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RESUMO

O ensino superior no Brasil tem modificado consideravelmente os seus conceitos de
sala de aula, relacdo de aprendizagem e satisfacdo do aluno para garantir a sua
retencdo no ensino superior e reducdo de vagas ociosas nas instituicbes de ensino
superior. A presente pesquisa foi realizada com o objetivespnder ao problema

de evasaao ensino superior, através do desenvolvimentonda escalae avaliacado

dos impactos dagualidade percebida sobre a satisfagd, o valor percebido, o
comprometimento e a propensdo a evasao de estudantes de graduacdo tecnoldgica.
Para elaboracdo desta gesa,foi realizado um levantamento do tigorvey de
natureza descritiva, com base em um corte transversal, com variaveis quantiativas.
publico-alvo que participou desta pesquisa foram os alunos dos cursos superiores de
graduacéo tecnoldgicaos divesos campi dauma Instituicio de Ensino Superior,
localizada em Belo Horizontd&lém disso, esta pesquisantou com aplicacdo de um
guestionario estruturado, composto somente por questfes feawmdasso de escala

do tipo Likert, adaptada para onzmrtos, totalizando 480 questiondrios validéds
amostragem foindo probabilistica por acessibilidade e convergéncid escala
desenvolvida neste estudo apresentou niveis adequados de confiabilidade e. validade
Todas a hipdteses testadas foram suportadésspados empiricos da pesquisa, com
excecdo da influéncigositiva do preco sobre a satisfacdo. Os testmdizados
mostramque 72,7% da satisfacdo sédo explicadas pela qualidade pergiebaiapelo

valor percebido e pelo preco baixo. Verifieeel queguanto maioe a qualidade e o

valor percebido, maior a satisfacdo. Por outro lado, o pbepm n&do impacta a
satisfacdoTodavia, gu impacto é indireto por meio do vajmrcebido Com relacao

ao comprometimento global do aluem relagéo a IESstepode ser explicado pela

maior satisfacdo e mams comprometiment® afetivo, comportamental e normativo.
Entretanto, h4& um menor comprometimento global quando o aluno possui um
comprometimento instrumental maior. Por fim, o0 modelo teve um ajuste saitsfator
respondendo as hipotesdEsta pesquisa.

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

Comprometimento. Comportamento do consumiBlosino 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 wasici®adaiming 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. Fdroeddion of this research, a survey type and
descriptive nature analyses was conducted, based on-sewissal and quantitative
variables. The target participants in this survey were higher education associate degree major
students, from several campusdsa 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 elpwam, totalling 480 valid
questionaires. 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 positieadefof 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. Onather 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, behastial 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 QualitySatisfaction. Perceived value. Commitment. Consumer

behavior. Higher education.
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1. INTRODUCAO

A educacdo, pilar para a formacdo do individuo, constdud desafio de qualquer
sociedadeque pretenda crescer e, a0 mesmo tempo, desenvedvdEssaelacdo positiva
existente entre educacao e desenvolvimeatioeconémic@arece inegadveEm meadosda
década de 70, o economista estadunidense, Gary Bgékehamava a atencdo para a
necessidade do investimento em capitamang evidenciado, assim, a importancia da
educacao em uma perspectiva €soita.(BECKER, 1975apudCALEIRO, s/d)

O aumento da escolaridade €, pois, condicdo fundamental para o desenvolvimento do
capital humano de uma nacdmssuindo influénciama renda médiale sua populacde no
conseguentacesso a produtos e servicéd® mesmo tempaestimulao desenvolvimento da
ciéncia eda tecnologia, uma vez que contribui pakzerta de profissionais mais qualificados
no mercado de trabalh(BECKER, 1975apudCALEIRO, s/d)

A guisa de exemplaitasea Coreia do Sdl que figura ha anos nos primeiros lugares
em rankings mundiais de educacado. fapido crescimento econémiata Coreia do Sul
relacionase diretamente com o sdasenvolvimento educacion&lla superou um cendrio em
que,até 1960 apresentavaiveis sociais e econdmicos comparaveis aos paises mais pobres da
Africa; hoje ocupa o lugar de 152 economia do mundo, sendo exportadora de tecnologia de
ponta.

No Brasil, a educacdo tem motivado conferéncias, cartmnferéncia Nacional de
EducacadCONAE), etambémsido foco de planosacionais e de diretrizegie evidenciam a
importancia da educacao e buscam formas de garantir o seu acesso a toda a populagdo. Comc
ndo poderia deixar de ser, essas discussfes contemporaneas sobre a educacdo tambér
abordamo futuro do ensino superior. Para retratar essa realideafecionasea Conferéncia
Mundial de Educacé&o Superior, em que todas as reflexdes realizadas determinaram como
mar co que fAa pertin®°nci a-sadanfungiadaadequacdoentrp e r i
0 gque a sociedade espera das instituicbeseotjuees f azemo ( UNESCO, 20

Seguindo o marco historico do futuro da educacdo superior, em 1999, a Organizacao

das Nacdes Unidas para a Educacédo, a Ciéncia e a CUltuUMESCQO por meio do

1

http://ultimosegundo.ig.com.br/educacao/2@B305/investimentee-disciplinafizeramda-coreiado-
sukumacampeaemeducacao.htmlAcesso em: 02/12/2013
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documento APol2tica de mudanpar iecsindizasasnv ol
tendéncias e os desafios do ensino superior, a medida que é necessério repensar a formacgéo
a educacao nos contextos locais, regionais e nacionais.

O documento prop8e uma discussédo sobre as diferencas do desenvolvimento do ensino
superior em diversos pa?2ses, em fun-«o de t
obstante é acompanhada por desigualdades continuadas de acesso entre paises e regides;
diversificacdo de estruturas institucionais, programas e formas de estadadifieuldades
financeiraso (UNESCO, 1999, p.12).

Em julho de 2009, foi realizada, em Paris, a segunda Conferéncia Mundial de
Educa-«0 Superior, em que se discutiram fa
mudan-a social e o COe6089,m/pol vi ment oo (UNES

O ensino superior no cenario contemporaneo vivencia fendmenos ocorridos em
meados do século XX. N&ssentidg é preciso pensar nas grandes mudancas ocorridas no
cont ext o -dMosas fdchdloGiéssda Informacdo e Comunicacio dia a dia das
empresas e instituicées. A interacdo de uma sociedade com o uso da tecnologia modificou
significativamente as relacdes sociais, 0s aspectos politicos, econdmicos, etc.

Nesse contexto, o aumento do uso da informacgdo e do conhecimento geasu nov
praticas em todos 0s setores, 0 que passou a exigir maior preparo e qualificacdo dos
individuos em suas multiplas dimensdes (POREM, 2005).

Em complementacdo as explicacbes de Pof2@05), o ensino superior e suas
instituicdes revelarse essenciais &« A confrontados com a nece
mudancas que sao ditadas, ndo apenas pelas questdes especificas do ensino superior, ma
tamb®m pel a gl obaliza-«o, pel a sociedade
(FERREIRA, 2006, p. 234).

Nessapawpecti va, Schimidt (2000, p . 10) col
hoje, € um requisito indispensavel. Nao tanto pelo que se apreende, mas pelo modo correto de
aprender 0.

No cenario de mudancas em diversos segmentos da sociedade, as estiteicod
ensino superior enfrentam desafios, entre eles: modernizar e aslapste novo contexto,
modificando sua gestdo, planejamento, interacdo e resignificando sua funcéo social,
diagnosticando e apresentando solucdes para problemas que impatdastiedade em
transformaca¢PORTO; REGNIER, 2003
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A educacdo na década de 1980 é marcada por um indice de evasao e reprovagdo no
ensino médio, e demonstracdo de um movimento social que privilegiava o ensino
profissionalizante em funcdo da perspectiva emhepregos /®u melhores salarios. Esse
movimento proporcionou uma retracdo em relacdo ao quaitio ensino superior publico.
(SAMPAIO, 2000). Em umcenario de baixa entrada no ensino universitario, foi preciso
refletir e proporuma reforma universitariay que acontecewg partir de 1994, quando o
governo do presidente Fernando Henrique Cardoso vislumbrava uma administracéo publica e
contemporanea para modificar o ensino superior.

Durante a gestdo de Fernando Henrique Cardoso, educa- «0 era <con
uma atv i dade n«o eXxc lbwseja \éaevalt do EBtadb ardveromas ndo ser
responsavel pela gestdo. (LIMA, 2004, p. 52)

O sistema educacional encontrado no primeiro mandato de Fernando Henrique

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

poderiam se resumir: na inexpressiva expansao do ensino superior entre 0os anos de
1980 a 1994, no fato desse sistema ser pequeno e muito heterogéneo em termos de
qualidade, na ba& absorcdo da populacdo de ensino médio, em um sistema de
acreditacdo que favorecia o setor privado, na formacao de oligopdlios e reservas
regionais, nas discrepancias regionais em relacdo as vagas oferecidas, e na forte
presséo do setor privado para aizgdo de abertura de novos cursos.

De acordo com a compreenséo de Neves (2002), as medidas adotadas para 0 ensino
superior pretendiam:
a) a contencdo de despesas com universidades publicas, o que teve como consequéncia &
reducdo de matriculas, a néferta de concursos para atendimento dos funcionarios e um
atendimento distanciado da demanda do aluno;
b) o aumento da participacéo da rede estadual no conjunto das instituicbes publicas;
c) a focalizacdo da educacdo escolar publica no ensino fundareemédio com a
transferéncia de responsabilidades para os municipios;
d) a abertura do segmento educacional para o ensino superior privado, sendo facilitado o
credenciamento de novas instituicbes privadas, com crescimento de vagas ofertadas, incentivo
a dertura de novos cursos, interiorizacdo do ensino superior para suprir necessidades locais,
regionais e nacionais.

Em relagdo a qualidadeprbm proposte o Exame Nacional de Cursas ENC-
Provacéo- Lei 9.192/95 e o Plano de Avaliacéo Institucional (LOPES®00). Entretanto,
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necessariamente estas medidas adotadas para favorecer a qualidade do ensino favoreceram
expanséo do setor privado.

Assim, a expansao de instituicbes privadas, com aumento das vagas ofertadas além da
expectativa e realidade, gerou umeratacdo do crescimento de instituicbes de ensino
superior e aumento da competicado. Carvalho (2006) reforca qge,ceesirio, as instituicdes
publicas concretizaram uma politica de sucateamento do ensino em fungéo da restricdo dos
investimentos fedeis

Seguindo o propésito do governo de Fernando Henrique Cardoso, o governo de Luiz
Inacio Lula da Silva propde a manutencdo da mesma politica econbmica e na area da
educacéo basica.

No governo Lula, de acordo com o Ministério da Educacdo (MEC, 2010),
apresentanse: Programa de Reestruturacdo e Expansdo das Universidades Federais
(REUNI); Programa de Educacdo Tutorial (PET); Programa de Apoio a Extensao
Universitaria (PROEXT); Acessibilidade na Educacdo Superior; Programa Milton Santos de
Acesso ao Ensm Superior (PROMISAES); Programa Nacional de Assisténcia Estudantil
(PNAES); Credenciamento de Fundacfes de Apoio; Bolsas e Financiamento da Educacao
Superior; Programa Universidade Para Todos (PROUNI); Fundo de Financiamento ao
estudante do Ensino Supsr(FIES); Programa IEE MEC/BNDES; Programas e Convénios
Internacionais; Programa de Estudantes Convénio de GraduacaeG|PHECograma de
Mobilidade Académica Regional em Cursos Acreditados (MARCA).

Quanto as medidas adotadas pelo governo, as ob8esvago feitas ao incentivado
PROUNI e FIES, que impulsionaram o crescimento das instituicdes privadas (NEVES;
RAIZER; FACHINETTO, 2007).

E importante destacar que, em 1996, a LDB gerou uma expans&o do ensino superior
guando permitia entrada de novas siguracdes e estruturas de organizacdes, flexibilizando
0 processo de ingresso a universidade; o acesso a ela ndo se restringia ao setor federal.

Frente ao mercado concorrente entre in
ampliacdo da oferta de cussde graduacdo presenciais e a distancia foi uma das estratégias
adotadas para supera-«o das concorr°nciasbo

Vale ressaltar que uma desaceleracdo de vagas no ensino superior desde 2005, o que
interferiu na sustentabilidade das instibes, e a demanda por busca do equilibrio de receitas

procuraram novas oportunidades no segmento da educagao. Sampaio (2000) menciona que,
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neste contexto das instituicdes privadas, surge a introducao do ensino a distancia e dos cursos
de graduacéo tecragica.

Nessesentidg a wutili za-«o0o das TIC6s na educa-
de milhares de brasileiros com pouca ou nenhuma escolarizacdo, por meio do estudo a
distancia (LIMA, 2006).

Os cursos de graduacao tecnoldgica, por suasuegiyam como resposta as demandas
da sociedade brasileira, uma vez que as inovacdes tecnolégicas vém causando profundas
mudancas no modo de producdo, nos perfis dos postos e da forca de trabalho (GOMES;
OLIVEIRA, 2006). Assim, os Cursos Superiores de Démgia (CSTs) transformarase em
um poderoso incremento nas matriculas no ensino privado (GOMES; OLIVEIRA, 2006).

Assim, no periodo do governo de Luiz Inacio Lula da Silva (202@10), por meio
do Ministério da Educacdo, o presidente incentivou as dasdile expansdo do ensino
superior, por meio do EAD e dos tecnélogos.

Ainda nas perspectivas de politicas dos governos, a presidéncia de Dilma Rousseff,
iniciada em 2011, propde o fortalecimento do ensino técnico como um projeto de relevancia.
Entre os pojetos para o ensino superior, sua agenda focaliza a ampliacdo do ensino técnico
em municipiogpolo e nas cidades acima de 50 mil habitantes, além de apostar no EAD
publico para ampliar o acesso dos jovens e a formacgéo de professores no ensino superior.
Apesar de todas as medidas de apoio a expansao do ensino superior, o Brasil ainda deve
crescer entre 50% e 60% para conseguir incluir 1,6 milhdes de formandos por ano para atingir
o patamar de paises desenvolvidos, segundo aponta o Ministro da Educagandd-er
Haddad (MEC, 2011).

A despeito do cenério positivo aqui reconhecido e da importancia dada ao ensino
superior, a evasao também se apresenta como um grande desafio a ser gigtanpesquisa
estda embasada no pressuposto de que, embora os cumsasrssisejam escolhidos pelos
consumidores, ndo devem ser compreendidos como um produto ou mercadoria. O ensino
superior deve ser incluido na categoria de servi¢os, jA que o aluno contrata uma atividade
educacional desenvolvida pelas instituicdes de ersiperior. E possivel observar que, entre
a instituicdo e o aluno, é estabelecida uma relagédo de troca, em que existe o ato de receber um
produto ou servico de terceiros oferecesdouma contrapartida. Nessa perspectiva, a
instituicdo propdese a satisteer as necessidades dos alunos, oferecendo servigos e beneficios

e, em contrapartida, recebe, da parte do aluno, dinheiro, tempo, energia e parceria, que sao
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reconhecidos como recursos necessarios para o investimento de satisfacdo de necessidades d
consunidor.

Nesse sentido, salse que, por diversas variaveis, atender as expectativas do aluno
nao € uma atividade simples, além da ambiguidade de sentimentos e de percep¢do quanto a
satisfacdo ou insatisfacdo. Os consumidores de bens cuja compra demandaloalto
agregado podem apresentar um desconforto, geralmente causado pelo descompasso entre a
expectativas que tinham em relacéo ao servigo/produto e as suas avaliacdes, apdos 0 uso deste.

Assim, a proposta desta pesquisa consiste em conhecer o compartatoent
consumidor na fase do pésmpra, compreendendo os valores que geram significado para o
aluno no ambiente académico e entender as variaveis que podem interferir na permanéncia
dele na instituicdo. Pretende, com isso, conhecer quais sao os fatonesamtecedem a
evasao Nno ensino superior.

Esta dissertacao inicke a partir desta introducgéo, relatando a visdo dos pesquisadores
do ensino superior brasileiro nos ultimos 30 anos raotivo da escolha do tema desta
pesquisa, exposicdo do problema degpéa contextualizacdoapresentacdo do objetivo
geral e dos especificos. Fez também uma revisao de literatura a respeito do marketing de
relacionamento, comportamento do consumidor, educacéo superior no Brasil e a descricao do
levantamento de dadobem como o parecer dos resultados estatisticos obtidos a partir da
pesquisa quantitativa em resposta ao modelo hipotético proposto.

1.1 Questdes norteadoras da pesquisa

Este estudo busca respondsseguints questbes

Quais sdo os impactos da qualidgagcebida global, valor percebido, preco baixo
sobre a satisfacdo, o comprometimento e a propensdo a evasdo de estudantes dos curso:
superiores de graduacdao tecnoldgica?

