  Fonte: Elaborado pela autora. 

 

 

GRÁFICO  6 - Duração do curso. 

 

Fonte: Elaborado pela autora. 
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6.6 Análise descritiva dos dados  

 

 Neste capítulo serão apresentadas as estatísticas descritivas das variáveis da pesquisa, 

sendo que as tabelas exibem o valor mínimo (mínimo), o valor máximo (máximo), a média e 

o desvio padrão de cada variável. 

 

6.6.1 Linearidade 

 

Outro pressuposto da técnica multivariada a ser utilizada no teste de hipóteses é a 

linearidade dos dados. Ela pode ser verificada por meio da correlação das variáveis par a par 

das variáveis, de modo que se a correlação apresenta um coeficiente significativo (ao nível de 

5%), há um indicativo da existência de linearidade (HAIR et al, 2009). O coeficiente mais 

adequado, quando não há normalidade, é o de Spearman (MALHOTRA, 2006) e, por esse 

motivo, foi o empregado na presente pesquisa. Ressalta-se que foram observadas 8.010 de 

7462 relações significativas ao nível de 5%, a partir da análise da matriz de correlação, o que 

representa 93% das correlações possíveis. Dessa forma, foi dado prosseguimento às análises, 

uma vez que os dados são adequados ao tipo de técnica a ser aplicada posteriormente. 

 

 

6.7 Dimensionalidade dos construtos da pesquisa  

 

Para início das análises, é importante esclarecer o que são construtos. Eles podem ser 

entendidos como o agrupamento de diversas variáveis e de formas de mensurar conceitos 

abstratos que não são possíveis de serem captados por meio de apenas uma variável 

(NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA, 2003). Após a operacionalização (criação das 

diversas variáveis), é importante que os construtos sejam medidas válidas e confiáveis do 

conceito que pretendem mensurar. Para tanto, é realizada uma Análise Fatorial Confirmatória 

(AFC). Entretanto, em um primeiro momento, é importante conhecer a dimensionalidade dos 

construtos, que é realizada por meio de uma Análise Fatorial Exploratória (AFE). Este 

caminho é necessário, visto que cada construto teórico deve tratar de dimensões distintas do 

fenômeno estudado. Além disso, a unidimensionalidade implica que os itens do 

questionário devem estar altamente relacionados uns com os outros, formando um único 

conceito (HAIR  et al, 2009). 
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Como esta pesquisa utilizou construtos que já haviam sido validados em outras 

pesquisas, optou-se por realizar uma AFE para cada um deles. Para isso, foi utilizada a análise 

de componentes principais como método de extração e o varimax como método de rotação. 

De acordo com Mingoti (2005), tal método de extração é mais adequado quando se espera que 

as cargas fatoriais das variáveis carreguem no primeiro fator e que, caso seja encontrado mais 

de um fator, estes sejam correlacionados. Além disso, para definir o número de fatores foi 

utilizado o critério do Eigenvalue, ou seja, somente fatores que apresentaram eigenvalues 

(quantidade de variância explicada por um fator) maiores que 1 foram considerados como 

significantes (HAIR et al, 2009). 

 Após rodar a AFE, duas medidas devem ser analisadas e constatou-se que a 

aplicação mais apropriada da mesma foi feita aos dados da pesquisa: a medida de adequação 

da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB). O 

KMO indica a proporção da variância dos dados, que pode ser considerada comum a todas as 

variáveis. De acordo com Malhotra (2006), ele varia de 0,000 a 1,000 e a solução fatorial é 

adequada se apresentar um valor entre 0,500 e 1,000.  

Além disso, quanto mais próximo de 1,000 (unidade), mais adequada é a amostra à 

aplicação da análise fatorial. Já o TEB indica se a matriz de correlação populacional não é 

uma identidade, o que pode ser comprovado quando o resultado revela um valor significativo 

(p<0,01).  

Após garantir que o KMO e o TEB são adequados, é importante avaliar outras três 

medidas de modo a verificar a qualidade da solução encontrada, a saber: a variância explicada 

(VE), a comunalidade (Com) e a carga fatorial (CF). A VE indica o quanto a redução dos 

dados consegue explicar do construto, de modo que um mínimo adequado é de 50%. Já a 

comunalidade reflete o quanto determinada variável compartilha de significado com as outras 

variáveis do construto, sendo que, nesta pesquisa, adotou-se que valores superiores a 0,400 

eram adequados. Por fim, CF representa o quanto determinada variável compartilha de 

significado o seu respectivo fator, sendo que valores acima de 0,400 são considerados 

adequados. Além disso, caso a variável apresente uma CF muito semelhante em dois fatores 

ou mais, esta deve ser eliminada sob o risco de causar falta de validade discriminante entre 

os mesmos (HAIR et al, 2009). 

 O Quadro 4 apresenta de forma resumida os critérios para verificar a adequação e a 

qualidade da solução fatorial encontrada:  
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QUADRO 4 

Critérios para adequação da solução fatorial e confiabilidade 

Medida Parâmetro de aceitação 

Kaiser-Meyer-Olkin 

(KMO) 

> 0,500 (duas variáveis) ou >0,600 (três 

variáveis ou mais) 

Teste de Esfericidade de 

Bartlett (TEB) 
Valor significativo inferior a 1% 

Variância explicada (VE) > 50% 

Comunalidade (h²) > 0,400 

Carga fatorial (CF) > 0,400 (para somente um fator) 

Fonte: Baseado em MINGOTI (2005); MALHOTRA (2006); HAIR et al (2009). 

 

 

Na TAB. 4, é apresentado o resultado de toda a AFE. Na coluna KMO, o valor entre 

parênteses corresponde à variância explicada, em percentual. De todos os construtos, somente 

o comprometimento instrumental apresentou mais de um fator. 

Na avaliação do KMO e o teste de Esfericidade de Bartlett, todas as estatísticas dos 

construtos estão acima dos valores estabelecidos no Quadro 4, como pode ser observado na 

TAB. 4.  

 

 

TABELA 3 

Resultado AFE
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TABELA 4 ï RESULTADO AFE 

Construto Variáveis Comunalidade Carga fatorial KMO Bartlett 

Professor 

   

  

 

B3.2) Têm uma excelente didática (sabem transmitir o conteúdo das aulas) 0,714 0,845 

B3.3) Estão bastante atualizados em relação ao conteúdo das disciplinas 0,701 0,837 

B3.4) São pontuais (chegam para a aula na hora certa) 0,559 0,748 

B3.5) Não faltam às aulas (assiduidade) 0,482 0,694 

B3.6) Têm um excelente relacionamento com os alunos 0,695 0,834 

B3.7) Preocupam-se em ajudar os alunos a aprenderem o conteúdo das disciplinas 0,746 0,864 

B3.8) Estimulam os alunos a desenvolverem as suas habilidades 0,707 0,841 

Infraestrutura 

B4.1) Uma excelente infraestrutura 0,758 0,871 

0,875 

(74,01) 
3222,88 

B4.2) Infraestrutura com uma boa aparência  0,797 0,893 

B4.3) Salas de aula confortáveis 0,743 0,862 

B4.4) Os equipamentos necessários para auxiliar no processo de ensino 0,753 0,868 

B4.5) Infraestrutura adequada para uma boa aprendizagem 0,804 0,897 

B4.6) Uma biblioteca com uma boa infraestrutura 0,700 0,837 

B4.7) Uma biblioteca com um bom acervo de livros 0,625 0,790 

Qualidade 

dos Serviços 

B5.1) Possui uma excelente organização administrativa  0,782 0,884 

0,948 

(82,14) 
6604,41 

B5.2) Oferece serviços com elevada qualidade 0,791 0,889 

B5.3) Preocupa-se em solucionar os problemas dos alunos de forma rápida e eficiente  0,808 0,899 

B5.4) Atende às minhas solicitações à secretaria, diretoria, etc de maneira rápida e eficaz  0,819 0,905 

B5.5) Preocupa-se sinceramente com a satisfação dos alunos 0,884 0,940 

B5.6) Preocupa-se em comunicar os fatos de forma clara 0,840 0,917 

B5.7) Tem funcionários sempre disponíveis para escutar os alunos 0,776 0,881 

B5.8) Mostra coerência entre o que fala e o que faz 0,861 0,928 

B5.9) Cumpre os compromissos firmados com os alunos 0,842 0,918 

B5.10) É honesta e transparente com os alunos 0,811 0,900 
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Construto Variáveis Comunalidade Carga Fatorial KMO Bartlett 

Atendimento e 

Funcionários 

B6.1) Um atendimento rápido por parte dos funcionários 0,892 0,945 

0,871 

(86,93) 
3118,23 

B6.2) Um atendimento eficiente por parte dos funcionários 0,909 0,953 

B6.3) Um atendimento cordial por parte dos funcionários 0,892 0,944 

B6.4) Funcionários bem aparentados 0,778 0,882 

B6.5) Funcionários competentes 0,876 0,936 

Ambiente 

B7.1) É acolhedor e amigável (faz com que eu me sinta bem recebido)  0,803 0,896 

0,852 

(72,50) 
1585,27 

B7.2) Faz com que eu me sinta na minha própria casa 0,791 0,889 

B7.3) É bastante informal 0,614 0,783 

B7.4) Possui um excelente relacionamento entre as pessoas (professores, 

funcionários e alunos) 
0,794 0,891 

B7.5) Tem pessoas simpáticas e legais nas turmas 0,631 0,794 

Status 

B9.1) É bastante valorizada pelos meus amigos e/ou familiares 0,680 0,825 

0,900 

(74,98) 
2326,38 

B9.2) É frequentada por alunos de elevado nível social 0,675 0,822 

B9.3) Dá prestígio aos seus estudantes 0,817 0,904 

B9.4) É um lugar onde as pessoas com quem eu quero conviver estudam 0,783 0,885 

B9.5) É uma instituição chique 0,757 0,870 

B9.6) É o lugar onde as pessoas bem sucedidas estudam ou estudaram 0,785 0,886 

Preço Baixo 
B11.1) Oferece cursos baratos 0,928 0,963 0,500 

(92,77) 
628,25 

B11.2) Possui um baixo valor de mensalidade 0,928 0,963 

Valor Percebido 

B11.3) Possui uma boa relação custo-benefício 0,856 0,925 

0,760 

(88,12) 
1202,41 

B11.4) Oferece uma qualidade compatível com o valor cobrado pelas 

mensalidades 
0,899 0,948 

B11.5) Tem um valor de mensalidade que vale a pena pagar 0,889 0,943 

Satisfação 

B12.1) A IES em que eu estudo atende às minhas expectativas 0,858 0,926 
0,744 

(87,81) 
1200,19 B12.2) Eu estou satisfeito com a minha decisão em estudar nesta IES  0,915 0,956 

B12.3) Eu gosto de estudar nesta IES 0,862 0,928 
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Construto Variáveis Comunalidade Carga Fatorial KMO Bartlett 

Comprometiment

o Afetivo 

B12.15) Eu tenho um vínculo de amizade com vários colegas desta IES 0,610 0,781 

0,764 

(59,74) 
495,83 

B12.16) Eu sou reconhecido por professores, funcionários e colegas como 

membro da comunidade acadêmica desta IES 
0,649 0,805 

B12.17) Eu gosto dos professores e funcionários que trabalham nesta IES 0,512 0,716 

B12.18) Eu sinto esta IES como se fosse uma extensão da minha casa 0,619 0,787 

Comprometiment

o 

Comportamental 

B12.26) Para mim, estudar nesta IES se tornou uma atividade rotineira 0,650 0,806 

0,749 

(62,67) 
698,98 

B12.27) Ir às aulas nesta IES passou a ser um hábito para mim 0,779 0,883 

B12.28) Eu já estou acostumado(a) a frequentar esta IES diariamente 0,751 0,867 

B12.29) Acho que se eu abandonasse a IES em que estudo, ficaria perdido 

(a) sobre o que fazer no meu dia a dia 
0,326 0,571 

Comprometiment

o Instrumental 

B12.19) Eu já me dediquei bastante tempo desde que entrei nesta IES  0,720 0,794 

0,655 

(72,49) 
865,80 

B12.20) Eu já gastei muito dinheiro nesta IES 0,729 0,802 

B12.21) Um dos problemas de deixar está IES agora seria a falta de 

alternativas imediatas para transferência 
0,734 0,852 

B12.22) Um dos problemas de deixar esta IES seria perder disciplinas no 

processo de transferência 
0,835 0,904 

B12.23) Um dos problemas de deixar esta IES seria atrasar o meu curso 0,677 0,753 

B12.24) Eu estaria perdendo bastante em abandonar a IES em que eu estudo 

atualmente 
0,726 0,833 

B12.25) Se eu decidisse abandonar a IES em que eu estudo, minha vida 

ficaria bastante desestruturada 
0,652 0,800 
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Construto Variáveis Comunalidade Carga Fatorial KMO Bartlett 

Comprometimen
to Normativo 

B12.8) Eu acredito nos valores e nas normas desta IES 0,705 0,839 

0,7172 
(65,02) 

763,65 

B12.9) Eu me identifico com a forma em que as coisas são feitas nesta IES 0,669 0,818 

B12.10) Eu me esforço para cumprir as atividades propostas pelos professores 
desta IES, pois acredito que assim terei uma excelente formação profissional 

0,526 0,725 

B12.11) Eu acredito que, após concluir o meu curso nesta IES, terei uma 
excelente formação profissional 

0,701 0,837 

Propensão à 
Evasão 

B12.30) Eu estou pensando seriamente em abandonar a IES onde eu estudo  0,709 0,842 

0,834 
(67,68) 

1295,02 

B12.31) Eu pretendo sair desta IES antes de me formar 0,789 0,888 

B12.32) Concluir o curso nesta IES não é prioridade para mim 0,733 0,856 

B12.33) Eu estaria perdendo pouco se trocasse a IES onde eu estudo por outras 
existentes no mercado 

0,544 0,738 

B12.34) Se outra IES aceitasse as disciplinas que já cursei, sairia imediatamente 
da IES onde estou matriculado atualmente 

0,608 0,780 
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A variância explica de todos os construtos foram superiores a 50%, sendo que a menor 

observada foi de 59,7% do comprometimento afetivo. Ao observar a comunalidade, somente 

uma variável (B12.29 - Acho que se eu abandonasse a IES em que estudo, ficaria perdido (a) 

sobre o que fazer no meu dia a dia) não ultrapassou o valor de 0,400. Logo, decidiu-se 

eliminar a variável no construto comprometimento comportamental. Dessa forma, na TAB. 5, 

mostra-se a nova análise fatorial em que as comunalidades  para o comprometimento 

comportamental são superiores ao estabelecido. Nos demais construtos, a carga fatorial foi 

superior ao limite estabelecido para todas as variáveis. 