Essa situac&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, preco
baixo sobre a satisfacdo, comprometimento global e a propensédo a evasao de estudantes dos

cursos superiores de graduacao tecnolégica.
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1.3 Objetivos especificos

1 Identificar os atributos de qualidade que sdo percebidos e avaliados por estudantes de
uma IES.

1 Verificar os impactos da qualidade percebida por estudantes sobre a satisfacdo de
estudantes de uma IES.

1 Avaliar os impactos do prego sobre o vglercebido e a satisfacdo de estudantes de
uma IES.

1 Mensurar os impactos da satisfacdo dos estudantes sobre o seu comprometimento em
relacédo a IES.

1 Levantar os impactos do comprometimento sobre a evaséo dos estudantes de uma IES

1.4 Contextualizacéo

Pesquisar os cursos de graduacdo tecnoldgica € ingressar em um segmento de grande
relevancia para a sociedade atual, pois os profissionais que se formam nesses cursos podem
atuar em diversos setores da econonuargriblir com o desenvolvimento do pafsssim, se
existe uma demanda de profissionais qualificados para o exercicio de diversas prafissdes
Nnosso pis, existe também um cendrio de vagas para estes cursos em eXigeiBEOSO,

2000)

Em 1996, a Lei 9394 fixa, nos artigos 39 a 42, sobre a Edadarofissional, e o
Decreto 2208/97 regulamenta os dispositivos referentes a Educacdo Profissional,
estabelecendtyés niveis: o basico, o técnico e o tecnoldgico. E a partir da Lei 9394 que s&o
instituidos os 113 Cursos Superiores de Tecnologia no |BfBELEDO, 2010). Na
perspectiva de val ori zar 0 setor educaci c
educacional ocupa uma posicdo fundamental na dindmica dos processos de inovacéo
tecnoldgica, de producédo e difusdo da ciéncia e da cultura, assim cegngpdaha um papel
estrat®gico no desenvolvimento socioecon?! mi

De acordo com a informacéo divulgada no cedscensino superialde 2012- MEC,
as maticulas de graduacédo tecnolégica creseg entre 2011 e 2012 total de 8,5%. Nos

cursos de bacharelado aumento foi de 4.6%, enas licenciaturas, de 0,8%om ese
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aumentono numerade matriculas, os cursos tecnologicos representarfol@s matriculas
na educacao superior.

E considerando esse contexto apresentado quepestmisa pretende preencher a
lacuna de conhecimento existente em relacdo ao comportamento do consumidor na fase do
péscompra em instituicbes de ensino superior, gerando informacdes a respeito do
comportamento do aluno quanto aos impactos da qualidadebmi sobre a satisfacéo,
valor percebido,0 preco, comprometimento e a propensdo a evasao de estudantes de
graduacéo tecnoldgica.

Uma abordagem igualmente importante e que também justifica a realizacdo desta
pesquisa € a possibilidade de as instituicbes de ensino conhecerem as posi¢cdes comparativas
e 0s atributos que os alunos utilizam para avaliar a instituicdo e suas posicéts;amao
curso, ambiente, infraestrutura, valor, imagem, etc. Apds o conhecimento da percepcéo dos
alunos, a Instituicdo de Ensino Superior podera:

1 identificar os valores relevantes para os alunos dentro de uma

instituicdo de ensino superior;

1 desenvolve um plano de acdo alinhado com as expectativas do
discente;

1 confrontar o resultado da avaliacdo institucional com o resultado das
pesquisa;

1 posicionarse no seu plano de marketing com atributos que

correspondem as expectativas dos estudantes;
1 tracar plane de retengdo dos alunos por meio dos indicadores

diagnosticados.

Frente a relevancia identificada dos cursos de graduacdo tecnolégica para o
crescimento da sociedade, economia e instituicdes de ensino;sepp@la realizacdo desta
pesquisa com o objet de pesquisar o comportamento do consumidor na fase -@ep@sa
em instituicbes de ensino superior. A proposta desta dissertacdo de mestrado esta norteada
pela seguinte perguntquais sdo os impactos da qualidade percebida global, valor percebido
e preco baixo sobre a satisfacdo, o comprometimento e a propensédo a evasao de estudantes

dos cursos superiores de graduacéo tecnolégica?
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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, h4 2.416 instituicbes de ensino superior, entre publicas e privadas, que

atuam com a modalidade de graduacao, como demonstrdddnd, a seqguir.

TABELA 1
Numero de Instituicdes de Educacgéo Superior por Organizacdo Académica e Categoria
Administrativa- Brasil - 2001/2012

Numero de Instituicdes de Educagdo Superior por Organizagdo Académica e Categoria Administrativa - Brasil - 2001/2012

Instituicdes
Ano Universidades Centros Universitarios Faculdades IFs e Cefets
ot Publica Privada Publica Privada Publica Privada Publica 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 B 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 1.829 383
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 2416 108 85 10 129 146 1.898 40

Fonte:Censo superior educacgdo ensino supéridiEC/2012 s/p.

Esses grandes numeros do ensino superior representam a realidadesidooBra
altimos anos e demonstram as perspectivas do setor educacional privado nos proximos anos,
em razdo da oferta reduzida do ensino superior brasileiro publico e das limitacbes de
investimentos publicos nesse setor.

Embora o ensino superior privadmit@ alcando uma expanséo relevante nos ultimos
anos, a atencdo focada em sua importancia é recente. Uma explicacdo para essa realidade
pode estar na diferenca de modelo de ensino, ja que o0 ensino superior em uma instituicdo
publica se organiza em univeradaks, e o principal objetivo € geracdo de pesquisa, enquanto
no ensino superior privado predominam as faculdades isoladas e o enfoque de geracédo do
conhecimento esta direcionado para as profissées. De acordo com as Diretrizes e Bases da
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Educacdo Nacional LDB), paragrafo Unico, nas universidades publicas, os docentes
participam das decisdes académicas por colegiados, enquanto nas instituicbes de ensino
privado ndo existe essa obrigatoriedade. Em uma visdo sistémica, as universidades tém a
responsabilidade osiocultural como principio, enquanto o setor privado busca o lucro,
embora existam algumas instituicdbes de ensino superior privado, estruturadas sem fins
lucrativos.

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

e ceve responder a duas legislacdes: a Constituicdo Federal de 1988 (artigos 207, 208, 213 e
218) e a Lei 9394/1996 Lei de Diretrizes e Bases da Educacao Nacional. Embora essas leis
sejam o principal pilar de consulta das IES, existe um grande numero detoBec
Resolucdes, Pareceres e Medidas Provisérias publicadas pelo Conselho Nacional de
Educacado, Conselhos Profissionais e outros 6rgdos que regulamentam as normas do ensino
superior no Brasil.

Outra caracteristica importante pd3B é a relativa facilidde de entrada no
segmento do ensino superior privado. As avaliagbes das condi¢cdes para oferta de curso
centram nas questdes de infraestrutura, biblioteca e acesso digital. O corpo docente e o0s
projetos pedagogicos sdo submetidos a uma analise documentdlase em intencdes.
Também existe uma extensa legislacdo para oferta de cursos a distancia, tecnélegos, pos
graduacadato senste stricto sensuPara os cursos de graduacéo, os curriculos trazem novas
propostas de percurso formativo, eliminando a rigatezcurriculos classicos.

Para verificar a qualidade do ensino superior no Brasil, 0 governo implantou sistemas
de avaliacbes para as instituicbes publicas e privadas. Em 2004, o Exame Nacional de
Desempenho de Estudantes (Enade) substituiu o provaja gue realizado desde 1996. O
Enade tem como proposta avaliar o rendimento dos discentes dos cursos de graduacéo,
ingressantes e concluintes, em relagcdo aos conhecimentos e competéncias dos cursos em que
estdo regularmente matriculados. De acordo com &tinvan (2008, esse processo
avaliativo recebe criticas, tais como: o descomprometimento do aluno com a realizacao da
prova, alto peso na avaliacdo da instituicdo, Unica prova que impde um padrdo de ensino a
todas as instituicdbes e procedimentos estatisticonfusos e de dificil interpretagéo.
Entretanto, a experiéncia e os resultados demonstram uma compensacao na facilidade do
acesso ao ensino superior, a medida que as instituicdes necessitam criar programas e métodos
que visem melhorar a qualidade. Jassificagcédo feita anualmente das instituicbes de ensino

superior, como universidades, centros universitarios ou faculdades, desperta um olhar
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especifico para esse setor, bem como interfere na autonomia das instituicbes na criacdo de
novos cursos ou ofertde vagas 3CHWARTZMAN, 2008. O Ministério da Educacéo,

como o6rgao regulador do ensino superior, disponibiliza uma ampla bibliografia a respeito do
desempenho das instituicbes. Dentro das regras estabelecidassegp&aas universidades
oferecam enseus curriculos o ensino, a pesquisa e a extensdo. As instituicdes classificadas
como Universidades e Centros Universitarios tém autonomia para propor novos cursos (Lei
9394, art.53 inciso 1). Essa autonomia é limitada a sede das universidades e @ss centr
universitarios (Art.10 § 2° Decreto N° 3.860 de 09 de julho de 2001). De modo geral, as IES
nao tém autonomia para ofertar os cursos de Psicologia, Direito, Medicina e Odontologia, sem
a opinido dos conselhos profissionais, sendo que a liberagédo t#edefaursos é dada pelo
Ministro da Educacéo.

Os centros universitarios sao instituicées de ensino superior que se caracterizam pela
oferta de ensino de qualidade, qualificacao e titulacdo do corpo docente e pelas condi¢cbes da
infraestrutura oferecida a&xjuipes administrativa e académica. De acordo com a legislacéo,
0S centros universitarios tém autonomia para criar, propor novos cursos e datngeim
como planejar o numero de oferta de vagas, (Lei 9394, art.53 inciso I). Essa autonomia é
limitada asede das universidades e dos centros universitarios (Art.10 § 2° Decreto N° 3.860
de 09 de julho de 2001).

As instituicbes de faculdades integradas, faculdades isoladas, escolas superiores,
institutos superiores ndo tém autonomia para abertura ou planejamento de suas vagas e deverr
recorrer caso a caso ao Ministério. (Lei 9394/109&i de Diretrizes e Bases d@alucacao
Nacional).

Assim, a evasao no ensino superior tem sido um assunto amplamente discutido pelas
instituicbes de ensino e também despertado interesses de pesquisas académicas face ac
namero significativo de alunos que entram no ensino superiodestigam ou abandonam
Seus cursos nos primeiros dias ou meses de aula.

E nesse cenario de grande complexidade normativa proposta pelo Ministério da
Educacado que o ensino superior brasileiro privado procura estabelecer o seu lugar. E é nesse
espaco que umparcela significativa da populacdo procura o seu desenvolvimento social e

profissional para se tornar um cidadao autbnomo.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico constriddieve como objetivo apresentar a visdo de diversos
pesquisadores em relacdo aos conceitos do comportamento do consumidor, sobretudo na fase
do péscompra, 0 que, no casdesta pesquisa, diz respeito a0 momento emoqakino
realiza sua matriculfrequenta o mbiente académice eventualmente, abandona a IES.

Na revisao bibliografica, optesetambém por pesquisar o conceite marketing de
serviges para garantir uma visdo ampbadia dimensdo do comportamento do consumidor

sobretudono processo da utilizacd@le um servico na fase do pédsmpra

2.1 Marketing de servicos

Definir o conceito de marketing de servigos é complexo, pois ndo existe um servico ou
produto que sejam totalmente puros e exclusivos em suas esséncias. Bateson e Hoffman
(2010 descrevem que um produto puro deve significar que o cliente tenha retorno dos
beneficios somente do produto; ndo pode ter nenhum beneficio do servico. Da mesma forma,
essa verdade vale para o servico. Nesta perspectiva, a maioria dos produtos ofersce algu
beneficios ou um determinado servico, ainda que seja a entrega do produto, por exemplo, a
entrega de compras de eletrodomésticos nas residéncias, praticada por alguns magazines.

Para Fitzsimmons e Fitzsi mmons (2005, |
perecivel, intangivel desenvolvida para um consumidor que desempenha o papel de co
produtoro. J8 na vis«o de Zeitthaml e Bitn
(2005, p. 30),Aé possivel considerar servico como um ato, processo e a manioaec
desempenhada uma agio.

O setor de servicos tem diversas classificacbes e diversas maneiras de ser abordado.
De acordo com Lovelock e Wrigf2001),a maneira mais apropriada de classificar a natureza
de servicos € por ramo de atividade. Assim, Fitasons e Fitzsimmons (2005) demonstram
no Quadrol, a seguirps cinco ramos de atividade econémica em que trés destas atividades

sédo do segmento de servicos, a saber:
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QUADRO 1
Estagios da atividade econ6mica

Primario Secundario Terciario Quater nario Quinario
Extrativista Producédo de bens | Servicos Servicos de Servicos de
domeésticos Comércio e Aperfeicoamento
IntercAmbio
Agricultura Manufatura Hotéis Transporte Saude
Mineragéo Beneficiamento Restaurantes Varejo Educacao
Pesca Cabeleireiros Comunicacédo Pesquisa
Atividade Lavanderias Financas Lazer
florestal Manutencao Seguros Artes
consertos Imoveis
Governo

Fonte: FITZSIMMONS; FITZSIMMONS 2005, p. 3D

De acordo com os autores Qoadrol, o segmento de Educacao faz parte do conceito
de servigospois o aluno é parte do processo de aprendizagem e € ativo na sdizagesn.
Para Fitzsimmons (20D50 setor de servicos educacionais apresenta caracteristicas que o
diferenciam dos outros servicos:

1 Presenca do cliente durante o servigo a presencaalcliente no local do servigo
demanda uma atencao especial para 0 ambiente fisico onde ocorre a prestacdo de
servicos. Como exemplo de servi¢cos prestados no ensino superior-god#ar 0s
ambientes da sala de aula, laboratérios, biblioteca, espacosdeéncias e cantinas.

Ao mesmo tempo em que existe um ambiente de sala de aula propondo uma
aprendizagem, existe 0 aluno que busca esta aprendizagem oferecida.

1 Producdo e consumo simultdneos de servigcos 0S servicos sao criados e
consumidos simultane@nte, portanto ndo podem ser estocados. Para o autor, o fato
de a producdo e consumo do servico acontecerem de forma simultanea elimina
oportunidades para intervencdes do controle da qualidade. A avaliacdo da qualidade
ocorre durante a experiéncia. A s&cao do consumidor com a qualidade do servico
pode ser definida pela comparacdo da percepcdo do servico prestado em relacédo a
expectativa do servico desejado (FITZSIMMONS, 2000). O conceito de avaliagdo do
aluno pode ser exemplificado pela experiénciaatia aula. E no dia a dia da sala de

aula que o aluno avalia se suas expectativas foram atendidas ou nao.
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1 Capacidade perecivel com o tempb um servigo é perecivel. Assim, uma vaga nao
preenchida na Instituicdo de Ensino Superior nos cursos ofertadifieaigma perda
de oportunidade; como o servico ndo pode ser estocado, se ndo for utilizado, &
perdido. A utilizagao total da capacidade de uma determinada IESs®ura desafio
para a sua sobrevivéncia. Outro exemplo importante é o aluno que perdelama a
presencial. Essa aula ndo ocorrerd novamente, e a experiéncia somente podera ser
obtida em tempo real e ndo se repetira.

1 Escolha do locali o consumidor e o prestador do servico devem se encontrar
fisicamente para que o servigo aconteca. A presengdudo e professor em sala de
aula j& é um exemplo do encontro fisico. A escolha de uma IES em funcao do local
préximo da residéncia ou do trabalho também sdo exemplos desse conceito.

1 Economia de escala limitadai para servicos em que o deslocamento dmitdie
tornase necessario, a area geografica do mercado adjacente limita o nimero efetivo de
operacoes e elimina a oportunidade de obter ganhos de escala.

1 Controle de servicos descentralizadok 0s servicos sdo executados em campo e nao
no ambiente controlado, a interacdo entre consumidor e fornecedor cria a possibilidade
de uma experiéncia mais completa.

1 Intangibilidade 1 servicos sdo propostas e conceitos, sendo assim, inovacgoes.
Servigos ndsao patentedveis. A natureza intangivel do servico € um problema para o
consumidor, que ndo podera testar seu desempenho antes da compra. No caso de um
aluno do ensino superior, ele somente podera conhecer o servico educacional e o curso

escolhido se fragentar as aulas e se se colocar na posi¢cao de um protagonista.

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

[...] servicos séo intangiveis porque sdo desempenhos e nao objetos, e ndo podem ser
tocados ou vistos da mesma maneira que bens; em vez dissdyidas, e 0s
julgamentos dos consumidores sobre eles tendem a ser mais subjetivos do que
objetivos [...] 0s servicos sdo primeiramente vendidos, depois produzidos e
consumidos simultaneamente.

De acordo com Lovelock e Wrigth (2004), a qualidade do @ ensino superior é
construida ao longo do tempo por meio das experiéncias do aluno e instituicdo durante a

entrega de um servico e do conhecimento adquirido pelo aluno em uma disciplina no final do
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periodo de formacao. Os autores mencionam a podaitdide existir uma discrepancia entre

0 conceito de servigos no olhar da instituicdo e do aluno. As instituicdes de ensino superior
podem valorizar a qualidade de formacéo ofertada através do desempenho do aluno, mas o
aluno pode valorizar o processo asiao e metodologias utilizadas e outras expectativas. Na
visdo de Assman (1998)itado porMineiro e Leite(2004), uma referéncia para identificar o

nivel de qualidade de ensino ofertado € o projeto pedagdgico institucional.

Para Colombo (2005), o segwi educacional ndo pode ser testado antecipadamente
pelo aluno, pois, apesar de poder realizar o vestibular em diversas instituicdes, esse aluno
somente efetivara a matricula em uma delas, portanto o servico somente é consumido no
momento em que existe aoplugdo e a presenca do aluno. O autor observa também que o
servico educacional, quando ndo preenche todas as vagas ofertadas, ndo realiza estoque par:
ofertdlas novamente, o que, para as instituicbes, constitui uma perda. Outra caracteristica
importantemencionada pelo autor € que néo existe uma padronizacdo da sala de aula, ou seja,
cada dia € um dia, os alunos e turmas sao diferentes e um mesmo professor ndo atuara da
mesma forma para alunos e turmas diferentes. Ainda na visao dele, o aluno pagaipelo se

mas ele nao define o que ira aprender, nem como ira aprender ou se ir4 aprender.