TABELA 5 

Análise fatorial 

Construto Variáveis Comunalidade Carga fatorial KMO Bartlett 

Comprometimento 
Comportamental 

B12.26) 
Para mim, 

estudar nesta 
IES se tornou 
uma atividade 

rotineira 0,682 0,826 

0,701 
(76,05) 

 
621,90 

B12.27) 
Ir às aulas nesta 
IES passou a ser 
um hábito para 

mim 0,820 0,906 

B12.28) 
Eu já estou 

acostumado(a) a 
frequentar esta 
IES diariamente 0,779 0,882 

Fonte: Elaborada pela autora.
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6.8 Confiabilidade 

 

Após a avaliação da unidimensionalidade, avaliou-se a extensão em que os 

construtos do estudo produziam resultados coerentes quando medidas repetidas dos objetos 

são efetuadas, denotando a extensão dos erros aleatórios sobre as escalas (NUNNALY ; 

BERNSTEIN, 1994).  

Netemeyer et al. (2003) destacam que a avaliação da consistência interna das variáveis 

é uma das formas mais populares de avaliação da confiabilidade da escala. Conforme 

Nunnaly e Bernstein (1994) e Malhotra (2006), a consistência interna pode ser avaliada por 

meio do Coeficiente Alfa de Cronbach (Ŭ), que indica o percentual de vari©ncia das medidas 

que estão livres de erros aleatórios.  

 Buscou-se, portanto, avaliar a confiabilidade das escalas por meio de tal coeficiente, 

que é considerado adequado quando são obtidos valores superiores a 0,800. Entretanto, 

valores superiores a 0,600 são aceitáveis para escalas em desenvolvimento, tais como as 

empregadas neste estudo (MALHOTRA, 2006). A TAB. 6 demonstra a confiabilidade das 

escalas deste estudo. 

TABELA 6 

Confiabilidade das escalas 

 

 

  

 

 

 

 

 

  

 

   

 

 

           Fonte: Elaborada pela autora. 

 

Construtos Alfa de Cronbach 

Professor 0,924 

Infraestrutura 0,941 

Qualidade dos Serviços 0,976 

Atendimento e Funcionários 0,962 

Ambiente 0,904 

Status 0,932 

Preço Baixo 0,922 

Valor Percebido 0,933 

Satisfação 0,930 

Comprometimento Afetivo 0,772 

Comprometimento Comportamental 0,841 

Comprometimento Instrumental 0,693 

Comprometimento Normativo 0,820 

Propensão à Evasão 0,877 
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 Apesar de o comprometimento afetivo e instrumental estar com o valor do alfa de 

Cronbach abaixo de 0,800, em nenhum deles se apresentou valor abaixo de 0,600. Contudo, 

ao se removerem os itens B12.19, B12.20, B12.24 e B12.25, o alfa de Cronbach do 

comprometimento instrumental sobe para 0,819, tornando a escala confiável. No 

comprometimento afetivo, isso não acontece e, assim, a escala mantém-se com os quatro itens 

inicialmente trabalhados. 

 

6.9 Validade convergente, discriminante e confiabilidade 

 

 Em um primeiro momento, foi verificada a validade convergente dos construtos de 

primeira ordem. Após garantir que estes são validados e confiáveis, os construtos que 

comp»em o construto de segunda ordem denominado ñQualidade Percebida Globalò foram 

transformados em variáveis para, então, a validade convergente. O relatório dos resultados 

foi, então, dividido dessa forma. 

 

6.9.1 Construtos de primeira ordem 

 

 A TAB. 7 apresenta o resultado da validade convergente, com base no método de 

Bagozzi, Yi e Philips (1991) para as variáveis dos construtos do modelo. A significância das 

cargas, inferiores a 1% (indicada por ***), indicam que todas as variáveis apresentam 

validade convergente com o construto.  

 Para verificar se o item possui carga fatorial ideal para o construto, verificou-se se a 

carga fatorial padronizada foi maior do que 0,600 (em absoluto). Os itens que merecem uma 

observação a mais foram: B12.17 do comprometimento afetivo, B12.20 e B12.24 do 

comprometimento instrumental e B12.10 do comprometimento normativo. Para auxiliar, foi 

obtida a variância média extraída (AVE) e a confiabilidade composta (CC) (FORNELL; 

LARCKER, 1981). 
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TABELA 7 

Resultado da validade convergente 

Construto Item 
Carga 

Fatorial 
Padronizada 

Carga Fatorial 
Não 

Padronizada 

Erro 
Padrão 

Teste T 
(Valor 
Crítico) 

Valor p 

Professor 

B38 0,828 1,793 0,082 21,84 ***  

B37 0,845 1,771 0,078 22,57 ***  

B36 0,801 1,571 0,076 20,80 ***  

B35 0,625 1,347 0,091 14,82 ***  

B34 0,685 1,580 0,095 16,68 ***  

B33 0,819 1,625 0,076 21,52 ***  

B32 0,829 1,686 0,077 21,90 ***  

B31 0,790 1,682 0,083 20,38 ***  

Infraestrutura 

B47 0,717 1,728 0,097 17,85 ***  

B46 0,771 1,806 0,091 19,76 ***  

B45 0,888 2,202 0,089 24,64 ***  

B44 0,854 2,210 0,096 23,08 ***  

B43 0,846 2,083 0,092 22,73 ***  

B42 0,885 2,055 0,084 24,49 ***  

B41 0,865 2,062 0,087 23,57 ***  

Qualidade dos 
Serviços 

B510 -0,891 -2,401 0,096 -24,99 ***  

B59 -0,909 -2,439 0,094 -25,85 ***  

B58 -0,922 -2,413 0,091 -26,49 ***  

B57 -0,867 -2,223 0,093 -23,90 ***  

B56 -0,910 -2,338 0,090 -25,91 ***  

B55 -0,936 -2,451 0,090 -27,24 ***  

B54 -0,895 -2,282 0,091 -25,17 ***  

B53 -0,885 -2,190 0,089 -24,71 ***  

B52 -0,871 -2,038 0,085 -24,06 ***  

B51 -0,867 -2,047 0,086 -23,89 ***  

Atendimento e 
Funcionários 

B65 0,890 2,175 0,087 24,92 ***  

B64 0,808 1,932 0,090 21,38 ***  

B63 0,929 2,286 0,085 26,86 ***  

B62 0,968 2,371 0,082 28,96 ***  

B61 0,955 2,304 0,082 28,20 ***  

Ambiente 

B75 0,728 1,798 0,100 18,02 ***  

B74 0,858 2,059 0,090 22,97 ***  

B73 0,712 1,737 0,099 17,46 ***  

B72 0,863 2,331 0,101 23,18 ***  

B71 0,892 2,144 0,088 24,44 ***  

Continua 
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Construto Item 
Carga 

Fatorial 
Padronizada 

Carga Fatorial 
Não 

Padronizada 

Erro 
Padrão 

Teste T 
(Valor 
Crítico) 