2.2 Comportamento do consumidor

A teoria do comportamento do consumidor é dinamica, interdisciplinar e realiza um
didlogo entre as diversas ciéncias: sociologiaopmiga, economia, antropologia, entre outras
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Entender a teoria do comportamento do consumidor €
estratégico e relevante, pois a aplicacao desse conceito para compreender o comportamento de
uma sociedade é uma demanda crescenerecmum estudo aprofundado.

Na teoria do comportamento do consumidor, € possivel conhecer os diversos fatores
que irdo mobilizar o individuo a ter um determinado comportamento e tomar uma decis&o. E
possivel mencionar o processo psicoldgicoigfleencia o individuo na aquisicao, no desejo
do consumo e decisdo. Outro fator que influencia o individuo € o ambiente no qual ele esta
inserido. Nesse contexto, o individuo é motivado pela cultura, experiéncias dos outros,
percepcao da familia, valore®s grupos nos quais esta inserido, visdo de mundo e de

realidade.

38



Para Karsakliaf2004), o comportamento do consumidor fundaméséanos motivos
e influéncias que fazem o sujeito escolher um produto ou servico em detrimento de outro, em
certo momento, data, lugar, hora, contexto, entre outros.

De acordo com BlackwellMiniard e Engel (2006), o processo de consumo
primeiramente ocorre pelo reconhecimento de necessidade, busca de informacéo, avaliagao
das alternativas, o processo de compra, 0 consumo e avaliacao de alternatoasypd® e
descarte. Com excec¢do do uso do bem e do descanigyas etapas fazem parte do processo
de decisao.

Como em cada uma das etapas percorridas pelo consumidor existem especificidades, é
necessario o entendimento do processo de con$BACKWELL; MINIARD ; ENGEL;

2005. Ao constatar essas especificidadesoma@ a presente pesquisa tem a tematica do
comportamento do consumidor na permanéncia ou ndo em uma instituicdo de ensino superior,
sera fundamental detalhar, em profundidade, as fases do processo de consumo de um
determinado servico, bens ou produtos,se fdo pésompra e o descarte.

Solomon (2011) entende, nos seus estudos do comportamento consumidor, que esse
relacionamento nasedeve restringir apenas ao momento da compra ou durante a prestacao
de um servico. Ele afirma que é necessario um relaciortarnentinuo, em que se definem o
processo e fluxo da relagdo com o consumidor. O comportamento do consumidor deve ser
compreendido como um contexto em que, a todo instante, o consumidor decide pelas
experiéncias de consumo.

Ainda de acordo com BlackweNiniard e Engel (2005), € necessario surgir primeiro
a necessidade ou desejo de resolver algum problema para que o cliente tome a deciséo de
comprar um servigo. No processo de compra, 0 consumo n&o ocorre aleatoriamente, o cliente
leva em consideracao asperiéncias de vida, associacoes e influéncias de terceiros (COBRA,
2005).

Nesse sentido, Cob(2005,p.119ai nda af i rma que A0 compo
consumidor € fortemente influenciado por fatores econdmicos, tecnolégicos e
gover name n turaa psr@arte dd clierdenesta relacionado ao ambiente dele e com o
seu momento de vida. Os aspectos econdmicos, sociais, politicos, econdmicos e pessoais
mobilizam e influenciam no comportamento do consumao.

O Modelo de Blackwe]lMiniard e Engel, conforne Karsaklian (2004), é de natureza

cientifica e tem como objetivo explicar o comportamento do consumidor no momento em que
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este escolhe o produto ou servico que sera experimentado. Esse modelo apresenta cinco fases

conformeFIG. 1, a seguir.

FIGURA 1 - Processo de consumo

Reconhecimento de necessidade

Busca de informacado Propensa
oa
Avaliagcéo de alternativas deciséo

A compra

Consumo e avaliacdo de alternativas pod
consumo

Descarte

P

Fonte: BLACKWELL;, MINIARD; ENGEL @005, p. 29

1) Reconhecimento de necessidddé a divergéncia e discrepancia por parte do
consumidor entre o estado atual e o desejado. A necessidade do consumidor é
estimulada por eshulos externos ou internos.

2) Busca de informacédo: o problema existente € prodeitandlise das informacfes
existentes em relacdo a um produto ou sergigesao completadas pelas informacdes
armazenadas existentes;

3) Avaliacéo das alternativas: nesta etapa do fluxo, as proméiagvaliadas, e as
informacdes disponiveis sdo analisadas pelo consumidor.

4) A comprai nesta etapa, é levada em consideracdo a analise das diversas
alternativas, em que é possivel observar os fatores que podem influenciar na escolha.
5) Péscomprai neda etapa, o consumidor realiza uma avaliagdo da escolha realizada
com a solucdo do problema em relagdo as expectativas iniciais estabelecidas. Nesta
fase, atitudes complementares podem se justificar para anular incoeréncias que

exercerdo influéncia sobrs primeiras etapas do processo de decisao.
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2.2.1Fatores que influenciam o comportamento de compra

Para Kotler e Kelle(2006)e Kotler(2005),0 fator cultural é uma das variaveis que
mais influenciam no comportamento do consumidor, pois a histéria do individuo, desde a
infancia, € influenciada pelos valores, rotinas, habitos e experiéncias ao longo da vida. De
forma geral, o meio em que vivemos influencia aisd&c do consumidor. Kotler e Keller
(2006) acreditam que a histéria de vida som&a#sentido em uma determinada cultura. Para
esses autores, as subculturas também influenciam a decisdo do consumidor, entre elas,
religido e grupo racial.

De acordo com Stih, Mittal e Newman(2001), a experiéncia de vida e
conhecimentos adquiridos ao longo dela guiam a forma como os clientes atuam em relacdo as
informacdes do mercado e afetam a maneira como o consumidor ira chancelar e validar um
determinado bem, produta servico.

Nesse sentido, a sociedade é modificada pelo comportamento dos individuos e habitos
culturais. A cultura € um complexo de valores, histérias, sentimentos, experiéncias e crencas
gue constroem uma sociedade e potencializam sua capacidadesdé/8abia.

A sociedade define e transmite para diversas geracdes as regras e valores sociais que
possui, por meio dos contextos estruturados, tais como: familias, igrejas, escolas e empresas.
Para Churchill e Petgf2000, a cultura possui regrastr eal i za- «0 e suces
praticidade, progresso, conforto material, individualismo, liberdade, homogeneidade,
humani tarismo, juventude, boa forma f2sica

Mowen e Minor (2003) definem o tema cultura como padrdes comportamentais
aceitos ecialmente e que sao valorizados por uma sociedade. Os autores resumem a ideia de
cultura como uma forma de viver a vida que é caracterizada pelos simbolos e objetos que a
representam. Os componentes culturais podem ser compreendidos como sendo egperiéncia
valores, habitos, ritos e mitos que sao aprendidos de geracdo em geracdo e que influenciam e
determinam a atitude das pessoas ao longo da vida.

De acordo com Kotle(2005, cada cultura possui as suas subculturas, e sdo esses

movimentos sociais espdcifs que influenciam e formam a percepc¢éo do todo.
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De acordo com Blackwell, Miniard e Eng@005), os fatores sociaissdo definidos
por classes da sociedade que possuem afinidade na forma e maneira de pensar. Para oS
autores, a sinergia entre 0 comportamento, desejos, expectativas, ideia e causas mobiliza o
grupo e direciona suas atitudes. Cof@@05) acredita que o caumo é definido pela classe
social das pessoas.

Churchill e Peter(2000) mencionam que classe social € a posi¢cdo pela qual os
individuos e grupos séo classificados em relacdo a valor, prestigio, riqueza, habilidade,
competéncias, poder, status e crenPasa eles, as classes sociais mapeiam as diferencas de
renda, expectativas, tendéncias e comportamentos. Por isso, consideram importante que 0s
profissionais de marketing conhecam as especificidades de cada classe para que possam
propor produtos ou sendg que levem em consideracao as diferencas.

Os grupos sociais exercem grande influéncia para/no individuo, sobretudo, quando
existe um desejo de torrse parte desse grupo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

De acordo com Wengrznek e Carf#903) e Pinheiro (2006),0 conceito de classe
social referese a classificacdo das pessoas/grupos em um determinado cdd$egitopos de
referéncia exercem grande influéncia e poder no comportamento das pessoas ou grupos,
conseguindo alterar agfes das pessoas. Sol¢g20@8) apresenta e enumera os pilares do

poder que influenciam os individuos, de acordo cdpuadro2, a seguir
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QUADRO 2
Tipos de poder exercidos pelo grupo de referéncia

Tipo de poder Caracteristicas

Tendéncia de uma pessoaadmirar as qualidades de (
Poder referente individuo/grupo e tentar imitar as qualidades do comportan

admirado

' . Um individuo que possui informacdes que 0s outros gostg
Poder de informacao g
e ter

E conferido ao grau de autoridade @irua algumas pessoas
Poder legitimo g J P

Poder do conhecimentd Dominio de um conhecimento especifico de uma area

Quando alguém de um grupo tende a oferecer um re
Poder de recompensa N ) _
positivo, além de recompensar por algo realizado

Poder coercitivo E a influéncia sobrama pessoa por intimidac&o fisica ou soc
Fonte: SOLOMON (2008, p.36)

Kotler e Keller (2006); Kotler (2005) e Rocha(2004) mencionam que os fatores
sociais exercem influéncia no comportamento do consumidor, principalmente, quando ocorre
a interferéncia dos grupos: familia, amigos, papel social e posicdo. Os grupos de afinidade
secundarios também exercem influéncia sobre opodamento da pessoa, entretanto nao
interagem de forma direta com o individuo e normalmente sdo mais formais e cuidadosos na
expressao de suas opinides: religiosos e educadores, por exemplo. Nesse contextgeobserva
gue o grupo primario tende a contiiipiara a decisdo do consumidor.

Churchill e Peter (2000) e Kotler (2006) afirmam que afamilia € o grupo de
referéncia que mais interfere no comportamento do consumidor. Como exemplo, msaciona
a influéncia do relacionamento do adolescente com a famuk pode gerar a repeticdo de
habitos de compras ou gerar posturas contrarias no habito de consumo.

Mowen e Minor(2003) consideram a familia um sudonceito, que é composto por
todas as pessoas que ocupam uma mesma residéncia, independentemerpai dm&ere
filhos, ou seja, toda a estrutura de pessoas que realizam divisdo de uma moradia € considerada
um domicilio ou familia.

Conforme Blackwell, Miniard e Engg¢R005) a familia tem sido objeto de estudos

uma vez que, dentro de um mesmo ambienigsteen o0s diversos papéis que sao
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desempenhados na estrutura familiar. O comportamento de uma familia em relagdo as suas
crengas e valores influencia diretamente o comportamento do individuo.

Para Engeekt al (2000) a familia € um grupo de duas ou magsgpas relacionadas
por sangue, casanterou adocao que residem juntAsfamilia pode ser considerada também
como o grupo que mais influencia o comportamento dos membros que pertencem a ela. E
uma instituicdo que tem poder e informalidade em fungéo dalmitkade entre as pessoas
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

No ciclo davida pessoal as necessidades modificaa® de acordo com a realidade
experimentada e dindmica do comportamento do consumidor, que também sofre alteracdes a
medida que os individuos modifibaseus interesses. A estrutura de informacdes, opinides e
valores do individuo o leva a agir de forma diferente perante a um mesmo estimulo.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engg&005), pessoas e grupos sdo grandes
influenciadores do comportamento cimsumidor, independentemente do sexo, raca ou etnia,
ou seja, como ja mencionado, 0s grupos primarios exercem uma grande influéncia sobre os
consumidores e servem de referéncia para estes.

A idade das pessoatambémexerce um papel fundamental no contgorento do
consumidor, devido as expectativas que modificam e promovem novos olhares em relagéo ao
consumo. Quando se opta por dividir o consumidor por idade e analisar essa vari@aeel, usa
uma estratégia para estimar os valores e demandas dos conssimidpezcurso do ciclo da
vida.

E preciso entender que a faixa etaria de uma populacdo cria novas demandas e
politicas(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2008).

De acordo com Engel, Blackwell e Minia®005, entender asocupacdesé
fundamental para classificar o comportamento do consumidor, pois, de acordo com o0s
autores, percebge que existe uma correlacdo entre consumo e ocupacédo, ou seja, o trabalho
ou posicdo que o consumidor ocupa 0 mobilizara ao consumo para atendefigiopeest
honra e o poder que advém do cargo.

Os grupos de trabalho sdo os grupos formados no ambiente de trabalho e sé&o
constituidos pelos membros da mesma organiza¢cdo ou do mesmo setor. Podem ser de caréatel
formal ou informal (SCHIFFMAN; KANUK, 2000)

Os gupos de referéncia normalmente néo sinalizam para os consumidores a direcao a

ser seguida, entretanto os proprios consumidores se influenciam pela opinido do grupo, por
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terem a expectativa de atenderem as emoc¢des do memgropto(CHURCHILL; PETER,
2000.

Outro fator diz respeito as condi¢cdes econdmicasda disponivel, bens, condicdes,
acesso ao credito, despesa fixa e variavel para sobrevivéncia basica e investimentos opcionais
gue ultrapassam a responsabilidade financ@ina 0s compromissos sociais

De acordo com Ter¢R001), oestlodevida® fia f or ma de compr ee
o mercado consumidor, numa perspectiva descritiva do perfil dos consumidores, onde
abordagens de natureza sociocultural e psicolégica buscam explicar o comportamento de
compr ao ( TERC-B7). Ozxésturbe de pida e & caracteristicas pessoais dos
consumidores influenciam na escolaasim comdempo e dinheiro, bem como os produtos
gue serdo consumidos (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2008).

Ainda a respeito das atitudeSplomon(2011) escreve sobre a psicografia, que € a

maneira como o consudor é compreendido por meio do

[...] uso de fatores psicolégicos, sociolégicos e antropoldgicos para determinar como
o mercado é segmentado de acordo com as tendéncias dos gmipoddiei e

suas raz0esk para tomar uma determinada decisdo sobre um produto, uma pessoa ou
uma ideologia para manter uma atitude ou para usar um meio (SOLOMON, 2011, p.
261).

O que define gersonalidadede uma pessoa é a sua adaptacdo e maneiraalamo
responde aos estimulos recebidos. A referéncia da personalidade apresenta algumas
caracteristicas dos individuos: arriscam ou sdo apegados ao conhecido, tradicionais ou de
pensamento aberto, extrovertidos e sociaveis ou introvertidos, agressivosamisamntre
outras (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2008.

A personalidade pode ser compreendida como o padrdo de comportamento Unico e
exclusivo do individuo, o que torna o ser humano diferente. Nesse sentido, as diferenciacdes
das personalidades psicoldgicas internas e externas estéo relacionadas com o iautmgonce
imagem do ideal que as pessoas buscam e gostariam de ser para conquistarem sua auto
realizacAdSHETH; MITTAL; NEWMAN, 2000).

Entre os fatores psicoldgicos, estdo: mentBo, percepcdo, aprendizagem e as

crencgas e atitudes.
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E possivel dizer qua motivagcdo promove e movimenta as pessoas em torno de uma
necessidade pessoal. E o desejo de ter um objeto que gera a forca do movimento, da
persisténcia e da continuidade para se alcancar o objetivo estabelecido. Segundo Sheth, Mittal
e Newman (2008, B8 2 6 ) , O conceito de motiva-«o ®
impele o comportamento na dire¢cdo de um okgetov o0 0 .

Blackwell, Miniard e Engel (2005) mencionam que a motivagdo surge a partir das
necessidades do ser humano, que podem ser de ndiisrelfayica e psicologica, e que,
assim, busca sanar suas necessidades por meio da compra ou aquisicdo de um bem ou servicc
Os pesquisadores apontam que os individuos possuem necessidades, tais como: fisiologicas,
seguranca, realizacdo, saude, amor, sesufinanceiros, tranquilidade, prazer, status social,
poder, informacédo, doacdo e variedades. Mediante as inUmeras variaveis e necessidades dos
individuos, o ciclo da motivacéo se fecha a medida que as necessidades sdo supridas e outras
demandas surgem deordo com o contexto de vida e prioridades. O processo de motivacao é
continuo.

A percepcaoé outra variavel que determina o comportamento do consumidor e possui
correlagdo com a experiéncia de vida em torno de um produto ou marca. Para Sheth, Mittal
Newman (2008), O conceito de percep-«0 CcoOm
sel eciona, organiza e interpreta a infor ma
NEWMAN, 2008, p. 286). A percepcdo do individuo esta relacionada com o estimulo,
contexto, cultura, valores e historia de vida dele. E o conhecimento prévio do produto, marca
e experiéncias que influenciam a decisdo do consumidor (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2008).

O conceito de percepcéao, adotado por Kotler (2005), descreve que a pkssoaase
prioriza, organiza e interpreta o estimulo recebido e cria, a partir dessa experiéncia, um
significado. De acordo com Mowen e Minor (2003), o conceito de percepc¢do revela o
momento em que o consumidor deparou com a informacéo e, a partir ddssgmgento, a
aten-«o0o e 0 iIinteresse se modificam. Kar sak
um processo dinamico pelo qual aquele que percebe atribui um significado a matérias brutas
oriundas do mei o ambi ent e 0. asNdessvelvans suast i d ¢
percepcdes, € importante que a informacéo seja tratada e divulgada para que os investimentos
de marketing sejam vitoriosos. Para que a percepcéo seja consolidada, a fase de elaboracéo d:
informagéo, na visao de Blackwell, Miniard e Eh@g2005), deve passar pelo fluxo da

transformacao, reducao, elaboracdo, armazenamento, redescobrimento e recuperacéo. Cobre
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(2005) e Solomon (2011) apontam que a percepcdo do consumidor é construida sob trés
pilares: sensacéo, organizacao e interpretacao.

De acordo com Kotler (2005) e Kotler e Keller (2006)amendizagem ocorre a
partir da experiéncia do individuo e, por meio dessa vivéncia, as mudancas ocorrem e 0S
registros psicoldgicos sédo estabelecidos. A aprendizagem € processual e ocorre ao longo d
tempo e de acordo com o ciclo a vida. Karsaklian (2004) define o conceito de aprendizagem
como um processo que € construido e modificado continuamente a partir das experiéncias do
passado. Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), a aprendizagem se exstapelo
armazenamento e memoria das experiéncias, dados e fatos que surgiram ao longo da vida.
Solomon (2011) define que as pessoas sd0 expostas constantemente a um processo de
aprendizagem mesmo quando ndo desejam. Segundo Solomon (2011), a aprenmidagem
ocorrer por estimulos comportamentais, tais como: condicionamento, repeticédo,
generalizacbes e observacbes. Completando o pensamento de Solomon (2011), Kotler e
Keller (2006) acreditam que as areas de marketing devem criar produtos e servicos que

promovam estimulos positivos, que favorecam a motivacéo e o aprendizado.

Com relacdo ao pensamento e comportamento do consumidor, é estratégico identificar
suas preferéncias e os produtos dos quais ndo gostam. O mapeamento dos valores do
consumidor posiciona @roduto em relacdo a prioridade (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000). Ao conhecer as atitudes e valores do consumidor, é possivel mensurar a
eficacia das atividades de marketing. Os constructos: crencas, sentimentos e comportamento
sao valores que definematitude do consumidor.

Kotler (2005) acredita que @enca é um pensamento do individuo a respeito de um
determinado conceito ou valor e que interfere na maneira como a pessoa ira se posicionar em
relacdo a sua fé, opinido e decisdes. Na visdo do aufmesssas formulam uma imagem em
relagdo as marcas, ambientes e aos produtos, e o valor construido em torno de uma realidade
deve ser de conhecimento das organizacgdes.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) também concordam que a influéncia psicologica
pode deteminar o comportaento do consumidor. Naudanca de comportamento e atitiide
0 sujeito modifica seu comportamento quando experimenta um fato e uma realidade, e isso
gera motivacéao, percepcao, aprendizagem e retencao da informacdo. Para os autores, por mei
da experiéncia adquirida pela pessoa, temanportante a mensuracdo deste processo, para

conhecer a percepg¢ao do consumidor apos 0 consumo.
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Blackwell, Miniard e Engel (200%indasinalizam a importancia de se conhecer a
primeira opinido e experiérecido consumidor apds 0 consumo, pois, a partir dessa avaliacéo,
€ possivel construir publicidades e divulgacdes coerentes com 0s sentimentos vivenciados.
Cobra (2005) reforca os argumentos da avaliagdo das experiéncias do consumidor,
compreendendo que aggsoas reagem a partir dos estimulos positivos ou negativos e 0s
associam a suas novas decisdes que sao tomadas a partir de fatos experimentados no passadc

Também sao levados em consideracdd asalise do comportamento do consumidor
€ complexa e envolvdiversas variaveis psicoldgicas e comportamentais dos individuos,
portanto as areas que avaliam perfis de consumidores devem compreender que 0 movimento
de escolha e as motivagbes de consumo estdo relacionados com a experiéncia do momento €
condicOes doiclo de vida dos individuos. Nesse sentido, Blackwell, Miniard e Engel (2005)
afirmam que as atitudes sdo um estado temporal ou definitivo. Para eles, os acontecimentos
inesperados influenciam no comportamento do consumidor e modificam um planejamento ja

realizado, como a demissao de um trabalho tido como estavel, por exemplo.

2.3 Fases do processo decisério de compra

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005) e Cobra (2005), para ocorrer o
consumo, é preciso que existam uma demanda e neces§idameon (2011) acredita que o
consumo ocorre por um movimento racional do consumidor e que o investimento realizado no
processo de compra dependera dos propésitos financeiros, energia e tempo disponivel para
conclusdo da acdo. Assim, o investimento de gemgrara uma compra difere para cada
pessoa e esta correlacionado com a relevancia do assunto para o consumidor.

Kotler (2005) descreve o0s cinco papéis que as pessoas podem exercer no processo de
compra: iniciador, influenciador, decisor, comprador e misu&sse autor conclui que o
processo de decisdo € variavel e ocorre de acordo com a complexidade e tipo de compra
realizada. Assim, o alto nivel de complexidade demanda ponderacdes e maior envolvimento
dos participantes. Os produtos de baixo nivel deptexidade ndo demandam a participacéo
de mais pessoas e grandes ponderagdes.

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 77) mostram que as diferencas de interesse por
um produto ou servi-o est«o relacionadas coc
da compr a, experi°®°ncias passadas, percep-«o0

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), o interesse por um produto pode vir da histéria de
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vida da pessoa, quando ela resgata na memdria uma experiéncia do passade, s&r po
externa, quando o consumidor busca orientacdes de pessoas que sao referéncia e que o levan
a realizarem ponderacdes quanto a suas decisfes de compras. Hawkins, Mothersbaugh e Bes
(2007) e Solomon (2011) sinalizam que a busca por orientacbes mangtms pode ser
continua, entendendo que, ao rastrear o produto, o uso do servigco no futuro é possivel ou
porgque considera o processo de acompanhamento agradavel, por exemplo 0 acompanhamentc
de loja de roupa de uma determinada marca na internet.

A FIG. 2, a seguirdemonstra o processo de busca de informacdes proposto por Hawkins,
Mothersbaugh e Best (2007).

FIGURA 2 - Fontes de informacédo para uma decisao de compra

Fontesde
Informagéo
Informagéo Informacgéo
interna externa
v v A 4
Ativamente Passivamente Ativamente
adquirida adquirida adquirida
v v v v v v v
Buscas Experiéncia Aprendizado Grupos Contatos Informagdes Experi-
passadas pessoal de baixo indepen- pessoais do mental
envolvimento dentes fabricante

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

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

consumidor:

fFontes pessoais: as referéncias séo colhidas com o grupo social, familiares, amigos,

colegas de trabalho e outro
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fFontes comerciais: sdo as buscas que sofrem influéncia do marketing, publicidades,
folhetos, vitrines, etc. Segundo esses autores, as fontes comerciais conseguem gerar um maior
namero de informacdes para o consumidor.

fFontes publicas: sdo informacdedidas pela midia de massa, como internet, redes
sociais, televisdo, radios, etc.

fFontes experimentais: sdo as informacdes obtidas por meio do contato fisico com o
produto, experimentandm para realizar a decisdo da compra.

Blackwell, Miniard e Engel (2005descrevem que o consumidor depsgacom um
conjunto de informacdes que geram estimulos a pesquisa e procura. Esse processo de busca di
informacgdes tem as seguintes etapas:

TExposicao: tem como objetivo despertar no consumidor o desejo; despertar 0s
diversos sentidos e colodd em atencdo com a acao desejada.

fAtencéo: apoOs o estimulo despertado, a etapa da atencdo propde detalhar ao maximo
0 produto ou servico para que o consumidor seja atraido. Quanto mais relevantes forem as
informacdes para o individumaior sera a atencao as informacgdes.

f'Compreenséao: se o consumidor foi impactado pela informacédo, este momento é de
avaliar as opcdes recebidas e andis&entro das experiéncias vividas.

fAceitacdo: nesta etapa, 0 objetivo é proporcionar uma mudancaitdde no
comportamento do consumidor quanto a suas crencas e pensamertoscpbidos. A
informacé&o nesta etapa pode ser aceita ou rejeitada.

fRetencao: o objetivo de quem dissemina a informacédo é persuadir, influenciar e reter
na memoria do consumidos dados, garantindo, assim, o acesso quando a necessidade surgir
no futuro.

A etapa de alternativa padmprapode ser compreendida como 0 momento em que 0
consumidor realiza comparacdes e analises a respeito da demanda existente e j4 tem
informacBes em relacdo aos produtos ou servicos que irdo solucionar seus problemas
(MOWEN; MINOR, 2003). Kotler (2005) acreditque, nessa fase, os clientes j& mapearam
seus valores e realizam suas criticas com relagcdo ao produto e servi¢o, sendo essa etapa mai
racional e consciente.

Mowen e Minor (2003) completam que a analise das alternativas existentes é
influenciada pela poridade do cliente, e € essa intencdo que gera o seu alto envolvimento.

Em contrapartida, em uma decisdo de baixo envolvimento, a avaliagdo de altedativas
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precaria,se considerarmos as op¢des. Cobra (2005) ainda complementa os argumentos de
(MOWEN; MINOR , 2003, p . 218) afirmando que, ne

com a decisdo de compra levando em consideracao as conveniénciasle eustasf 2 ci 0s 0.

2.3.1Compra

O consumidor, ao passar pela fase de avaliacdo de alternativa, tomdegiséa de
adquirir um produto ou servico (COBRA, 2005). No processo de compras, o cliente leva em
consideragcao as possibilidades, riscos e incertezas que podem ocorrer no momento de sua
decisdo. Nesta etapa de aquisicdo do produto ou servico, 0os grupefer@ncia, como
cultura, valores, familia, amigos e grupos sociais, interferem diretamente na escolha.

De acordo com Engel, Bl ackwel l e Miniar:
consumidor é influenciada pela classe social da pessoa, espe@alraatterminacdo das
necessidades e crit®rios de avalia-«00.

Outro fator que pode influenciar a decisdo de compra, na percepcao de Kotler e Keller
(2006) e de Kotler (2005), sdo os fatores situacionais imprevistos. Para os autores, as
situacOes imprevias podem modificar significativamente a concretizagdo da compra, o que
ocorre, por exemplo, quando um cliente perde o emprego, sendo essa perda considerada coma
uma situagao imprevista que modifica as prioridades do consumidor.

Kotler e Keller (2006) e Kdtr (2005) acreditam que o risco tem correlacdo com a
condicao financeira, a certeza da seguranca e com 0s beneficios que séo direcionados ao
consumidor. A diminuicdo do risco pode ocorrer pelo adiamento do consumo ou por uma

avaliacao de terceiros, a fide garantir a decisdo da compra.
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2.4 Fase do pésompra

2.4.1Consumo

Esta etapa € 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
promoc® de inverno no verdo e comprar cobertores. Os pesquisadores acreditam que sera a
experiéncia positiva que definirh uma nova compra. O contrario também pode ocorrer, e a
experiéncia negativa faz com que o cliente repudie o produto. Solomon (2011) epfatza
espaco social e fisico do consumidor interfere na motivacdo do consumidor em consumir ou
nao determinado produto ou servico, bem como na sua avaliacao do produto.

Mowen e Minor (2003, p . 218) conceituar
conjunto & conhecimentos e sentimentos experimentados por uma pessoa durante o uso de
um produto ou servi-o00. De acordo com o0s &
mapearam trés situacdes que interferem na avaliacdo destes. Sdo elas: a frequéncia do

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

2.4.2 Avaliacdo pésonsumo

Esta etapa de p@onsumo traduz a medicdo da satisfacdo ou ndo do consumidor ao
utilizar ou consumir produtos e servicos, ou seja, € 0 momento de comparacdo onde o
resuldo obtido tem o significado real (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 28)0

E possivel citar como exemplo a compra de um sapato feminino que é considerado
pelo cliente como confortavel ou desconfortavel no momento em que € utilizado.

Kotler (2005) também tem a visdo de que a etapec@dsumo retrata a experiéncia
com o produto e servico e gera a sensacéo de satisfacdo ou insatisfacdo. Para esse autor,
satisfacao ocorre quando a percepc¢ao de desempenho € validada com o quede sti@vie
Jé& a insatisfacdo surge quando o contrario ocorre. Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) estédo
de acordo com essa ideia quando descrevem que o cliente duvida da efetividade de sua
escolha, o processo de prasmpra fica comprometido e vai gerar difidade para o retorno

da aquisi¢cao do produto ou servico.
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De forma geral, os resultados e experiéncias do consumidor sdo relevantes para o
processo de compras no futuro, pois as informagfes ficam retidas na memoéria e serdo
utilizadas quando necessario (BRA, 2005; SOLOMON, 2011).

Mowen e Minor (2003) apontam situacdes importantes em relacdo a qualidade
percebida pelos clientes, como: postura do funcionério, durabilidade do produto,
confiabilidade, imagem, valor da marca, oportunidade e conveniéncia. Binag@o desses
fatores, segundo Mowen e Minor (2003), deve promover a avaliacdo do cliente quanto ao
valor do produto e servicos como forma de aumentar a satisfacédo e participacdo do produto no
mercado.

Nesse sentido, as organizacdes buscam o encantadeentmsumidor apresentando
informacdes e alternativas quanto ao beneficio do produto ou servico de forma detalhada, pois
sera a formacdo da imagem e geracdo de expectativas positivas que irdo assegurar o
consumidor em relacéo a sua escolha, mesmo quenteclitilize inadequadamente o produto
ou servico (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Para os autores, 0s clientes, mesmo
depois de adquirirem seus produtos ou servicos, questionam a eficacia da sua decisdo de

compra, sobretudo, quando se trata de benkaleador agregado.

2.43 Componentes da qualidade global da instituicao:

O Quadro 3 séo citacdes de autores que ja pesquisaram a respeito do tema qualidade
de servico®/ou qualidade de servicos no ensifissim, essas pesquisas nortearam a escolha
dos construtos para elaboracdo do instrumento de coleta de dados para este trabalho de
dissertacdo, que sao professor, infraestrutura, qualidade de servigos, organizagao
administracdo da instituicdo de ensino superigrcibnarios e atendimento da IES, ambiente
da IES,statusda IES, preco e valor percebidoe serdo mais bem detalhadas préximos

paragrafos.

53



QUADRO 3
CitacOes dos construtos e variaveis da pesquisa (questionario) e autores:

Bloco 37 Professores da IES

Os professores da IES em
que eu estudo...

Autores

B3.1) Apresentam um excelente
conhecimento do conteudo das disciplinas

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

B3.2) Tém uma excelente
didatica (sabem transmitir o contetido das
aulas)

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

B3.3) Estao bastante atualizados
em relagdo ao contetudo das disciplinas

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

B3.4) S&o 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)

Costa (2007), Sales(2006), Bernardes Neto (2007),

(assici digég))) Néo faltam as aulas | oo (2007), Sales(2006), Vieira (2000), Vieira (2007), Onusic
(2009) Wanderley(2012)
B3.6) Tém um excelente Costa (2007), Sales(2006), Bernardes Neto (2007),

relacionamento com os alunos

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

B3.7) Preocupam-se em ajudar
os alunos a aprenderem o conteudo 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)

o8]

loco 471 Infraestrutura da IES

A IES em que eu estudo
possui...

Autores

B4.1)
infraestrutura

uma excelente

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

B4.2)
boa aparéncia

infraestrutura com uma

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

B4.3) salas de aula confortaveis

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

B4.4) 0s equipamentos
necessarios 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 57 Qualidade de servigos, Organizagdo Administrativa e Comunicacao da IES

A IES em que eu estudo...

Autores

B5.1) Possui uma excelente
organizagdo 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 servicos 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 rapida
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 as minhas
solicitaces a secretaria, diretoria, etc de
maneira rapida 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 satisfacdo 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 funcionarios sempre
disponiveis 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 coeréncia 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 0s 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) E 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 61

Funcionarios e atendimento da IES

A IES
em que eu estudo possui...

Autores

B6.1) Um atendimento rapido por
parte dos funcionarios

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 funcionarios

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 funcionarios

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)
aparentados

Funcionarios bem

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) Funcionarios 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 77 Ambiente da IES

O ambiente da IES
em que eu estudo...

Autores

B7.1) E acolhedor e amigavel
(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 propria 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) E 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, funcionarios 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 simpaticas 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 81 Status

A IES
em que eu estudo...

Autores

B8.1) E 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) E frequentada por alunos
de elevado nivel 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) Da prestigio 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) E 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) E uma instituicdo 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) E 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 91 Preco 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 relagdo
custo-beneficio

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
compativel 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 wvalor 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 1071 Atitudes e inten¢gdes comportamentais em relacdo a IES em que estuda

Afirmativas

Autores

B10.1) A IES em que eu estudo
atende as 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 decisdo 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 atras,
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 gue as coisas séo 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 esforgo para cumprir
as atividades propostas pelos professores
desta IES, pois acredito que assim terei uma
excelente formacao 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, apds
concluir o meu curso nesta IES, terei uma
excelente formacao 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
obrigagdo 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 ndo 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 vinculo de
amizade com varios 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, funcionarios e colegas como
membro da comunidade académica 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 funcionarios 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 extensao 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 ja 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 ja 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 estd IES agora seria a falta de
alternativas imediatas para transferéncia

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 transferéncia

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 as aulas nesta IES
passou a ser um hébito 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 ja 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
néo 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 ja  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 referéncia normalmente influenciam no padrdo de comportamento de
uma sociedade e irdo constituir uma forma de recompensa ou punicdo na validacdo das
normas, valores, status e no comportamento do consunBi&CKWELL; MINIARD;

ENGEL 2005.

Entreos principais grupos de referéncia, a familia, os amigos e os colegas de trabalho
ou escola sdo grupos que se destacam por exercerem forte influéncia no individuo (LIMEIRA,
2008). Pinho( 200 6, p . 26) aponta que A .rcerlimas «o
influéncia mais expressiva sobre seus participantes, pois fazem parte do seu dia a dia, sao
i mportantes na vida dos indiv2duos e n«o po

Pinho(2006) afirma que a segunda influéncia normativa esta relacionada a olzedién
por parte do individuo as preferéncias do grupo de referéncia, sendo que a familia, os vizinhos
e os colegas de trabalho tendem a exercer uma influéncia normativa perante o individuo. Ao
aceitar a influéncia normativa do grupo, o individuo manifessgw desejo de atender as
expectativas de outras pessoas (KAPLAN; MILLER, 1987).