Valor p 

Status 

B96 0,865 2,307 0,098 23,48 ***  

B95 0,839 2,267 0,101 22,39 ***  

B94 0,869 2,187 0,092 23,67 ***  

B93 0,888 2,007 0,082 24,52 ***  

B92 0,771 1,905 0,097 19,71 ***  

B91 0,785 1,748 0,086 20,22 ***  

Preço 
B112 0,944 2,462 0,087 28,45 ***  

B111 0,906 2,462 0,087 28,45 ***  

Valor Percebido 

B115 0,918 2,556 0,099 25,77 ***  

B114 0,934 2,605 0,098 26,53 ***  

B113 0,868 2,349 0,100 23,60 ***  

Satisfação 

B121 0,872 2,097 0,088 23,73 ***  

B122 0,964 2,491 0,089 27,97 ***  

B123 0,877 2,275 0,095 23,95 ***  

Comprometimento 
Afetivo 

B1215 0,696 1,841 0,121 15,22 ***  

B1216 0,749 2,178 0,132 16,55 ***  

B1217 0,582 1,189 0,096 12,33 ***  

B1218 0,692 1,958 0,130 15,12 ***  

Comprometimento 
Comportamental 

B1226 0,689 1,813 0,112 16,15 ***  

B1227 0,899 2,278 0,102 22,24 ***  

B1228 0,817 2,036 0,103 19,73 ***  

Comprometimento 
Instrumental 

B1221 0,698 2,280 0,144 15,85 ***  

B1222 0,992 3,305 0,141 23,48 ***  

B1223 0,659 2,256 0,151 14,91 ***  

Comprometimento 
Normativo 

B128 0,831 2,089 0,103 20,18 ***  

B129 0,803 2,033 0,105 19,34 ***  

B1210 0,558 1,134 0,092 12,28 ***  

B1211 0,707 1,681 0,102 16,45 ***  

Propensão à Evasão 

B1230 0,802 2,584 0,126 20,51 ***  

B1231 0,897 2,550 0,105 24,33 ***  

B1232 0,831 2,585 0,120 21,60 ***  

B1233 0,636 2,052 0,137 14,95 ***  

B1234 0,674 2,221 0,138 16,10 ***  
Fonte: Elaborada pela autora. 

 

 De acordo com o critério de HAIR et al, 2009, a validade convergente existe 

quando as AVEs são superiores a 50% e a CC superiores a 60%. A TAB. 8 apresenta os 

valores de AVE dos construtos de primeira ordem do modelo e CC. Dessa forma, no 
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construto comprometimento afetivo, foi removido o item B12.17 para que os AVEs e CCs 

fiquem dentro da faixa de aceitação. Os demais itens foram mantidos nos construtos. 

 Para confirmar a validade convergente, após a remoção do item, foi realizado 

novamente o cálculo do AVE e do CC. Na TAB. 9, observa-se a confirmação da validade 

convergente para o comprometimento afetivo e também para os demais construtos. 

 

TABELA 8 

Valores de AVE 

Construto Item 
Carga 

Fatorial 
Padronizada 

Carga 
Fatorial Não 
Padronizada 

Erro 
Padrão 

Teste T 
(Valor 
Crítico) 

Valor p 

Comprometimento 
Afetivo 

B1215 0,684 1,807 0,127 14,21 ***  

B1216 0,801 2,329 0,142 16,35 ***  

B1218 0,651 1,842 0,136 13,59 ***  
Fonte: Elaborada pela autora. 

 

TABELA 9 

Confirmação da validade convergente 

Construtos Número de Itens AVE CC 

Professor 8 0,611 0,884 

Infraestrutura 7 0,696 0,918 

Qualidade dos Serviços 10 0,802 0,970 

Atendimento e Funcionários 5 0,831 0,953 

Ambiente 5 0,663 0,867 

Status 6 0,701 0,908 

Preço Baixo 2 0,856 0,911 

Valor Percebido 3 0,823 0,920 

Satisfação 3 0,820 0,918 

Comprometimento Afetivo 3 0,511 0,616 

Comprometimento Comportamental 4 0,530 0,705 

Comprometimento Instrumental 3 0,635 0,768 

Comprometimento Normativo 4 0,537 0,713 

Propensão à Evasão 5 0,600 0,818 
    Fonte: Elaborada pela autora. 
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6.9.2 Construtos segunda ordem 

 

Os construtos de segunda ordem foram verificados pela mesma técnica que os construto 

de primeira ordem. A TAB. 10 apresenta o resultado da validade convergente no tocante ao 

construto de segunda ordem qualidade percebida global e comprometimento global. Observa-se 

que todas as variáveis apresentam validade convergente com o construto para a qualidade 

percebida global. Contudo no construto comportamento global, o comportamento instrumental 

não foi adequado pelo instrumento de validação. Como AVE e o CC ficaram no limite 

especificado e o teste de significância ficou abaixo do nível de 10% de significância, o construto 

foi mantido. 

 

TABELA 10 

Resultado da validade convergente 

Construto Item 
Carga 

Fatorial 
Padronizada 

Carga 
Fatorial Não 
Padronizada 

Erro 
Padrão 

Teste T 
(Valor 
Crítico) 

Valor p 

Qualidade 
Percebida 

Global 

Professor 0,689 1,249 0,085 14,64 ***  

Infraestrutura 0,828 1,448 0,093 15,58 ***  

Qualidade dos 
Serviços 0,918 2,212 0,100 22,21 ***  

Atendimento e 
Funcionários 0,902 2,073 0,088 23,51 ***  

Ambiente 0,919 2,001 0,090 22,32 ***  

Status 0,842 1,508 0,086 17,54 ***  

Comprometi-
mento Global 

Comprometimento 
Afetivo 0,907 1,698 0,136 12,45 ***  

Comprometimento 
Comportamental 0,620 1,101 0,110 10,03 ***  

Comprometimento 
Instrumental -0,097 -0,221 0,122 -1,81 0,070 

Comprometimento 
Normativo 0,756 1,503 0,122 12,37 ***  

 

Construto AVE CC 

Qualidade Percebida Global 0,728 0,921 

Comprometimento Global 0,447 0,449 

 

                                Fonte: Elaborada pela autora. 
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6.10 Validade discriminante 

 

 No tópico anterior, foi destacada a importância da correlação dos itens de um mesmo 

construto, contudo também é necessária a verificação sobre a falta de correlação dos itens de um 

construto, com outros construtos do modelo. Isto é, espera-se que os itens de um construto não 

se correlacionem com outro construto do mesmo modelo. Essa ausência de correlação é 

determinada pela validade discriminante (MALHOTRA, 2001; AAKER, 2004). 

Um dos métodos sugerido por HAIR et al, 2009 é a análise da variância média extraída. 

Os autores indicam que, se o quadrado da correlação entre os construtos for menor que a 

variância, pode-se considerar a existência da variância discriminante. 

De um total de 91 pares de construtos, 8 não obtiveram a correlação ao quadrado menor 

do que os valores de variância média extraída de cada construto, conforme TAB. 10. Porém dos 

oito pares, somente dois a diferença foi superior a 0,10. Mesmo com essas invalidades, foi 

mantido todos os construtos para o modelo hipotético. Em seguida será apresentado a validação 

monológica do presente trabalho. 
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TABELA  11 - Correlação 

Construtos 1 Construtos 2 R R2 AVE 1 AVE 2 

Ambiente Atendimento e Funcionários 0,833 0,694 0,663 0,831 

Ambiente Comprometimento Afetivo 0,747 0,557 0,663 0,466 

Ambiente 
Comprometimento 
Comportamental 0,482 0,233 0,663 0,651 

Ambiente 
Comprometimento 
Instrumental -0,081 0,007 0,663 0,401 

Ambiente 
Comprometimento 
Normativo 0,738 0,544 0,663 0,537 

Ambiente Satisfação 0,714 0,510 0,663 0,820 

Ambiente Propensão à Evasão -0,153 0,024 0,663 0,600 

Ambiente Status 0,815 0,665 0,663 0,701 

Atendimento e Funcionários Comprometimento Afetivo 0,584 0,341 0,831 0,466 

Atendimento e Funcionários 
Comprometimento 
Comportamental 0,391 0,153 0,831 0,651 

Atendimento e Funcionários 
Comprometimento 
Instrumental -0,092 0,008 0,831 0,401 