A terceira forma de influéncia relaciosa aos motivos que o individuo tem para
aumentar, ou apoiar 0 seu agtinceitQ bem como para modelar o seu comportamento de
compra pelas convicgdes, normas e valores representados pelo grupo de referéncia. Isso ira
gerar uma associacado psicolégica com outra pessoa, ou grupo, refletida pela aceitacdo das
posicdes evidenciadas pelatm. Essas associacdes podem ser distinguddaseguinte
maneira busca para se tornagreelhante a, oasta com o grupo de referéncia, oanectado
a ele (ETZEL,2001). Para Cocanougher e Bruce (1971, p. 379) a influéncia expressiva de
valor indica quei [ . . . ] um grupo pode influenciar u m
valores e comportamentos de sécios representam padrdes que ele usa voluntariamente fazendc

julgamentos e avalia-»eso.

Infraestrutura

Compreender o espago da infraestrutura como um fator importante para a formagéo

académica do aluno € ampliar o conceito de aprendizagem e entender que ela se estabelece dt
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diversas formas: aluno, professor, sala de aula, espagos de convivéncia, bipliotecas
auditorios, laboratérios e outros.

De acordo com a FUNDESCOLA/MEC (2006), o espaco de uma escola nao € apenas
um Aterrit-riod que abriga alunos, profess
continente que, além de receber as pessoas, objetvmlogia e livros, é um local de
aprendizagem, tem conteudo, contexto, significado e educa. De acordo com a
FUNDESCOLA (2006 s/p) Auma escola ® muito mais do
espirito de trabalho, producédo de aprendizagem, relacfes sb@aisf or ma- «o de
Assim, uma escola deve gerar ideias, emoc¢odes, dinamismo, movimento, integracéo, estimular
o interesse em aprender; além de ser confortavel e alegre, tem que ser pedagdgico. Neste
contexto, existe um A alpnoeaprdndemandsaivecsosrambientess p a
a respeito do movimento, do pensamento, do siléncio e do barulho do trabalho, todos estes
fendmenos constroem conhecimento e geram experiéncias. (FUNDESCOLA/MEC, 2006).

A infraestrutura e o espaco fisico de uma esdeleem ter sua devida relevancia, ndo
s6 pelo formato, mas pela dimensdo social que proporcionam. Segundo Vygotsky, "o ser
humano cresce num ambiente social, e a interagcdo com outras pessoas € essencial ao sel
desenvolvimento" gpud DAVIS; OLIVEIRA, 1993, p 560). Dessa forma, um local
estimulante e desafiador proporciona o desenvolvimento do senso critico. Um ambiente
favorece a interacédo dos saberes de aluno e professores. Neste sentido, uma infraestrutura que
ndo valorize o contexto da educacdo pode feriemos indices de evasgbOPES, 2010).

Essas estruturas incluem qualidade do espaco fisico em geral, da sala de aula, dos
laboratérios, dos equipamentos, dos espacos de convivéncia e da biblioteca.

Quanto aos conceitos de marketing de servicos, Hofin{d8@09) sugere que o0s
aspectos fisicos de um ambiente sdo demonstracdes tangiveis de um servico e fortalecem a
percepcdo do cliente no processo de avaliacdo. A intangibilidade de um servico torna a
avaliacdo deste subjetivo e, muitas vezes, o clientessieelos aspectos tangiveis para
avaliar a sua qualidade.

Na compreensdo de Trevisan (2002), é importante aplicar na pratica a imagem que
uma instituicdo deseja formar a respeito de seu ambiente, para que as expectativas iniciais nao

sejam frustradas.
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Ambiente

Os alunos do ensino superior gostam de interagir e partilhar suas observacdes e
experiénciagpor meiode relacdes afetiva®ESTROFF; BOWEN 2000), sendo est@ssunto
psicolégico e organizaciondD[CKSON; RESICK, HANGES, 2006);0 conceitopsicologico
revela as percepc¢odes individuais e a maneira como o sujeito percebe o ambiente social e fisico
e qual o significado é atribuido a esta observacdo. E o segundo conceito, diz da forma como o
individuo alinha as crencas e valores sobre o amhiegémizacional.

E possivel, ainda, diferenciar as percepcdes coletivas, a qual se refere & combinacéo
das percepc¢Oes partilhadas por um conjunto de individuos sobre o contexto organizacional,
guandose divide em afinidaddJOYCE SLOCUM, 1984).As interac&s em um ambiente
organizacional refleterpercepc¢des diferenciadas em cada espaco, e impactam na percepcao
do servico(SCHNEIDER PARKINGTON; BUXTON, 1980), o clima decriatividade e
inovacdo ABBEY; DICKSON, 1983) ou, ainda, o icha de segurancaZQHAR, 1980)
também constroem percepcdes e valores de um determinado ambiente.

Diversos estudos demonstram que o clima do ambiente € importante variavel das
acOes, atitudes e comportamentos, pois o clima promove relacbes de causa e efeito com os
comportamentosrganizacionai$LOBO, 2003;SCHMIDT; FORD, DESHON 2003).

Atendimento e funcionarios

Outro tipo de percepcédo que pode influenciar a decisao de deixar ou ndo a IES € o do
atendimento prestado ao aluno. Como indica Albuquerque (2008), a permgateiaer
influenciada pelos servicos e programas disponibilizados aos estudantes. Tinto (2002)
considera que aconselhamento e apoio sdo condi¢cdes importantes de suporte a persisténcia de

estudantes no ensino superior, especialmente os alunos que esglA@MMEiro ano.

Professor

Lima (2002) considera que o professor € um protagonista importante na construcédo

do conhecimento e, por isso, acredita na importancia de um aprendizado continuo e
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transformador. Na visdo desse autor, a seguranca prggessor transmite em relagcdo a um
percurso formativo promove um vinculo afetivo, modificando a relacdo do saber e do
aprender.

Nessa perspectiva, em uma instituicdo de ensino superior, o professor possui um lugar
de relevancia, em que um comportamentméwo ético, justo, solidario e humano deva fazer
parte da forracdo de um educador (COSTA, 2D07

Para Fernandes (2002), um professor que busca a qualidade na relacdo de ensinar e
aprender deve motivar, estimular e confiar na capacidade do individuo sigréchn suas
dificuldades do cotidiano. Nesta era de aprendizagem colaborativa, o professor deve atuar
como sujeito mediador da construgdo do conhecimento. O aluno deve ser o protagonista de
sua prépria historia.

Ainda na visdo de Fernandes (2002), um gmebr deve compartilhar suas
experiéncias para contribuir com a formacéo do discente, e € com essa postura que o professor
promove a construcdo de seu espaco na academia e desperta a interacdo com 0s alunos, pa
meio de uma postura reflexiva e de solucéo.

De acordo com Perrenoud (2002), o professor deve ser um profissional preparado para
atender as demandas individuais e avaliar os discente por suas habilidades e capacidade de
decidir em determinado contexto. Perrenoud (2002) sugere que o0 professor iq@mneporc
metodologias de aprendizagem e um ambiente que considere as caracteristicas individuais de
cada aluno. O pesquisador ainda propde que a diferenciacédo dos curriculos deve corroborar o
desenvolvimento de cada aluno em situacdo de grupo, por meio dememphcdo de
metodologias ativas apropriadas.

De acordo com Giglio (2002), o tema comportamento do consumidor tem algumas
premissas cientificas: o homem € positivo, emocional, social, dialético e complexo. Dentro
dessa diversidade de caracteristicas doelmonexistem diversos motivos que impulsionam o
consumo, entre eles: as regras do grupo, o diferente, o comportamento imprevisivel e a
relacéo do custo beneficio.

Karsaklian (2000) também pesquisa o comportamento do consumidor e suas origens.
Segundo 0 autp os atuais estudos demonstram uma influéncia desse assunto, pautada no
behaviorismo, nas teorias cognitivas e psicanaliticas. No Behavorismo, as teorias do
comportamento se baseiam na observacgéo, e a motivacao surge a partir de como o individuo

percebe oestimulo. Ainda na visdo 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 servigcos

Dentro do construto Ainstitui-«o0o0, ®
comportamento do consumidor em relacdo a qualidade percebida de uma prestacdo de
servicos. De acordo com Cobra (2005), qualidade é todo o valor que o cliente encontra na
contratacao derm servigo ou aquisicao de um produto. Esse construto apresenta as dimensdes
funcional e técnica. A dimensdo da qualidade funcional é definida por meio dos aspectos
técnicos do produto ou servico, seu funcionamento e aplicabilidade para o consumidor. A
dimenséo técnica representa as condi¢des do processo de fabricacdo e conceito do produto.

Solomon (2011), Farias e Santos (2000) e Marchetti e Prado (2001) sugerem que
ocorre uma desconfirmacdo de expectativa quando o resultado para o consumidor é diferente
do esperado, tanto no encantamento quanto na decepcdo. A formacdo da concepcdo de um
produto ou servico sofre influéncias subjetivas, situacionais e variaveis, tornando a andlise da
qualidade de servicos complexa e dificl (SURAMAN; BERRY; ZEITHAML, 1985),

conformea HG. 3:

FIGURA 3 - Componentes da satisfacdo do cliente em relacdo a qualidade percebida

| CONFIABILIDADE Fatores situacionais
| PRESTEZA | Qualidade em servigo
SEGURANCA - Satisfag&o dos clientes
Qualidade em produto l
TANGIBILIDADE v
_ Fator i
| EMPATIA Preco atores pessoais

Fonte:Adaptado de ZEITHAML, 2003, p. 22

Cobra (2005) referse a qualidade mencionada, por meio do exemplo de uma escola,
em que existem diversos valores atribuidos a sua naturesgr\vigos e inUmeras variaveis
que influenciam na percepcédo 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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didaticos e metodologias de ensino coerentessmnpublico, e alunos comprometidos, que
reconhecem como oportunidade de aprendizagem o conhecimento gerado pelo professor.

Para a pesquisadora SampdR008), a pesquisa de satisfacdo do aluno € um
instrumento importante para o estudo do seu comportammerdssume também um papel
importante para a avaliagcdo institucional. Na visdo da autodns os desempenhos
organizacionais precisam responder pronta e competentemente aos requerimentos dos alunos.
As instituicbes representam a segunda familia do aturémse tornando cada vez mais
acompanhadas de servicos, tentando diferenciar, no linautepadsivel, a sua oferta
(SAMPAIO, 2008, p 30).

Ainda de acordo com essa pesquisadexégtem fatores internos as instituicbes que
interferem na percepc¢ao do aluem relacdo a prestacdo de servicos:

a) correlacionados guestfescadémicas: curnitos desatualizados, alongados
estrutura rigidas de prérequisitos, falta de informacao do projeto pedagoégico do curso;

b) relacionadosa questdedidatico-pedagd@icas: desempenhdaliscente; desintesse
do docente em relacdo a sua formacdo profissional; oferta limitada de monitorias
institucionais para o estudante; egira de apoio ao ersino de graduacédo (laboratoriate
ensino,equipamentodeinformatica,etc,).

Pesquisas sobre marketing de servicos também tém ganhado espaco na gestdo das
instituicBes para compreender a percepc¢ao do aluno quanto a utilizagdo de seus servicos. Esse
realidade de mudancas de comportamento, bem como o impacto econdmico e neakssidade
se estabelecer um posicionamento diferenciado em redag@ercado, tem levado diversos
autores a pesquisarem a respeito do assunto, entrdletesda (2002; Gongalves e Moura
(200), Rocha (20@), Brei e Rossi (208); Fonseca e Trez (2005Qliveira(2008), Santos
(2008; Santos e Feandes (2008).

Seth, Dehmukh e Vrat (2005) consideram que a definicdo de gestdo da qualidade de
servicos € um conceito amplo e que prop8e diversos olhares. Entretanto, apontam dois
construtos que sdo comuns nos dir sos model os exi stentes:
percepcdes que o consumidor tem da qualidade dos servicos levam a percepc¢éo de valor e
satisfa-«00 (ROCHA; SI LVA, 2006, p.82) .

Gronroos (200Ppropde que a qualidade de servico € uma percepcao cdasami
longo do processo de experiéncia, em que 0 servigo é comparado com as expectativas iniciais
e com o que recebeu. Desta forma, qualidade de servigo esta diretamente relacionada com o

servico esperado e recebido. Assim, o servico esperado pode sereuigp pelas
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expectativas do cliente a partir de estratégias de marketing divulgadas, influéncia de amigos
ou experiéncias anteriores. Em relacdo ao servi¢co recebido, € o0 momento do encontro da
verdade, em que a percepc¢ao do cliente é validada conultadesrecebido (HOFFMAN;
BATESON, 2003) . Segundo Etzel, Wal ker e St
produto consiste de uma série de caracteristicas de um bem ou servico que determinam sua
habilidade em satisfazer necessidadeso.

Gronroos (200Pdescreve também que a percepc¢ao do cliente ocorre como qualidade
técnica e funcional. A qualidade técnica € o que o cliente recebe, e a qualidade funcional
determina como o cliente recebe o servigo. O servico percebido é resultado da visdo que o
cliente ten de um conjunto de dimensdes de servigo, algumas das quais sdo técnicas,
enquanto outras séo detun@za funcional (GRONROOS, 2000@ 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
servico € voltado para o cliente e apresentam dez critérios para se validar o servico:
credibilidade, seguranca, acesso, comunicacao, entender o cliente, tangiveis, confiabilidade,
responsividadegompeténcia e cortesia. De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010),
confiabilidade esté relacionada com uma entrega de acordo com as expectativas iniciais, sem
erros. A responsividade é a capacidade de realizar avaliacdo dos servicos e corrigir erros
rapidamente. Seguranca € a imagem que o cliente tem em relag@r\vigDns; comunicacao
dos funcionarios ao transmitir informacdes. Empatia € se colocar no lugar do outro e
estabelecer uma sintonia com as demandas dos clientes, favorecendo a acessiDgidad
aspectos tangiveis representam a infraestrutura, materiais, pessoas e politicas de comunicacac
da empresa. Desta forma, a qualidade de servicos é uma consequéncia da percepc¢ao do cliente
guanto ao servico esperado e recebido. (FITZSIMMONS; FITZSINR(010).

2.44 Valor percebido

De acordo com Cobra (200% construcdo do conceito de valor para o consumidor
parte de experiéncias anteriores positivas vividas por ele e que estas, por sua vez, compdem
um sistema interconectado de atributos e aspectos relacionados que se sobrepfem e se
combinam.

No tocante as atributos de servigo, o cliente percebe atributos de natureza intrinseca e

de natureza extrinseca (COBRA, 2D0Segundo o autor, os atributos intrinsecos estéo
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relacionados a natureza e caracteristicas do squah@o. Ja com relacdo aos atributos de
natureza extrinseca, Calff004) afirma que

...decorrem da anexacado de outros servicos terceirizados que se facam necessarios e
gue constituem a qualidade percebida em relacdo ao custo monetario e nao
monetario do servico (isto é, o sacrificio percelpeéto cliente). O balanceamento

entre a qualidade percebida e o sacrificio percebido resaltaalor percebido
(COBRA, 2004 p. 76).

Desta forma,0 autor continua na conceituacdo do valor percebido relacionando o
balanceamento entre os beneficios que o consumidor busca obter no servico com o sacrificio
que tera quéazer para obté. Cobra (200Painda complementa esse conceito afirmando que
o alto valor percebido se da quando o consumidor acredita que ha uma boa relagdo de custo
beneficio na compra ou contratacdo de um servigo, ou seja, que os beneficios do produto ou
servico sao mais valiosos que o preco praticado. O autor propfe que o vabidoepnde
ser medido por meio da razéo entre o beneficio percebido (capacidade que o produto possui
de satisfazer e atender as necessidades que o consumidor possui) pelo sacrificio percebido
(preco pago na compra ou contratagdo do servigo), ou sejadipeéndio financeiro que o
consumidor fez para adquirir tais beneficios adjacentes ao produto ou servico em questao.

De acordo com Silk (2006, p.150), o val
entendeque o0 pr odut o Hmhcertaspsituac@eoorbenefitia dodproduto ou
servigo esta facilmente visivel pelo consumidor, aproximando o conceito de valor percebido
ao valor objetivo, o que demanda pouco esfor¢o por parte da empresa (SILK, 2006).

Brei e Rossi (2005) afirmam que o conceito maiszatilo para definir valor percebido
em toda a |iteratura de marketing ® o propo
percebido é a avaliacdo geral pelo consumidor da utilidade de um produto baseado em
percepcdes do que é recebidoedoqueédad Os autores ainda afir
valor pelo cliente parte de uma relacdo existente de confianca deste com um parceiro de
negocios e 0 compromisso para com ele. Nesse contexto, Brei e Rossi (2005) concluem essa
andlise afirmando que os cliestveem mais valor no préprio relacionamento do que nos
atributos do produto ou servigo em si.

Em contrapartida, Silk (2006) afirma que o preco praticado por concorrentes ou
produtos substitutos pode influenciar sobremaneira a visdo de valor que otelerelo
produto ou servico. Nao obstante, Rocha (2004) afirma que o valor percebido por um cliente

em relacdo aos mesmos atributos de determinado produto ou servico podem variar de acordo
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com o estagio de vida e niveis de prioridade dados por ele, gam\ao longo do tempo.

Silk (2006) ainda afirma qu@do somente o estagio de vida do individuo pode impactar em
sua percepcao de valor, mas também o preco cobrado pelo produto ou servico demandado por
ele, ja que a sensibilidade deste em relacdo ao ealwado varia de acordo com interesse,
disponibilidade de recursos e capacidade de pagamento, entre diversas outras variaveis.

Em seu estudo acerca da relagdo de confianga, valor percebido e lealdade dos
consumidores de servicos iternet bankingBrei e Rossi (2005) concluem que ha uma forte
relacdo entre o valor percebido e a confianca, assim como a lealdade. Desta forma, clientes
que possuem forte percepcao de valor em servicos e produtos de determinada organizacao
tendem a demonstrar mais confiamcéealdade para com a marca ou organizagdo. Santos e
Fernandes (2008) complementam essa analise confirmando em sua pesquisa que o valor
percebido pelo cliente influencia positivamente sua intencdo de recompra e a recomendacéo
por meio da comunicagéo bochaca.

Sirdeshmukheget al (2002) ainda corroboram as afirmativas anteriores na medida em
gue definem o valor percebido pelo cliente como resultado e mediador do efeito da confianca
e da lealdade. Assim, os autores sintetizam a ideia do valor como acperagpe 0
consumidor possui dos beneficios obtidos, subtraindo destes os custos de manutencao de um
relacionamento duradouro com determinada organizagao.

Corroborando essa andlise, Gronroos (2000) afirma que clientes voltados para a
relevancia do relaci@mento sdo mais impactados pela existéncia da confianca e do
compromisso continuo com a empresa do que com a satisfacdo do produto ou servico
propriamente dita. J8 o0s clientes Atransa

relacionamento. Ao contrariesperam que toda transacado seja bem sucedida e satisfatoria.

2.4.5 Preco

Embora o valor percebido por um cliente seja marcado por subjetividade e julgamento
pessoal do consumidor, o valor econdmico e monetario de um produto ou servico impacta
sobremaneira em seu comportamento e em atitudes relacionadas a determinada marca ou
organizagcdo (SILK, 2006). Embora muitos consumidores percebam valor na intensidade
relacional e confianca com determinada organizacdo, o relacionamento tende -getornar

menos atrativo para o consumidor na medida em que Ihe s&o impostos altos custos de
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manuenc¢do e, consequentemente, a relacdo de lealdade ser4d menos evidente (SANTOS;
FERNANDES, 2008).
Silk (2006) afirma que,

guando o valor varia entre clientes, um programa de precificacdo deve considerar se
se customiza o pre¢o segundo o valor percebidiraodo assim um pre¢co mais alto
daqueles que valorizam mais o produto (SILK, 2006, p. 157).

O autor contextualiza essa afirmagéo e confirma que o precgo do produto deve falar por
si. No entanto, produtos de pregcos muito baixos poderéo se submeter rss@it®sle nédo
serem comprados pelos consumidores por estes perceberem um baixo valor (em termos
subjetivos eemocionais) e, consequentemente, atribuirem a ele um baixo valor percebido.
Para reverter esse cenario, conforme Silk (2006), a empresa podea anmli@stimento em
marketing, aumentar a percepcéo de valor pelo cliente e, por conseguinte, captar este valor
criado para que a margem necessaria possa ser arrecadada para arcar com 0s custos d
mar keting despendi dos. Ai alda percebslsde om proolutosau t o r
um consumidor deve ser igual ao pre-o0o m8xi
(SILK, 2006, p. 150).

Cobra (2008) define o preco como o valor que o consumidor se dispde a pagar em
funcdo do valor percebido. O autor airafaema que o consumidor possui uma visao relativa
de valor, uma vez que avalia ou julga os precos praticados de forma comparativa. Desta
forma, o produto que ele tem em mente passa pela comparacdo a percep¢ao do preco, assin
como o preco de determinadang@ou empresa passa por uma comparacdo em relacdo aos
seus concorrentes em seu segmento. Grecco (1977) afirma que a definicdo de preco de um
produto deve ser baseada na constatacdo da preferéncia do consumidor. Desta forma, preco €
estabelecido apos cditar-se de que o cliente ja possui familiaridade com o produto, que ja o
adquire com frequéncia e ja manifestou, portanto, sua preferéncia por ele ou pela marca.

Ainda de acordo com Cobra (2005), a determinacdo de precos deve passar por uma
andlise no toante aos aspectos econémicos e psicolégicos do consumidor. Se a percepcao de
valor e estima do produto tem um valor elevado, o produto certamente podera vir
acompanhado de um preco alto. Caso contrario, o autor afirma que o pregco deve passar por
ajustes pra que o consumidor possa obter 0 que espera com a posse do produto ou

contratacao do servigo.
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Conforme Churchill Junior e Peter (ZD o preco € definido pelguantidade
monetaria, ou renuncia de bens ou servigos que deve ser feita para adquiricdguepte
um produto ou permissao de uso de um servi¢o. Ainda de acordo com 0s autores, 0 preco é
um componente fundamental e desempenha duas importantes funcées no composto de
marketing. Além de influenciar a compra do produto e mensurar o quanto deselgairido
pelo cliente, o pregco atua como um mecanismo de indicacdo se a comercializagdo de
determinado produto agervico sera lucrativa ou nao.

Segundo Santos (2010), as organizacfes devem buscar manter coerente a relacdo do
preco e os demais componesitdomix de marketing a fim de posicionar bem o produto.
Kotler (1998) afirma que, via de regra, o preco tem atuado como um dos principais fatores
determinantes para escolha do consumidor. Ainda que outros fatores venham desempenhando
forte influéncia nocomportamento do cliente, o preco ainda é um fator determinante na
participacdo de mercado e na rentabilidade das organiza¢gdes (KOTLER, 1998).

De acordo com Monteiret al (2012), a percepcao de pre¢co que o consumidor possuli
pode variar em funcdo de aspectos como sua cultura, costumes, valores e experiéncias.
Schiffmann e Kanuk (2000) afirmam que a forma como o consumidor percebe e avalia o
preco de determinado produto ousgo (avaliagdes como alto, baixo, justo, injusto) impacta
sobremaneira as intencdes de compra e a satisfacdo de compra do consumidor.

J& conforme Urdan e Urdan (2001), o consumidor faz uso de trés grandes importantes
variaveis que antecedem a decisdaa®pra por um produto ou servico a saber: qualidade,
preco e valor percebido. Os autores ainda afirmam que o consumidor correlaciona as
percepcdes e os julgamentos acerca dos conceitos de qualidade, preco e valor da oferta que
lhe é feita até decidir efeamente pela compra.

2.4.6 Stisfacdo do consumidor

Na visao de Teixeira (2005), um dos principais conceitos de marketing é a satisfacdo
do consumidor. E importante que as empresas compreendam as expectativas dos seus cliente:
para que possam propongeos que atendam as demandas e expectativas deles.

Cobra (2005), Farias e Santos (2000), Rossi e Slongo (1998) e Oleivalr§2008)
acreditam que a principal estratégia de uma empresa em relacdo ao mercado é obter a
satisfacdo do consumidor por medla qualidade, que repercute diretamente na lealdade.

Cobra (2005) e Solomon (2011) afirmam que a satisfacdo do cliente é construida a partir da
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qualidade e dealor que o produto ou servico geram para ele. Na visdo de Laran e Espinoza
(2004), Marchetti ePrado (208) e Hoffmanet al. (2010), a satisfacdo é um fenébmeno
baseado nos sentimentos de prazer ou frustracdo vivenciados pelo consumidor, quanto este
compara o resultado obtido com suas expectativas anterldessa maneira, quando o
desempenho de umproduto e servico deixa a desejar em relagdo as 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 satésfacdo ou insatisfacdo com o
produto ou servigo, é preciso experimentar e consumir a aquisi¢cdo. Entratadéoson
Fornell e Lehmann (1994) sinalizam que o valor da qualidade é tangibitizaattir do valor
pago pelo produto ou servico ou também pelo valor agregado que o consumo podera gerar.

Cobra (2005) acredita na proposta dos autores mencionados acima e também afirma
que um cliente muito satisfeito com suas experiéncias de comprasiersd& propenso a
realizar mudancas. Ja os consumidores que tém uma satisfacdo mediana e de baixa motivagac
estdo mais propensos a vivenciarem mudancas. Na visdo de Cobra (2005), os clientes ndo
conhecem exatamente seus objetivos e expectativas, enté@sganecproporcionar situacoes
em que o cliente tenha possibilidade de expressar suas expectativas, para que as organizagoe:
trabalhem o tema satisfacéo.

De modo geral, niveis de satisfacdo elevados tendem a gerar vinculos emocionais e
afetivos que permita a construcdo de vinculos, ndo sendo simplesmente uma preferéncia
emocional KOTLER, 2005 HAWKINS, MOTHERSBAUGH e BEST, 2007). Cobra (2005)
também confirma essa percepcao dos autores e acredita que os clientes se relacionam com
empresas e servicos ques fhto, gerem valores para eles. Em contrapartida, Cobra (2005)
também observa que um consumidor frustrado e ndo atendido em suas expectativas gera
informacdes e publicidade negativa.

Para Neubusest al.( 2 00 4 , p . 43) , Afa satasprnapais o do
fontes para a conquista do lucroo. A part.i
construcdo de vantagens competitivas para gerarem satisfacdo nos seus clientes.

Na visdo de Froemming (2000), acompanhar a satisfacdo do cliente ésuatégia
importante, pois esse conceito de satisfacdo se modifica ao longo das experiéncias ou é
sucumbido pela propria concorréncia a medida que esta oferece valores diferenciados.

Complementando esta visdo, Lobos (198pud NEUBUSER et al, 2004, p.46)

afirma que a satisfag@o do cliente passa por trés aspectos objetivos: o cliente espera encontrar
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valor; o cliente atribui valor a uma negociagao; durante a negociagao, existem as prioridades
que sdo de interesse do consumidor, e iderdis&era irportante para que o cliente sinta
seguranca.

Outra abordagem relevante é o modelo de expectancia/desconfirmacao, que traduz as
expectativas e a satisfacdo ddiente (ATHIYAMAN, 1997; APPLETONKNAPP;
KRENTLER, 2006). O paradigma apresenta quatro fasepeceativas, desempenho,
desconfirmacéo e satisfacdo. A desconfirmacdo de um servico emerge do distanciamento de
expectativas anteriores para desempenho atual de um servico, ou seja, qualidade percebida
pelo aluno. Nos quatro construtos do modelo, ndo de psperar nenhuma desconfirmacao,
entendendo que o aluno encordea satisfeito e 0s servigos estdo dentro do esperado;
desconfirmacdo positiva, quando o desempenho atual supera as expectativas; e a
desconfirmacdo negativa emerge quando o servico amesantdesempenho abaixo do
esperado.

A desconfirmacdo positiva representa a satisfacdo do aluno, e a desconfirmacao
negativa representa a insatisfacdo. Com relacdo aos servi¢cos educacionais, o discente constroi
suas expectativas sobre as aulas antes de &staiciarem, 0 que ocorre todos os dias e
diariamente ele realiza a desconfirmag&o com base na sua avaliagdo da aula esperada.

E possivel avaliar que um cliente, quando insatisfeito e ndo reclama do produto ou
servicos prestados, gera inconvenientas o fornecedor deixa de ter a oportunidade de
conhecer a queixa e modificar a percepc¢ao do reclamante (HIRSCHMAN, 1970). Outro ponto
afetado € a comunicacdo boca a boca negativa, que pode interferir na reputacdo da marca
guando os clientes ndo sentem didos em suas expectativas, 0 que gera a perda dos clientes
atuais e potenciais (RICHINS, 1983).

No contexto de satisfacdo do consumidor, para o fim desta pesquisa, é pertinente
pensar naatisfacdo do alund servico educacional possui diversos atoresomatrucao do
ambiente académico, no entanto, o aluno é o motivo e agente principal da prestacdo de
servicos. Por isto, torase importante compreender que o aluno é muito mais que um cliente e
deve ser considerado o principal parceiro da instituicdoapmdizagem. O aluno parceiro
n«o deve ser um Aprodutodo e t«o pouco um ¢
aprendizado, ele tem uma atuacdo dinamica e atua como um socio da instituicdo (REINERT;
REINERT, 2005).

Em relagdo as dimensdes que influenciaram a satisfacdo dos alunos estdo: amigos do

grupo (KANAN, BAKER, 2006); identificacdo do aluno com a area escolhida e cenarios
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externos ao discente, por exemplo, oportunidades de trabalho e estrutura curricular
diferenciada (BARDAGI; LASSANCE; PARADISO, 2003); competéncias, metodologias,
habilidades técnicas e comportamentais da equipe de professores (CAMARGOS;
CAMARGOS; MACHADO, 2006; DOUGLAS; DOUGLAS; BARNES, 2006); e imagem do
ensino como aplicavel e direcionadoiQDGLAS; McCLELLAND; DAVIES, 2008).

Em relagcdo aos fatores que influenciaram negativamente a satisfagdo dos discentes,
encontrase a desorganizacdo com relacdo aos servicos administrativos: boleto, acesso a
internet, senhas, cumprimento de prazos, entreos ( PETRUAZZELLI S; D
ROMANAZZI, 2006); a falta de comprometimento do professor com a turma em relagéo a
interacéo, disponibilidade para dar retorno aos questionamentos, pontualidade no langcamento
de notas e frequéncias (DOUGLAS; DOUGLAS; BARNEG06).

Os fatores determinantes da satisfacdo sdo amplos e variados, bem como pessoais e
correlatos a realidade e experiéncia do aluno com relagdo a sua autoimagem e ambiente de
origem. A percepcdo de um aluno em relacdo ao ambiente de ensino e aprendizage
compreendida como a forma de o aluno visualizar e realizar juizo de valores a partir de suas
experiéncias e compreensao da comunicacgéo estabelecida nos diversos contextos do ambiente
académico (CAMARGOS; CAMARGOS; MACHADO, 2006). Com o decorrer da
expeiéncia do aluno no ambiente académico, ele se torna mais critico em relacdo aos servicos
prestados e o maior envolvimento dele com os servigos determina sua assertividade com o
processo de formacdo da satisfacRd ETRUZZUELLI S; DOUGMENTO;
2006 NASSER; KHOURY; ABOUCHEDID, 2008).

A avaliacdo de um servico educacional € continua e se modifica ao longo da
experiéncia do aluno. O nivel de satisfacdo pode modificar conforme as informacdes
recebidas e que séo colocadas para andlise e julgamealicndoDe acordo com Appleten
Knapp e Krentler(2006), o nivel de satisfacdo de um aluno ingressante se modifica no
decorrer do processo, e as recordacfes de suas expectativas sao distorcidas, pois o nivel de
satisfacao atual influencia na declaracéo dps@ativas anteriores.

Na dindmica das variaveis que compdem a satisfacdo, a experiéncia do aluno no
ambiente académico € decisiva, pois € o confronto de suas expedR@k, 1996) As
expectativas relacionadas a instituicdo sao positivamente cmnaldas com a satisfacéo e
podem, ao longo da experiéncia, fortalecer ou reduzir a percepcéo anterior, a respeito de uma
aula, por exemploROOL, 1996. O estudo ddPool, (1976) propde uma sequéncia para a

desconfirmacao do estudante. Inicialmente, elmmdoum conceito a respeito da instituicdo
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com base em informacg@es disponiveis. Quando o aluno inicia a sua formacgdo, acontece a
desconfirmacao quando ocorre a possibilidade de comparar as expectativas iniciais com sua
percepcdo do ambiente, do curso, dam#s, dos professores, entre outras variaveis. E a
partir dessa experiéncia comparativa do aluno que ocorre a satisfacdo ou insatisfacédo e, nesta
vivéncia inicial, ele faz revisado da sua atitude inicial sobre a sua escolha.

Davis (2001)apontam que, a parde uma insatisfacdo em relagédo aos servicos, seja
no administrativo ou académico, por parte do aluno, existe uma forte tendéncia de ele
compartilhar sua percepcéo negativa a respeito de sua experiéncia nos seus grupos familiares
e sociais. Devido a caotexidade de um servico no ambiente educacioGaémler e
McCollough (2002)observam que é possivel reduzir a possibilidade de insatisfagcdo dos
discentes, oferecendo um curso e curriculo, bem como equipe de professores que gerem o
efeito positivo na avadicao do todo.

Desse modo, a experiéncia do aluno com os servigcos administrativos, professores,
coordenadores e proposta curricular forma sua imagem e valores que, constantemente, estarac
interferindo na satisfacdo do servico contratado, sendo o0 processava@cao

permanentemente modificado.

2.4.7Comprometimento

De acordo com Bastos (2002, p.41) comprc
a agir de uma determinada maneira. E um conjunto de emoc6es e atitudes do sujeito perante a
sua organizaca&ignificavinculars e e desej ar permanecer em ul

Segundo Senge (1998, p. 268), o comprometimento implica um sentimento total de
responsabilidade na transformacdo das metas e objetivos em realidade. Teixeira (1994) afirma
gue fdsaaespata do comprometimento apresenta aspectos psicolégicos e afetivos
que as pessoas escol hem para tra-arem seus

O significado de comprometimento tem diferentes defini¢cdes, e, portanto, ndo existe
um consenso entre os autorBastos (1993) acredita que, em funcdo dos diversos enfoques
dados ao termo comprometimento, este construto ainda estd em elaboracdo. Jad® visdo
Mowday (1982, o termo comprometimento € amplo e transcende a uma postura de lealdade
passiva.

Mowday, Pater e Steers (1982) afirmam que o comprometimento organizacional

caracterizes e por , no m2nimo, tr°s fatores: n(a)
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valores da organizacéo; (b) estar disposto a exercer um esforco consideravel em beneficio da
organi za- «o0,; e (c) um forte dd&MOWDAY;, de s
PORTER; STEERS, 1982, p. 27).

Frente as diversas alternativas do conceito de comprometimento, os enfoques
encontrados na literatura que apresentam destaque a&f&bivo, oinstrumentgl o normativo
e 0 comportamental, conforme descrito a seguir.