Atendimento e Funcionários 
Comprometimento 
Normativo 0,647 0,418 0,831 0,537 

Atendimento e Funcionários Satisfação 0,668 0,446 0,831 0,820 

Atendimento e Funcionários Propensão à Evasão -0,142 0,020 0,831 0,600 

Atendimento e Funcionários Status 0,735 0,540 0,831 0,701 

Comprometimento Afetivo 
Comprometimento 
Comportamental 0,572 0,327 0,466 0,651 

Comprometimento Afetivo 
Comprometimento 
Instrumental -0,038 0,001 0,466 0,401 

Comprometimento Afetivo 
Comprometimento 
Normativo 0,676 0,457 0,466 0,537 

Comprometimento Afetivo Satisfação 0,633 0,401 0,466 0,820 

Comprometimento Afetivo Propensão à Evasão -0,039 0,002 0,466 0,600 

Comprometimento 
Comportamental 

Comprometimento 
Instrumental 0,069 0,005 0,651 0,401 

Comprometimento 
Comportamental 

Comprometimento 
Normativo 0,459 0,211 0,651 0,537 

Comprometimento 
Comportamental Satisfação 0,456 0,208 0,651 0,820 

Comprometimento 
Comportamental Propensão à Evasão -0,153 0,023 0,651 0,600 
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Construtos 1 Construtos 2 R R2 AVE 1 AVE 2 

Comprometimento 
Instrumental 

Comprometimento 
Normativo -0,217 0,047 0,401 0,537 

Comprometimento 
Instrumental Satisfação -0,191 0,036 0,401 0,820 

Comprometimento 
Instrumental Propensão à Evasão 0,360 0,129 0,401 0,600 

Comprometimento 
Normativo Satisfação 0,852 0,726 0,537 0,820 

Comprometimento 
Normativo Propensão à Evasão -0,214 0,046 0,537 0,600 

Infraestrutura Ambiente 0,784 0,614 0,696 0,663 

Infraestrutura Atendimento e Funcionários 0,704 0,495 0,696 0,831 

Infraestrutura Comprometimento Afetivo 0,520 0,270 0,696 0,466 

Infraestrutura 
Comprometimento 
Comportamental 0,369 0,136 0,696 0,651 

Infraestrutura 
Comprometimento 
Instrumental -0,102 0,011 0,696 0,401 

Infraestrutura 
Comprometimento 
Normativo 0,652 0,425 0,696 0,537 

Infraestrutura Propensão à Evasão -0,224 0,050 0,696 0,600 

Infraestrutura Qualidade dos Serviços 0,769 0,591 0,696 0,802 

Infraestrutura Satisfação 0,642 0,413 0,696 0,820 

Infraestrutura Status 0,676 0,458 0,696 0,701 

Professor Ambiente 0,638 0,407 0,611 0,663 

Professor Atendimento e Funcionários 0,582 0,339 0,611 0,831 

Professor Infraestrutura 0,640 0,409 0,611 0,696 

Professor Qualidade dos Serviços 0,617 0,381 0,611 0,802 

Professor Status 0,603 0,364 0,611 0,701 

Professor Comprometimento Afetivo 0,458 0,210 0,611 0,466 

Professor 
Comprometimento 
Comportamental 0,342 0,117 0,611 0,651 

Professor 
Comprometimento 
Instrumental -0,130 0,017 0,611 0,401 

Professor 
Comprometimento 
Normativo 0,644 0,414 0,611 0,537 

Professor Satisfação 0,621 0,386 0,611 0,820 

Professor Propensão à Evasão -0,232 0,054 0,611 0,600 
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Construtos 1 Construtos 2 R R2 AVE 1 AVE 2 

Qualidade dos Serviços Ambiente 0,811 0,658 0,802 0,663 

Qualidade dos Serviços Atendimento e Funcionários 0,862 0,742 0,802 0,831 

Qualidade dos Serviços Status 0,762 0,580 0,802 0,701 

Qualidade dos Serviços Comprometimento Afetivo 0,641 0,411 0,802 0,466 

Qualidade dos Serviços 
Comprometimento 
Comportamental 0,403 0,163 0,802 0,651 

Qualidade dos Serviços 
Comprometimento 
Instrumental 0,074 0,006 0,802 0,401 

Qualidade dos Serviços 
Comprometimento 
Normativo 0,751 0,564 0,802 0,537 

Qualidade dos Serviços Satisfação 0,755 0,570 0,802 0,820 

Qualidade dos Serviços Propensão à Evasão -0,167 0,028 0,802 0,600 

Status Comprometimento Afetivo 0,792 0,627 0,701 0,466 

Status 
Comprometimento 
Comportamental 0,474 0,225 0,701 0,651 

Status 
Comprometimento 
Instrumental -0,116 0,013 0,701 0,401 

Status 
Comprometimento 
Normativo 0,792 0,627 0,701 0,537 

Status Satisfação 0,774 0,599 0,701 0,820 

Status Propensão à Evasão 0,079 0,006 0,701 0,600 

Satisfação Propensão à Evasão -0,308 0,095 0,820 0,600 

Valor Percebido Ambiente 0,642 0,412 0,823 0,663 

Valor Percebido Atendimento e Funcionários 0,617 0,380 0,823 0,831 

Valor Percebido Infraestrutura 0,538 0,289 0,823 0,696 

Valor Percebido Professor 0,443 0,196 0,823 0,611 

Valor Percebido Qualidade dos Serviços 0,672 0,451 0,823 0,802 

Valor Percebido Status 0,648 0,420 0,823 0,701 

Valor Percebido Comprometimento Afetivo 0,536 0,287 0,823 0,466 

Valor Percebido 
Comprometimento 
Comportamental 0,403 0,163 0,823 0,651 

Valor Percebido 
Comprometimento 
Instrumental -0,148 0,022 0,823 0,401 

Valor Percebido 
Comprometimento 
Normativo 0,707 0,499 0,823 0,537 

Valor Percebido Propensão à Evasão -0,132 0,017 0,823 0,600 

Valor Percebido Satisfação 0,669 0,448 0,823 0,820 
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Construtos 1 Construtos 2 R R2 AVE 1 AVE 2 

Preço Baixo Ambiente 0,466 0,217 0,856 0,663 

Preço Baixo Atendimento e Funcionários 0,449 0,201 0,856 0,831 

Preço Baixo Infraestrutura 0,387 0,150 0,856 0,696 

Preço Baixo Professor 0,299 0,089 0,856 0,611 

Preço Baixo Qualidade dos Serviços 0,475 0,225 0,856 0,802 

Preço Baixo Status 0,485 0,236 0,856 0,701 

Preço Baixo Comprometimento Afetivo 0,446 0,199 0,856 0,466 

Preço Baixo 
Comprometimento 
Comportamental 0,276 0,076 0,856 0,651 

Preço Baixo 
Comprometimento 
Instrumental -0,061 0,004 0,856 0,401 

Preço Baixo 
Comprometimento 
Normativo 0,497 0,247 0,856 0,537 

Preço Baixo Propensão à Evasão -0,025 0,001 0,856 0,600 

Preço Baixo Satisfação 0,472 0,223 0,856 0,820 

Preço Baixo Valor Percebido 0,827 0,685 0,856 0,823 
Fonte: Elaborada pela autora. 

 

6.11 Modelos Estruturais ï Validade nomológica e ajuste do modelo  

 

A FIG. 6 exibe o teste realizado do modelo proposto pela pesquisa. A ñQualidade 

Percebida Globalò ® um construto de segunda ordem reflexivo, composto de 6 sub-dimensões. 

A sub-dimensão de maior carga foi a "Qualidade dos Serviços" e a de menor carga foi a 

"Professor".  

 O construto valor percebido apresentou um R² de 79%, sendo explicado pelos 

construtos Qualidade Percebida Global e pelo Preço Baixo. Os dois apresentam uma carga 

positiva e significativa ao nível de 1%, com magnitudes, de 0,40 e 0,62, respectivamente. Este 

revela que um possui um peso moderado e o outro uma carga mais elevada e que variam no 

mesmo sentido que o valor percebido. Nesse sentido, quanto maior a qualidade e quanto mais 

baixo o preço, maior o valor percebido.   
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FIGURA 7 ï Teste do modelo da pesquisa 
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 O teste realizado ainda mostra que 72,7% da satisfação é explicada pela qualidade 

percebida global, pelo valor percebido e pelo preço baixo. Entretanto, dos três, apenas os dois 

primeiros apresentam uma relação estatisticamente significativa ao nível de 1%, e positiva. A 

qualidade percebida global possui um peso maior, da ordem de 0,68, enquanto o valor 

percebido possui um peso de 0,28. Desta forma, verifica-se que, quanto maior a qualidade e o 

valor percebido, maior a satisfação. Por outro lado, o preço baixo não impacta a satisfação, 

sendo baixo ou não. Seu impacto é indireto por meio do valor percebido. 

 O ñComprometimento Globalò é um construto de segunda ordem, composto de 4 

sub-dimensões mais a satisfação, do qual teve sua explicação medida em 86,5% pelos 

construtos. A sub-dimensão de maior carga foi o "Comprometimento Normativo" e a de 

menor carga foi a "Comprometimento Instrumental", em valores absolutos, mais a satisfação 

com carga de 0,93. Note que o comprometimento instrumental impacta de forma negativa o 

comprometimento global, com uma carga de -0,20. Logo, um maior comprometimento do 

aluno para com o centro universitário pode ser explicado pela maior satisfação e maior 

comprometimento afetivo, comportamental e normativo, mas há um menor comprometimento 

global, quando o aluno possui um comprometimento instrumental maior. 
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TABELA 12  

Verificação de cargas padronizadas para construtos de primeira e segunda ordem 

 

Construto 1 Caminho Construto 2 
Cargas 

padronizadas 
Cargas não 

padronizadas 
Erro 

Padrão 
Estatística 
de Teste Valor P 

Valor Percebido <--- Qualidade Percebida 0,40 0,963 0,083 11,57 ***  

Valor Percebido <--- Preço Baixo 0,62 0,631 0,036 17,38 ***  

Satisfação <--- Valor Percebido 0,28 0,265 0,070 3,79 ***  

Satisfação <--- Qualidade Percebida 0,68 1,537 0,118 13,08 ***  

Satisfação <--- Preço Baixo -0,08 -0,079 0,055 -1,44 0,1495 

Comprometimento Global <--- Satisfação 0,93 1,120 0,159 7,04 ***  

Status <--- Qualidade Percebida 0,86 1,608 0,096 16,81 ***  

Professor <--- Qualidade Percebida 0,70 1,123 0,077 14,56 ***  

Ambiente <--- Qualidade Percebida 0,91 1,622 0,098 16,61 ***  

Atendimento e 
Funcionários 

<--- Qualidade Percebida 0,89 1,951 0,091 21,43 ***  

Infraestrutura <--- Qualidade Percebida 0,82 1,803 0,095 18,93 ***  

Qualidade dos Serviços <--- Qualidade Percebida 0,92 2,151 0,094 22,85 ***  

Comprometimento 
Afetivo 

<--- Comprometimento Global 0,73 0,480 0,071 6,78 ***  

Comprometimento 
Comportamental 

<--- Comprometimento Global 0,53 0,345 0,055 6,27 ***  

Comprometimento 
Instrumental 

<--- Comprometimento Global -0,20 -0,167 0,047 -3,52 ***  

Comprometimento 
Normativo 

<--- Comprometimento Global 0,94 0,665 0,093 7,12 ***  

Propensão à Evasão <--- Comprometimento Global -0,28 -0,270 0,058 -4,63 ***  
    Fonte: Elaborada pela autora. 
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Construto R
2
 

Valor Percebido 79,2% 

Satisfação 72,7% 

Comprometimento Global 86,5% 

Propensão à Evasão 8,0% 

                          Fonte: Elaborada pela autora. 

 

TABELA 13 

Medidas de ajuste do modelo desejado 

Medida de 

Ajuste 

Model

o 

Desejad

o 

GFI 0,683 > 0,90 

AGFI 0,661 > 0,90 

PGFI 0,638 N.A. 

NFI 0,809 > 0,90 

IFI 0,861 > 0,90 

CFI 0,860 > 0,90 

RMSEA 0,067 < 0,08 

LO 90 0,066 N.A. 

HI 90 0,069 N.A. 

                      Fonte: Elaborada pela autora. 

 

Finalmente, foi avaliada a adequação da solução estrutural obtida. Suporta-se, 

portanto, a adequação do modelo, em termos absolutos, pois o Goodness of Fit Index (GFI) 

indica que 68,3% da variância total dos dados foi explicada (TABACHNICK e FIDEL, 2001). 

Acrescenta-se que a medida RMSEA (Root Mean Squared Error of Aproximation) ficou 

abaixo do limite liberal de 0,08 indicando que, dado o número de graus de liberdade, o 

modelo apresenta um ajuste moderado aos dados, isto é, os resíduos da matriz de covariância 

estão em um patamar mediamente aceitável. Deste modo, mesmo que o modelo não apresente 

um ajuste perfeito, considerando-se a significância da estatística qui-quadrado (valor p < 1%), 

o seu ajustamento é moderado permitindo que inferências acerca das relações causais 
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estimadas sejam tecidas. Isto permite a realização dos testes de hipóteses desta pesquisa com 

base no modelo, sendo que tal tópico será tratado em seguida. 

Todas as hipóteses foram suportadas exceto a H5, como é observado no Quadro 5 

abaixo. O preço baixo apresentou relação negativa com a satisfação do aluno, porém não foi 

significativa ao teste com um nível de 5% de significância. As demais foram significativas ao 

nível de 1%. 

 

QUADRO 5 

Hipóteses de pesquisa 

Hipóteses Resultados 

H1: A qualidade percebida global pelos estudantes da IES apresenta 

uma relação monotônica positiva sobre o valor percebido. 
Suportada 

H2: A qualidade percebida global pelos estudantes da IES apresenta 

uma relação monotônica positiva sobre a satisfação. 
Suportada 

H3: O valor percebido pelos estudantes da IES apresenta uma 

relação monotônica positiva sobre a satisfação. 
Suportada 

H4: O preço baixo apresenta uma relação monotônica positiva sobre 

o valor percebido pelos estudantes da IES. 
Suportada 

H5: O preço baixo apresenta uma relação monotônica positiva sobre 

a satisfação dos estudantes da IES. 

Não 

Suportada 

H6:A satisfação apresenta uma relação monotônica positiva sobre o 

comprometimento global em relação à IES.; 
Suportada 

H7: O comprometimento global apresenta uma relação monotônica 

negativa sobre a propensão à evasão. 
Suportada 

Fonte: Elaborado pela autora. 