Comprometimento afetiva os clientes identificam e internalizam os valores e
normas propostas pela organizacdo. Esses valores encontrados no ambiente estdo em sintoniz
com as crencas expectativas, o que promove vinculo e envolvimento com o produto ou
servigoBastos (1993) afirma que o comprometimento afetivo tem um sentimento de lealdade
evidenciado e se transforma em um desejo de aesmtarorganizacdo e promover seu
desenvolvimato.

Comprometimento instrumental: o0 comprometimento do cliente com relacao a
empresa é pautado nos custos e beneficios associados a sua saida. Desta forma, quando
individuo observa um equilibrio entre os servicos prestados pela empresa e as
recompensa obtidas por fazer parte dela, o consumidor esforca para se manter na
organizagdo. O comprometimento instrumental rexelpercepgéo da existéncia de um
custo elevado de saida da organizacdo, tendo em vista que 0 sujeito investiu esforcos e
sacrificiospessoais em prol da organizacdo, o que dificulta sua saida (BECKER, 1960;
BASTOS, 1993).

Comprometimento normativo: os individuos demonstram atitudes porque acreditam
gue a proposta realizada pela organi zZa- «o
eles acreditam que sao verdadeiros os objetivos e valores organizacionais. Desta maneira, as
pressdes oriundas das regras, regulamentos e cultura da empresa moldam o comportamento dc
individuo na direcdo desejada pela organiz¢a&NER, 197).

Comprometimento comportamentat para Bastos (2002, p.31), os individuos
procuram manter uma coeréncia entre seus comportamentese arrma possibilidade de
repeticdo deles no futuro, ocasionando um lento e consistente crescimento do vinculo
comportamental psicélogo do individuo em relagéo a organizagao.

A relagdodo comprometimento com o relacionamento, segundo Morgan e Hunt
(1994, é que a crenca que um dos parceiros tem de que o relacionamento existente € tao

importante que vale a pena garantir maximdsregs para mantk. 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 propésito de gerar vinculo entre consumidor e
organizacbes Os autores acreditam que a ampliagdo de vinculos gera comprometimento e
lealdade.

Na concepcaale Gronroos (2000), comprometimento significa que uma das partes
envolvidas no relacionamento esta motivada e de alguma maneira pretende realizar negoécios
com a outra parte.

De acordo com Engel (2003), a atitude de se comprometer influencia o
comportamertt posterior do cliente. Neste sentido, envolver e obter o comprometimento de
um individuo com uma opinido ou acao é uma forma positiva de garantir que ele se comporte

no futuro de forma consistente em relacdo ao comportamento passado.

2.4.8Propenséo aeasao

Segundo conceitos do MEC/SESU (1997), por meio da Comissao Especial de Estudos
a respeito da Evasao nas Universidades Brasileiras, existem trés tipos de evasao: a evasédo dc
curso superior, a transferéncia, trancamento ou excluséo realizada pelgdostle Ensino.
Entendese que essas evasdes podem ser temporarias ou definitivas:

fEvasao do Cursb ocorre quando o aluno desliga do curso superior por situacdes
como: abandono (ndo realiza sua rematricula), desisténcia (oficializa sua saidajétraas
(saida para outra IES), reopcdo de curso (permanéncia na IES e mudanca de curso),
trancamento, exclusao por regra institucional.

fEvaséo por Transferénciaguando o estudante desliga da Instituicdo na qual esta
matriculado e se matricula em mutES.

fEvasao do Ensino Superibro estudante abandona definitiva ou temporariamente o
ensino superior.

Na perspectivale Silva Filho e Lobo (20Q07a evasao deve ser compreendida pelo
total de matriculas e nimero de ingressantes e concluintes. E mt@artacompanhamento
do historico académico de cada aluno para se compreender o movimento da evasdo em

relacdo ao abandono, desligamento ou transferéncia de IES ou curso.

75



De acordo com Silva Filho e Lobo (2007, p. 2), o célculo da evasdo deve seguir 0

seguinte critério:

[...] tomando a raZo entre 0 nimero de alwnos veteanaos, isto é,que estavam
matriculados noano anterior e ndo se fomaram (dado pela diferenca ertre as
matriallas btais menos os cancluintes do anoanterior) e o nimero deveteraos
gueserematricularam (dado pela diferenca aitre as matriculas btais menos os
ingresantesdo anoem questag.

De acordo conBampaio(2000, os autores pesquisadores do tema evasao nos cursos
de graduacdo buscam compreender os objetivos que geram a éussaodo focalizar os
seguintes aspectos:

flidentificar os tipos mais caracteristicos de evasdo que ocorrem com maior
frequéncia;

ffmapear o periodo em que ocorrem os indices elevados de evasao;

fdefinir o nimero de alunos evadidos em relacdo ao niumero de alunos matriculados;

fmapear as causas da evasao;

flidentificar aspectos demogréficos dos alunos que evadiram;

fldiagnosticar os cursos que apresentaram maior indice de evasao.

Em sintese, o conceito de ewasé tratado de diferentes formas pelos autores
pesquisadores. Entretanto, existe um consenso de que a evasao é o desligamento dos cursos
abandono ou transferéncia. A abordagem realizada pelos pesquisadores estd em consonanciz
com a definicdo do Ministérida Educacéo, 6rgao regulador do ensino superior no Brasil.

De forma geral, na vis«o de Tinto (2002
do aluno com a instituicdo, com 0s seus préprios objetivos e um elevado nivel de integracéo
académica, menoraffraa bi | i dade de evas«o00. O model o

esta representado R&G. 4, a seguir.

FIGURA 4 - Modelo de Evasao desenvolvido por Tinto
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Periodo Universitario

Caracteristicas

do Curso

Integracdo Intengdes/
Intengdes/Objetivos e Acadaémica Objetivos e

Compromissos Compromissos

e Social

Expectativas com

as carreiras Fatores Externos

Fonte: TINTO, 2002, p. 114.

De acordo com Tintq,2002)o fenbmeno da evasao € uma realidade que nao pode ser
tratada isoladamente e que deve ser levado em consideracdo todo o contexto que envolve a
realidade do individuo. Sugerem em seus escritos que existem cinco causas que promovem a
evasdo: psicoldgica, simldgica, econdbmica, organizacional e interacional.

As causas psicologicas remetem aos aspectos emocionais do individuo, em que
comportamentos, como rebeldia, imaturidade, inseguranca e medo, podem interferir na
permanéncia do estudante na escolha re&iz@s fatores socioldgicos interferem ao longo
do percurso formativo do estudante e as condicbes materiais, culturais e herancas
experimentadas seréo decisivas para a permanéncia ou ndo do aluno na continuidade de seus
estudos. A categoria organizaciomglle leva em consideragdo 0s aspectos internos da
instituicdo, como projeto pedagogico de curso, professores, sistema de avaliagbes e processos
administrativos, também é uma variavel que pode gerar a evasdo. A categoria interacional
avalia a conduta do alomo sistema educacional, aspecto que também devera ser levado em
consideracdo. A categoria econdmica, relevante nas instituicbes privadas, leva em
consideracdo o momento do estudante, em que ele avalia a relagdo do custo e beneficio

guanto a sua permané&ou nao no curso idealizado.

77



A partir dessas definicdes, é possivel compreender que o estudante é quem toma a
decisdo de sua permanéncia ou ndo no ambiente académico, e que, portantopgedoma
pessoal. A evasao pode ocorrer também por outros motigembora ndo motivados pelo
aluno, geram impacto em sua permanéncia no ensino superior. Pode ser compreendido que a
propria instituicdo, quando n&o identifica os anseios pessoais do individuo nas diversas
dimensbes académicagprofessor, curriculos, pidas formativas, financeiro e infraestrutura,
acaba realizando a exclusao do al(PBIXOTO;BRAGA; BOGUTCHI, 2000).

De forma geral, os pesquisadores constatam que o fenbmeno evasédo é uma realidade
das instituicdes publicas e privadas. No caso destaligas@ opcao por mapear os fatores
gue antecedem o comportamento da evaséao foi proposta com o objetivo de compreender os
motivos que mobilizam e favorecem a permanéncia do aluno no ensino superior, 0 que pode

contribuir para um movimento contrario do seéntda evasao.
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3. METODOLOGIA

3.1Tipos de pesquisa

A presente pesquisa tem natureza descritiva, e tem como objetivo responder aos
objetivos gerais e especificos. Utilizea para esta pesquisa levantamento do tipo survey
com corte transversal, amostra ndo probabilis#icamostra escolhida fogéstudantes de
graduacdo tecnoldgica de uma IES, de diversos cursos, campi e periodos, sem restricdo a
idade ou género. Os questionarios foram aplicados pelos professores doopnorgiio de
aula com escolha aleatéria do respondente.

Froemminget al (2000) e Malhotrg2006) acreditam que a pesquisa descritiva possui
grande importancia, por descrever as caracteristicas de uma populacdo, de um fenébmeno ou
de uma experiéncia. Ainda na visdo de Froemreingl (2000) e Malhotra (2006), esse tipo
de pesquisa possibilita iateracdo entre as variaveis no objetivo de estudo, e as variaveis
associadas a medida, quantidade ou classificagcdo podem se alterar mediante o procedimento
realizado.

Rampazzo (208, Gil (2006), Honorato (2004) e Dantas (2005) acreditam que a
pesquisadescritiva visa, principalmente, descobrir a frequéncia com que determinado
fendbmeno ou fato acontece, bem camuas possivesonexdes relagese correlages

De acordo com Malhotra (2006), as pesquisas de natureza descritiva pressupfem que o
pesquisadoja possui conhecimento prévio acerca da situacdo ou problema a ser pesquisado.

ParaVieira (2002) e Malhotra (2006), a pesquisa descritiva € baseada em amostras
grandes e representativas, cujo objetivo € expor caracteristicas de determinada populacao ou
fendbmeno e, consequentemente, auferir conclusdes mais realistas deste universo. Para atende
a esta finalidade, Vieira (2002) afirma que os levantamentos dcsudip@ysao 0s mais
usuais.

Para Waderley (2012), o uso deurveysem pesquisas descritivasde requerer do
pesquisador a validacdo de alguns critérios que possam contribuir para 0 sucesso da
investigacdo. Goncalves e Meirelles (2004) propdem que, quando o pesquisador detém
conhecimento das variaveis e de seus operacionalizadores que desciavdneroa, e se
este levantamenteurveyja passou pela etapa de ter questionarios validados e escalas ja

validadas, o pesquisador devera:
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fmapear e elaborar o instrumento de pesquisa (questionario, no caso);

frealizar préeste para a validacdo da lingeage compreenséo dos significados das
variaveis que sao utilizados neste questionario;

faplicar questionario e teste de viés de-réaposta;

fvalidar as variaveis do referido instrumento de pesquisa, sendo comumente usados
recursos tais como: alfa de Cbaich, andlise fatorial obliqua, entre outros disponiveis para
uso;

felaborar e analisar os resultados.

Em relag&o ao presente estudo, o levantanmmiceyrealizado teve como finalidade
responder aos objetivos propostos e ja passou pela validacdo dienduies e escalas
anteriormente desenvolvidos por outros pesquisadores da area.

Embora os autores reconhecam a relevancia da pesquisa descritiva, Gil (2006) ressalta
algumas limitacdes e desvantagens apresentadas pelos levantamentos, a saber:

fNo caso dos levantamentos, as coletas de dados para as pesquisas sao respondidas d
acordo com a percepcao que o individuo tem de sua vida e, considerando que a percepcgéao €
uma variavel subjetiva, existe diferenca na forma como as pessoas percebem &satoara,
pesquisa pode sofrer interferéncia e obter dados distorcidos da realidade expressa por toda a
populacao do universo pesquisado.

fAPouca profundidade no estudo da estrut
tipo de pesquisa forneca dados edinfacbes de uma determinada populacado, variaveis e
correlacdes, este método ndo é capaz de retratar realidades interpessoais e sociais que
demandam a escuta e dados intangiveis.

fAaLi mitada apreens«o do processo dem muda
determinado tempo, cenario e contexto e, em linhas gerais, oferece uma visdo engessada da
realidade social, assemelharsi® a uma fotografia do mundo social em determinado
momento no tempo.

Embora existam contraposicoes de vantagens e desvantagenssodode
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 Populagéo e coleta de dados

Marconi e Lakatos (2010) e Marconi e Lakatos (2006) desoreyue uma amostra é
uma parte de um universo que foi selecionado de acordo com a conveniéncia do pesquisador,
ou seja, referse a uma espécie de subconjunto de uma populagéo escolhida pelo pesquisador
para compreender determinado objetivo. Para o cagwede@nte pesquisa, a populacéo e
universo desta pesquisa foram compostos por estudantes do ensino superior de cursos de
graduacédo tecnologica de determinada universidade, na cidade de Belo Horizonte, Minas
Gerais.

De acordo com Gil (2006), como os lewwnentos abrangem um universo cuja
guantidade de elementos € grande, t@@aecessario que as amostras sejam rigorosamente
selecionadas para que a margem de seguranca demonstre resultados e comportamentos
precisos do universo como um todo. Cooper e Stmin@001) também afirmam que a
selecdo de uma amostra desteaa obter conclusdes acerca da populacgéo.

Cooper e Schindler (2001) apresentam pontos positivos de uma amostra bem
selecionada, que sao:

fReducdo de custo para realizacdo da pesquisa, qaaagtcacdo da pesquisa é
realizada em uma parte de uma populacéo, ao invés de se trabalhar o todo.

fMaior seriedade dos resultados, a medida que é possivel aprofundar em uma amostra
especifica da populacéo e promover um estudo de qualidade do estudo.

fMaior velocidade na coleta de dados: o tempo de resposta de execucdo de uma
pesquisa em amostras de uma populacdo € maior do que pesquisas com um esSCcopo mais
abrangente.

T Disponibilidade dos elementos da populacdo: a amostragem é 0 Unico processo

viavel de rebizacéo para uma investigacdo quando uma populacao € infinita.

Para a presente pesquisa, a técnica de amostragem utilizada foi ndo probabilistica que,
conforme Malhotra (2006), Samara e Barros (2002) e Wanderley (2012), é baseada na
confianca do julgameatpessoal do pesquisador. De acordo com 0s autores, 0 pesquisador &
guem define de forma voluntaria ou arbitraria quais sdo os elementos que irdo compor a
amostra (MALHOTRA, 2006).

81



Além disso, Malhotra (2006) descreve a amostragem nao probabilisticaurnano
forma relativamente segura para a obtencdo de confiaveis estimativas dos atributos e
caracteristicas da populacdo, embora ndo seja 0 mecanismo mais seguro para realizacao de
avaliacao objetiva da precisao dos resultados amostrais (MARCONI; LAKATO&). 200

Quanto ao tamanho da amostra, Haiedal (2003) afirmam que deve ser compativel
com a pesquisa realizada, sobretudo se a populagdo ou universo foram consideravelmente
grandes. Portanto, o pesquisador, ao verificar as possibilidades com diversas formas
estatisticas de determinar o tamanho da am@sbker pesquisada, devera tomar importantes
decisbes, conforme descrito por Hairetral (2003) a saber:

fDeterminar o grau de seguranca (geralmente, deteisrifa%).

1 Definir o nivel de precisédo especificado, ou seja, a margem aceitavel de erros.

fDeterminar a variabilidade da populacao, ou seja, a sua homogeneidade.

Hair Jr. et al (2003) afirmam que o nivel de precisdo pode ser definido pelo préprio
pesquisador em virtude do prévio conhecimento que este possui acerca da populacdo a ser
pesquisada. #ftmam que o grau de seguranca deve ser definido como 95% para grande parte
dos estudos estatisticos realizados com populacdes. A variabilidade da populacdo pode ser
mensurada de acordo com o deguwmrdo da populacdo, de modo que populacdes
homogéneas telem a possuir um baixo desvio padrdo, enquanto populagdes
predominantemente heterogéneas tendem a apresentar um altepdesam (HAIR JRet al,

2003).

Conforme Honorato (2004), em se tratando de amostragens nao probabilisticas,
sugerese que a amostrabranja entre 300 a 500 individuos pesquisados, o que reflete o
exemplo desta pesquisa.

De acordo com Samara e Barros (2002), é possivel determinar o tamanho confiavel de
uma amostra de um universo desconhecido ou para populacdes potencialmente gremdes. P

isso, usase a formula descrita a sequir:

PQ@ 5
n

Sp =

em que:

SP = Desviopadréo da proporgéao
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p = Proporgéo ou porcentagem dos elementos da amostra favoraveis ao atributo

pesquisado

g = Proporc¢édo ou porcentagem dos elementos da amostra desfavoraveis ao atributo

pesquisado
N = Tamanho da amostra

Z = Numero do desvipadrdo

Levando em consideracdo que o nivel de confiangca para a presente pesquisa foi de
95%, o valor de 1,96 para o desyiadrdao é obtido por meio da tabela de porcentagem de
area relacionada a curva de distribuicdo normal, assim como séo definidos outrespeaiore
outros niveis de confianca (SAMARA e BARROS, 2002, p. 95 e 96).

A margem de erro definida para a presente pesquisa foi de 5%, que corresponde ao
desviepadrdao da proporcéo, ou seja, considgraue a margem de erro esperada para este
processo sejde 5 (cinco) pontos percentuais, para mais ou para menos, considerando um
intervalo de confianca de 95%.

Samara e Barros (2002) propdem o uso da formula supracitada para definir tamanhos
amostrais cujo universo é desconhecido ou é maior do que dezmérgbs. Considerando
um desvio padrdo da propor¢cdo em 5%, p = 50% e q = 50% (se ndo se sabe quem sera
favoravel ou desfavoravel, dege estimar 50% para os atributos, considerando 50% da
probabilidade de ambos ocorrerem), o tamanho confiavel para aa@$irasente pesquisa €
de480individuos

Para a presente pesquisa, foram considerados potenciais entrevistados alunos
regularmente matriculados no ensino superior de graduacéao tecnoldgica lstitmedo de
Ensino Superiode Belo Horizonte, Minas Gas.