  

De acordo com as etapas anteriores de validação do instrumento de pesquisa, sugere-

se que a operacionalização dos construtos teóricos nessa pesquisa obteve níveis adequados de 

confiabilidade e validade. O Quadro 6 apresenta os indicadores finais mantidos para medir os 

construtos da pesquisa. 
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QUADRO 6  

Indicadores finais 

Construto Itens 

P
ro

fe
s
so

r 

B3.1) Apresentam um excelente conhecimento do conteúdo das disciplinas 

B3.2) Têm uma excelente didática (sabem transmitir o conteúdo das aulas) 

B3.3) Estão bastante atualizados em relação ao conteúdo das disciplinas 

B3.4) São pontuais (chegam para a aula na hora certa) 

B3.5) Não faltam às aulas (assiduidade) 

B3.6) Têm um excelente relacionamento com os alunos 

B3.7) Preocupam-se em ajudar os alunos a aprenderem o conteúdo das disciplinas 

B3.8) Estimulam os alunos a desenvolverem as suas habilidades 

In
fr

a
e

s
tr

u
tu

ra
 

B4.1) Uma excelente infraestrutura 

B4.2) Infraestrutura com uma boa aparência  

B4.3) Salas de aula confortáveis 

B4.4) Os equipamentos necessários para auxiliar no processo de ensino 

B4.5) Infraestrutura adequada para uma boa aprendizagem 

B4.6) Uma biblioteca com uma boa infraestrutura 

B4.7) Uma biblioteca com um bom acervo de livros 

Q
u

a
lid

a
d
e

 d
o

s 
S

e
rv

iç
o

s
 

B5.1) Possui uma excelente organização administrativa  

B5.2) Oferece serviços com elevada qualidade 

B5.3) Preocupa-se em solucionar os problemas dos alunos de forma rápida e eficiente  

B5.4) Atende às minhas solicitações à secretaria, diretoria, etc de maneira rápida e eficaz  

B5.5) Preocupa-se sinceramente com a satisfação dos alunos 

B5.6) Preocupa-se em comunicar os fatos de forma clara 

B5.7) Tem funcionários sempre disponíveis para escutar os alunos 

B5.8) Mostra coerência entre o que fala e o que faz 

B5.9) Cumpre os compromissos firmados com os alunos 

B5.10) É honesta e transparente com os alunos 

A
te

n
d
im

e
n
to

 e
 

S
e

rv
iç

o
s 

B6.1) Um atendimento rápido por parte dos funcionários 

B6.2) Um atendimento eficiente por parte dos funcionários 

B6.3) Um atendimento cordial por parte dos funcionários 

B6.4) Funcionários bem aparentados 

B6.5) Funcionários competentes 

A
m

b
ie

n
te

 

B7.1) É acolhedor e amigável (faz com que eu me sinta bem recebido)  

B7.2) Faz com que eu me sinta na minha própria casa 

B7.3) É bastante informal 

B7.4) Possui um excelente relacionamento entre as pessoas (professores, funcionários e 
alunos) 

B7.5) Tem pessoas simpáticas e legais nas turmas 
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Construto Itens 
S

ta
tu

s 
B9.1) É bastante valorizada pelos meus amigos e/ou familiares 

B9.2) É frequentada por alunos de elevado nível social 

B9.3) Dá prestígio aos seus estudantes 

B9.4) É um lugar onde as pessoas com quem eu quero conviver estudam 

B9.5) É uma instituição chique 

B9.6) É o lugar onde as pessoas bem sucedidas estudam ou estudaram 

P
re

ço
 

B
a

ix
o 

B11.1) Oferece cursos baratos 

B11.2) Possui um baixo valor de mensalidade 

V
a

lo
r 

P
e

rc
e

b
id

o 

B11.3) Possui uma boa relação custo-benefício 

B11.4) Oferece uma qualidade compatível com o valor cobrado pelas mensalidades 

B11.5) Tem um valor de mensalidade que vale a pena pagar 

S
a
tis

fa
çã

o 

B12.1) A IES em que eu estudo atende às minhas expectativas 

B12.2) Eu estou satisfeito com a minha decisão em estudar nesta IES  

B12.3) Eu gosto de estudar nesta IES 

C
o
m

p
ro

m
e-

tim
e

n
to

 A
fe

tiv
o B12.15) Eu tenho um vínculo de amizade com vários colegas desta IES 

B12.16) Eu sou reconhecido por professores, funcionários e colegas como membro da 
comunidade acadêmica desta IES 

B12.18) Eu sinto esta IES como se fosse uma extensão da minha casa 

C
o
m

p
ro

m
e
ti-m

e
n

to
 

C
o
m

p
o

rt
a
m

e
n

ta
l 

B12.26) Para mim, estudar nesta IES se tornou uma atividade rotineira 

B12.27) Ir  às aulas nesta IES passou a ser um hábito para mim 

B12.28) Eu já estou acostumado(a) a frequentar esta IES diariamente 

B12.29) Acho que se eu abandonasse a IES em que estudo, ficaria perdido (a) sobre o que 
fazer no meu dia a dia 

C
o
m

p
ro

m
e
ti-m

e
n

to
 

In
st

ru
m

e
n

ta
l 

B12.21) Um dos problemas de deixar está IES agora seria a falta de alternativas imediatas 
para transferência 

B12.22) Um dos problemas de deixar esta IES seria perder disciplinas no processo de 
transferência 

B12.23) Um dos problemas de deixar esta IES seria atrasar o meu curso 
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Construto Itens 
C

o
m

p
ro

m
e
ti
m

e
n

to
 

N
o

rm
a
ti
vo

 
B12.8) Eu acredito nos valores e nas normas desta IES 

B12.9) Eu me identifico com a forma em que as coisas são feitas nesta IES 

B12.10) Eu me esforço para cumprir as atividades propostas pelos professores desta IES, pois 
acredito que assim terei uma excelente formação profissional 

B12.11) Eu acredito que, após concluir o meu curso nesta IES, terei uma excelente formação 
profissional 

P
ro

p
e

n
s
ã

o à
 E

v
a

s
ã
o 

B12.30) Eu estou pensando seriamente em abandonar a IES onde eu estudo  

B12.31) Eu pretendo sair desta IES antes de me formar 

B12.32) Concluir o curso nesta IES não é prioridade para mim 

B12.33) Eu estaria perdendo pouco se trocasse a IES onde eu estudo por outras existentes no 
mercado 

B12.34) Se outra IES aceitasse as disciplinas que já cursei, sairia imediatamente da IES onde 
estou matriculado atualmente 

Fonte: Elaborado pela autora. 
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7  CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Este estudo teve como pergunta norteadora o seguinte questionamento: ñquais são os 

impactos da qualidade percebida global, valor percebido, preço baixo sobre a satisfação, o 

comprometimento e a propensão à evasão de estudantes dos cursos superiores de graduação 

tecnol·gica?ò. Para responder a essa indaga«o, foi definido o objetivo de propor e testar um 

modelo dos impactos da qualidade percebida global, valor percebido, preço baixo sobre a 

satisfação, comprometimento global e a propensão à evasão de estudantes dos cursos 

superiores de graduação tecnológica. 

Assim, para alcançar esse objetivo, a pesquisa foi desenvolvida em diversas etapas, a 

saber: 

¶ Delineamento de um marco conceitual realizado por meio de uma revisão 

bibliográfica sobre os aspectos principais do comportamento do consumidor, na fase do pós-

compra, conceitos dos construtos propostos (status, infraestrutura, ambiente, atendimento e 

funcionários, professor e qualidade de serviços), satisfação, preço, comprometimento e 

evasão. 

¶ Mapeamento conceitual do conceito de ensino superior e sua perspectiva histórica até 

o século XXI. 

¶ De acordo com o levantamento teórico, foi proposto um modelo de pesquisa para 

compreensão dos fatores que influenciam a satisfação do aluno e a propensão à evasão. 

O modelo escolhido para responder à questão-problema foi desenvolvido pela autora. 

Neste estudo, o modelo foi aplicado em uma instituição de ensino superior que atua com a 

formação de cursos de graduação tecnológica. O modelo proposto contempla variáveis e 

construtos, com base em vários pesquisadores citados ao longo desta pesquisa. 

Para identificar a relação desses construtos (qualidade percebida global, valor 

percebido, preço baixo, satisfação, comprometimento global e propensão à evasão), foi 

escolhida a técnica de equações estruturais, por ser uma técnica multivariada que combina 

aspectos de regressão múltipla e análise fatorial para estimar uma série de relações de causa e 

efeito, relação de interdependência simultaneamente, o que responde às exigências desta 

pesquisa. O construto de qualidade percebida global foi segmentado em seis blocos, contendo 

afirmativas sobre: status, infraestrutura, ambiente, atendimento e funcionários, professor e 
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qualidade de serviço. O construto comprometimento global foi também dividido em quatro 

blocos (afetivo, comportamental, instrumental e normativo). O modelo proposto buscou 

confirmar as seguintes hipóteses do trabalho: 

¶ H1: A qualidade percebida global pelos estudantes da IES apresenta uma relação 

monotônica positiva sobre o valor percebido. 

¶ H2: A qualidade percebida global pelos estudantes da IES apresenta uma relação 

monotônica positiva sobre a satisfação. 

¶ H3: O valor percebido pelos estudantes da IES apresenta uma relação monotônica 

positiva sobre a satisfação. 

¶ H4: O preço baixo apresenta uma relação monotônica positiva sobre o valor 

percebido pelos estudantes da IES. 

¶ H5: O preço baixo apresenta uma relação monotônica positiva sobre a satisfação dos 

estudantes da IES. 

¶ H6: A satisfação apresenta uma relação monotônica positiva sobre o 

comprometimento global em relação à IES. 

¶ H7: O comprometimento global apresenta uma relação monotônica negativa sobre a 

propensão à evasão. 

Aplicando-se a técnica de equações estruturais na base de dados da pesquisa, ou seja, 

os alunos matriculados nos cursos de graduação tecnológica que responderam à pesquisa, 

pode-se notar que as hipóteses 1, 2, 3, 4, 6 e 7 foram confirmadas. 

Este trabalho previa na hipótese 5 uma relação de impacto direto do preço baixo sobre 

a satisfação do consumidor, mas essa hipótese não foi suportada pelos resultados estatísticos e 

pelo modelo de causa e efeito, o que demonstrou que o preço pode exercer impacto sobre a 

satisfação, porém essa relação só se deu de forma indireta por meio do valor percebido. Desta 

forma, não se confirmou uma relação direta entre esses construtos. Este mesmo resultado 

corrobora e é convergente com a pesquisa de Wanderley (2012). 

Assim, os resultados obtidos permitiram concluir que a qualidade percebida global é 

um construto multidimensional composto por diversos atributos de qualidade, sobre os quais 

os estudantes conferem maior ou menor peso, conforme exposto no modelo hipotético testado 

da pesquisa. Essas afirmações se confirmam com os argumentos apresentados por Cobra 

(2005), descritos na base conceitual com relação à qualidade percebida. 
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O modelo confirma que a satisfação é explicada pela qualidade percebida global, pelo 

valor percebido e pelo preço baixo. A qualidade percebida global,  em relação à satisfação, 

possui um peso maior, da ordem de 0,68, enquanto o valor percebido possui um peso de 0,28. 

Desta forma, verifica-se que, quanto maior a qualidade e o valor percebido, maior a 

satisfação. Por outro lado, o preço baixo não impacta a satisfação, sendo baixo ou não. Seu 

impacto é indireto por meio do valor percebido, confirmando o que Parasuraman, Berry e 

Zeithaml (1985), Solomon (2011) e Wanderley (2012) afirmam. Embora Kotler (2008) 

mencione que o preço é um determinante nas escolhas do consumidor, neste modelo não 

foram encontrados indícios da literatura de que o preço exerça impactos na satisfação do 

cliente pelo produto ou serviço propriamente ditos.  

Assim, a revisão bibliográfica confirma esta relação existente no modelo, de modo 

que, quando o consumidor tem suas expectativas confirmadas e percebe qualidade do produto 

ou serviço utilizado, haverá uma relação direta e significativa da qualidade global percebida 

com a sua satisfação e com o valor percebido por ele.   

Os resultados obtidos mostram ainda que a satisfação exerce influência direta sobre a 

propensão à evasão. As conclusões são, ainda, confirmadas pelos argumentos propostos por 

Zacharias et al (2008), Cobra (2005), Anderson, Fornell e Lehmann (1994) e Kotler (2005).  

Considerando que a Qualidade Percebida Global (status, infraestrutura, ambiente, 

atendimento e funcionários, professores e qualidade do serviço) apresentam uma elevada 

capacidade preditiva da satisfação, e que está apresenta impactos significativos, é de extrema 

importância que a Instituição de Ensino Superior pesquisada fique atenta para a oferta de 

serviços de alta qualidade.  

Por fim, de acordo com o que se havia proposto no modelo inicial da pesquisa, 

concluiu-se que o preço não impacta diretamente a satisfação dos estudantes dos cursos de 

graduação tecnológica da IES pesquisada, embora  exista um impacto indireto por meio do 

valor percebido. Todas as demais hipóteses do modelo puderam ser confirmadas, conforme 

mencionado anteriormente.   
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8. LIMITAÇÕES E SUGESTÕES PARA FUTURAS PESQUISAS 

 

8.1 Limitações 

 

Todo trabalho de pesquisa possui suas limitações e/ou restrições que devem ser 

apresentadas. Como fatores limitadores desta pesquisa, podem ser citadas algumas 

considerações, que são: 

O modelo proposto pela autora foi construído a partir do arcabouço teórico do 

comportamento do consumidor, qualidade de serviços, satisfação, valor percebido, 

comprometimento e propensão à evasão. Assim, pode-se considerar que existem outras teorias 

e ciências que também explicam a satisfação do aluno no ensino superior. 

  O resultado desta pesquisa não deve ser generalizado para outro universo, pois este 

estudo limitou-se a uma única instituição de ensino superior. 

  Por fim, a forma de coleta dos questionários utilizada, que foi por 

autopreenchimento, demonstra-se um fator limitador da pesquisa, já que, ao longo do 

preenchimento, o entendimento é individual e intransferível; nesse sentido, acrescenta-se que 

não ocorreu esclarecimento de dúvidas no ato do preenchimento do formulário, o que 

contribuiu para a redução da consistência dos dados.  

 

 

 

8.2 Sugestões para estudos futuros 

 

Sugestões para pesquisas futuras são consideradas, a fim de que outras lacunas deste 

universo do comportamento de estudantes de escolas de ensino superior possam ser 

preenchidas e respondidas, sob o ponto de vista científico e gerencial.  

O resultado desta pesquisa levou em consideração a análise de variáveis que estão 

correlacionadas aos serviços prestados na perspectiva da instituição.  

Para pesquisas futuras, sugere-se que o  modelo seja  ampliado,  inserindo  também as 

variáveis indivíduo e sociedade, que proporcionam uma completude do modelo,  gerando a 
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possibilidade de ampliação do olhar do pesquisador nas três dimensões (instituição, indivíduo 

e sociedade) que podem impactar a satisfação e  propensão à evasão do aluno. 

A presente pesquisa trouxe para para o universo acadêmico um modelo com construtos 

e variáveis validados, que trazem para outros pesquisadores possibilidade de utilizarem o 

modelo. 

Sugere-se que pesquisas desta natureza sejam aplicadas em outras Instituições de 

Ensino Superior a fim de conferir maior confiabilidade à opinião da amostra pesquisada.  

Para a instituição que cedeu espaço para aplicação dos questionários, a pesquisa tem 

sua relevância, pois, o modelo testado demonstrou que 8% da propensão à evasão podem ser 

gerenciados pela mesma. Sugere-se um aprofundamento nos resultados obtidos. 
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