O préteste do questionario aplicado em campo € recomendado por diversos autores e
tem como finalidade confirmar a adequacdo do questionario aos objetivos do estudo, bem
como a clareza e entendimento dos entrevistados quanto as variaveis e cqesquisados
(SAMARA E BARROS, 2002). O preeste foi realizado emincoturmas de alunos do ensino
superior de cursos de graduacao tecnoldgica, méaia de 4Glunos matriculados, e ndo
demonstrownecessidades de adaptacdes. Portanto, a analise domarestieve um objetivo
qualitativo: a principal premissa era validar o instrumento quantitativo e sua compreensao

para aplicacdo na amostra que participaria desta pesquisa.
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3.3. Variaveis incluidas no instrumento decoleta de dados

Para realizacdo desta pesquisa, foi desenvolvido um levantamento sorvigggue,
para ser operacionalizado, foi desenvolvido um questionario estruturado, conforme pode ser
verificado no apéndice deste trabalho. Para a formatagéo e selecdo de \Gugdeigeriam
compor 0s questionarios, foi realizado reviséo de literatasavariaveis foram extraidassda
pesquisas existentes, conforme mencionado no quadtité¢des dos construtos e variaveis
da pequisa (questionario) e autorefste questionariofoi aplicado por meio de
autopreenchimento e fez uso H&construtos e diversas variaveis adaptadas, todos oriundos
de outros estudodais construtos e variaveis foram selecionados com base em sua relacéo
com as atitudes e intencdes comportamentais staglantes com relacdo as escolas em que
estdo regularmente matriculados.

O critério utilizado para selecdo de respondentes foi mapear cursos de escala do tipo
Likert adaptada para 1@ontos, variando de O (discordo totalmente) a 10 (concordo
totalmente) A aplicacdo dos questionarios iniciea no dia 10/02/2014 e finalizze no dia
15/02/2014, no ambiente da sala de aula dos universitarios, em divanspisle uma IES

que ofeeceos cursos superiores de graduaginmologica.

84



4. ANALISE DE DADOS

Os dados referentes a pesqgussaveyforam tratade por procedimentos estatisticos,
por meio do uso de andlises multivariadas, que serdo restlescritos no capitulo de analise
dos dados e resultados. A ferramenta principal utilizada para este processo foi a Modelagem
de Equacbes Estruturais (SEM). Para o tratamento estatistico dos dados e realizacdo das
analisesforam utilizados os softwares SB 21.0, Excel 2013 e AMOS 21.0.

Considerando as caracteristicas do instrumento da pesquisa, algumas técnicas foram

utilizadas, a saber:

Fase de consisténcia inicial dos dados:
- Anadlise de viés de nao resposta

- Analise de normalidade dos dados

- Andlise deoutliers

- Andlise descritivasocioecondmica

Fase de validacao interna:
- Uso de métodos de validacao interna: Alfa de Cronbach
- Andlise discriminante inicial com a utilizacdo da técnica de Analise Fatorial

Exploratéria.

Fase de analise descritiva conclusiva e validacéo interna:
- Andlise fatorial confirmatéria: Modelagem de Equacdes Estruturais (SEM)

- Andlise Multivariada (Analise Fatorial).

4.1. Modelagem de HuacOes Estruturais Gtructural Equations Modelingi
SEM)

De acordo com Haiet al (2009), a SEM $tructural Equations Modeling resultado
da evolucdo das modelagens multiequacd@esenvolvidas sobretudo nas ciéncias
econométricas e originada dos principios de mensuracdo da psicologia e sociologia. Os
autores afirmam que a modelagem de equacgdes estruturais € uma continuidade de algumas
técnicas de analise multivariadas, principatite da analise de regressdo mdultipla e analise
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fatorial. O que a difere das demais técnicas multivariadas € que examinar diversas relacdes de
dependéncia ao mesmo tempo, enquanto as demais técnicas sdo capazes de verificar €
examinar um unico relacionantenentre as variaveis de cada vez. Hdimal (2009) ainda

afirmam que as SEM séo distinguidas por duas caracteristicas: estimacdo de mdultipkas e inter
relacionadas relagdes de dependéncia e habilidade de representar concatsemnaoos

nestas relags, além de ser capaz de explicar o erro de mensuragao no processo de estimacao.

Além disso, na modelagem de equacfes estruturais uma variavel dependente pode ser
uma variavel independente na medida em que relacionamentos subsequentes sdo avaliados
(BERNARDES NETO, 2007). A aplicacdo e uso da modelagem de equacgdes estruturais nao
se limitam & analise de dependéncia simultdnea, mas também pode contribuir para uma
transicdo da analise exploratéria para uma 6tica confirmatoria de dados e relacdes (SANTOS
JUNIOR, 2012). A SEM $tructural Equations Modelinge também usada para avaliar um
conjunto de relacionamentos de dependéncia que, empiricamente, sdo testados por meio de
um modelo que operacionaliza a teoria (HARal, 2009). Segundo os autores, o modelo,
portanto, tem como finalidade a representacdo dos relacionamentos examinaded) que
formalizade por meio de um diagrama de caminhos ou de um conjunto de equacdes
estruturais. Conforme Haiet al (2009) o modelo estrutural expressa relagdes entre as
variaveis dependentes e independentes ainda que uma varidvel dependente se torne
independente quando testadas outras relagbes. As relacdes propostas sao demonstradas er
uma série de equacdes estruturais para cada variavel dependente.

A luz da teoria como baspara a formacéo do diagrama de caminhos ou da montagem
das equacdes, o processo € passivel de inclusdo ou omissdo de relacionamentos. Nestas
propostas de relacionamentos podem surgir conceitos que ndo foram observados
anteriormente. Dai, portanto, emengma nova caracteristica da modelagem de equacfes
estruturais. Outra relevante caracteristica da SEM é a capacidade de incorporacdo de
dimensdes latentes na analise (BERNARDES NETO, 2007; SANTOS JUNIOR, 2012). Os
autores afirmam que uma variavel latentdgeer definida como uma variavel hipotética que
ndo pode ser observada diretamente, mas que sé pode ser medida e mensurada por meio de
varidveis manifestas ou observaveis.

Conforme Klem (2008 o ponto de maior atengdo no uso desta técnica € a ordem em
gue as variaveis sdo dispostas. Tracando um paralelo com a regressao, uma variavel X
influencia uma variavel Y. Na SEM, uma variavel X influencia Y, que por sua vez influencia

Z. Desta forma, a SEM possui uma caracteristica basica que gira em torno didamkssite
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se testar uma teoria de ordem causal em meio a um conjunto de variaveis. O autor cita como
exemplo a imagem de uma determinada marca. Hipoteticamente, a teoria propde que a
imagem exerce influéncia sobreboand equitye que este pode levar aedisposicdo ou
intencdo de compra. Por meio do SEM é possivel estabelecer e determinar esta relacdo de
causalidade.

Klem (2003 ainda afirma que o uso de tal técnica permite ao pesquisador a realizacéo
de investigacdo de quédo bem as variaveis preditprasli¢tors)sdo capazesde explicar a
variavel dependenteriterion) e qual estas variaveis preditoras € a mais importante. Embora
a regressdo também possa ser usada para estas finalidades, a SEMempatsaadequada
pelo fato de se poder ter mais deawariavel dependente em um Unico modelo.

Ainda segundo Klem (2002a formulacdo basica da SEM pode se dar conforme

demonstracdo em termos de equacfes conforme a seguir:

Y1 = X11+X12+X13 +...+X1n (1)
Y2 = X21+X22+ X23+...+X2n (2)
Y3 =  Xml+Xm2+Xm3+..Xmn 3)

(métrica) (n&o métrica)

De acordo com Haiet al (2009), a ilustra@o dos relacionamentos entre as variaveis
na modelagem de equacdes estruturais é feita por meio do diagrama de caminhos. No modelo,
as setas representam a influéncia das variaveis independentes sobre as dependentes. As sete
curvas representam a correlag@iotre as variaveis, enquanto as setas de duplo sentido
denotam relacionamento muatuo entre os construtos. A elipse é o simbolo usado para
representar os construtos no diagrama de caminhos e o retangulo é usado para representar a
variaveis manifestas. O®mstrutos exégenos possuem setas saindo deles e ndo sao preditos
por nenhum outro construto no modelo.

Ainda segundo Haiet al (2009), quando um construto recebe setas provenientes de
outras variaveis, este € considerado construto ou variavel endbgsta.caso, o diagrama
de caminhos é a analise que tem como finalidade realizar o célculo da intensidade das
relacbes representada neste diagrama, fazendo uso de matriz de correlacdo ou covariancia
como entrada. Quando se trata de uma correlacdo simplasatha), que se refere a relacéo
entre duas variaveis quaisquer, a representacdo se da por meio da soma dos caminhos

compostos, conectando, portanto, estes pontos.
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O caminho composto caracterga pelo caminho ao longo destas setas que deve
seguir trégrincipios basicos: 1) apds seguir por um caminho, uma seta ndo pode retroceder
novamente, mas pode seguir para tras indistintamente antes de ir adiante; 2) o caminho néo
pode seguir com a mesma variavel mais de uma vez e 3) o caminho pode incluir somaente
seta curvada, ou seja, um par de variaveis correlacionadas.

Conforme descreve Haét al (2009) naFIG. 5 a seguir, as variaveis X1, X2 e Y séo
descritas como construtos. X1 e X2 sdo considerados construtos exogenos e independentes
enquanto Y € considerado um construto endogeno e dependente. Além disso, alguns outros

significados s&o descritos a seguir:

fosi ndi cadores fiid0 s«o0 representados pelo
{las setas retas séo representadas por b;

T os relacionamentos causais séo indicados por c;

fla seta curva representa a correlacao entre os construtos X1 e X2;

fified s«o0o 0s erros relacionados a cada in

FIGURA 5 i Diagrama de Caminhos

A

Fonte: Adaptado de HAIRt al (2009, p.15)

Assim, as influéncias de uma variavel em outra sdo incluidas no diagrama de
caminhos e, quando ndo ha seta ligando duas varipudsse dizer que elas ndo estdo

diretamente relacionadas.
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5. MODELO HIPOTETICO DA PESQUISA

O modelo hipotético testado para esta pesquisa pressupde que a qualidade percebida
em relaéo aos servicos prestados pl& i Instituicdo de Ensino Superiérum construto
multidimensional que apresenta impacto sobre as atitudes e intengées comportamentais dos
estudantes d@selES - Instituicdo de Ensino SuperioDesta forma, a qualidade percebida
global foi concebida como um fator de segunda ordem, ou ségmdese que as diversas
dimensdes de qualidade compdem tal construtd=l@ 6, a seguiy apresenta o modelo
hipotético da pesquisa.

Em seguida, sdo apresentadas e descritas as hipdteses propostas para 0 presente
trabalho que descrevem tal modelo e sgigio testadas para seu desenvolvimento.

Cada uma das hipoteses corregfo as relacbfessperadas entre anstrutos e

dimensdes de qualidadandaconformea HG. 6.
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FIGURA 61 Modelo hipotético da pesquisa

Status
Qualidad HA
Infraestrutura ualicace H1 Preco Baixo
Percebida
Global i
Valor Percebido
Ambiente
H2
Atendimento e H3

Funcionarios H5 Compromentimento

Afetivo

Professor .
Comprometimento

Comportamental
. . . Comprometimento
Qualidade do Satisfacdo Global
Servico H6 Comprometimento
Instrumental

H7 .

Comprometimento
MNormativo

Propenséo a
Evasao

Fonte:Elaborada pela autara
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5.1. Hipdtesesda pesquisa

Foram desenvolvidas as seguintes hipoteses:

fH1: A qualidade perbida global pelos estudantes I&S apresenta uma relacéo
monotdnica positiva sobre o valor percebido

fH2: A qualidade percebida global pelos estudante$E® apresenta uma relacéo
monotonica positiva sobre a satisfagéo

fH3: O valor percebido pelos estudantes|BS apresenta uma relagdnonotdnica
positiva sobre a satisfacao

H4: O prego baixo apresenta uma relagdo monotbnica positiva sobre o valor
percebido pelos estudantes &S

TH5: O preco baixo apresenta uma relacdo monot@ustivasobre a satisfacéo dos
estudantesalES

H6: A satisfacdo apresenta uma relacdo monotbnica positiva sobre o
comprometimento global em relacadES

H7: O comprometimento global apresenta uma relacdo monotdnica negativa sobre a

propensao a evasao.
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6. RESULTADOS

Neste capitulo da dissertac@erdo apresentados os resultados encontrados,o
objetivo de tornar possivel responder as hipéteses testadas. Entretanto, em um primeiro

momento, fezse necessaria a realizacao de diversas anélises.

6.1. Andlise exploratoria de dados

Apés a coleta e talagdo dos dadodaz-se fundamental realizar uma preliminar
analise exploratéria dos dados.skEsanalise tem como objetivo aprimorar as medicdes e
identificar possiveis problemas, diagnosticandce resolvendos de forma adequada, a fim
de evitar distorges nos reultados da andlise (TABACHNICKEIDEL, 2001). Logo, nés
capitulo serdo verificadas: a caracterizacdo da amostra, a andlise descritiva dos dados, a
existéncia de dados ausentes no banco de dadssir{g valugs a existéncia deutliers

univariados e multivariados, a normalidade dos dados e a linearidade

6.2. Analise dedadosausentes

Os dados ausentes sdo as células sem resposta existentes nos bancos de dados, qu
podem ocorrer por diversos motivos (DAVIS, 2001; HAdRal, 2009). Osentrevistados
podem se recusar a dar a sua opinido sobre determinada variavel, ou podem acontecer erros
no momento da coleta de dados, ou ainda, algum erro no momento da tabulacdo dos dados,
dentre outras possibilidades. A ocorréncia de dados ausentkseyeeae bastante frequente
em pesquisas e pode se consistir em um problema, dependendo da quantidaddicada.

Neste estudopfam coletadas 719 questionarims quais foram avaliados 9 blocos de
fatores, mais questfsscioeconémicasSegundo Haiet al (2009), uma forma de verificar a
existéncia de algum padrdo de ocorréncia dos dados ausentes, definidos como dados
completamente aleatérios ao acaso (AGAAfeito através do teste denominado Little's
MCar. Caso a significancia do teste seja infeaid %, ndo € possivel atestar que os dados sao
ACAA. O resultado revelou que os dados ndo sdo ACA¥a wez que a significancia foi
menor do qud % (Little's MCar test: Chbquare £6216,191DF =15054;Sig. = 0,000)O

método de eliminag&o dos individue variaveigusente$oi aplicado no banco de dadosia
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vez que as técnicas multivariadas que serdo utilizadas no trabalho ndo pernsitem a
existéncia. Dessa forma, a amostra fpedsou a contar coA80respondentes.

6.3. Anélise deoutliers

De acordo Haiet al (2009), osoutlierssdo observacdes que apresentam um padrdo de
respostas muito distinto das outras observacfes. Os autores revelam que deve ser realizado
um diagndstico inicial para melhor compreefe® e que, a principio, ndo deveser
rotuladas como prejudiciais as analises. Além disso, os referidos autores explicitam a
existéncia de quatro tipos oatliers a saber: (1) erros na tabulacdo dos dados ou falhas na
codificacdo; (2) observacBes decorrentes de algum evento extraardii@arobservacdes
extraordindrias para as quais o pesquisador ndo tem uma explicacao; e (4) observacdes que
estdo no intervalo usual de valores para cada varidvel, mas sdo Unicas em sua combinacédo de
valores entre as variaveis

Com relacdo ao primeiro tp ndo 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 existéncia deutliers univariados, com base em um método comumente utilizado.
Esse método consiste na padronizacdo dos resultados, de forma que a média da variavel seja O
e o desvio padrdo 1. Sugeye que observacfes com escores padronizados fora do intervalo
de F3,00; 3,00] sejam consideradastliers (HAIR et al, 2009), para amosts maiores que
300, como € o caso desta pesquisa. Com base crégrio, nenhum caso foi observado.

Foi verificada também a existéncia detliers multivariados (tipo 4), com base na
medidaD? de Mahalanobis. De acordo com Hairal (2009), tal medidaerifica a posicdo de
cada observacdo comparada com o centro de todas as observacdes em um conjunto de
variaveis. Com base reesteste, osutliers sdo aqueles que apresentam uma significancia da
medida inferior a 0,001, baseado em um testeqgadrado. Cam base no testedo foram

encontrados casos de observacao atipica multivaratta p < 0,000)

6.4 Normalidade dos chdos

Um dos pressupostos do Método de Equagbes Estruturais é a distribuicdo normal das
variaveis. Esa afirmativa justificase pelo fato de que o método de estimagéo a ser utilizado
depende dos resultados obtidos (HAGRal, 2009). Para tanto, foi empregado o teste de
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ShapireWilk, de modo a avaliar se as variaveis apresentam uma distribuicdo norrdal, sen
que, de acordo com s teste, uma variavel pode ser considerada normal se o valor da
significancia da estatistica for superior a 0,01 (nivel liberallAB. 2, a seguirapresenta o

resultado do teste para as variaveis da pesquisa.

TABELA 2

TesteShapireWilk de normalicade para as variaveis do estudo

Item | Valorp | Item | Valorp | Item | Valor-p | Item | Valorp | Item | Valorp
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 | B1234 | 0,0000
Tabela 2: Teste Shapiro-Wilk de normalidade para as variaveis do estudo.

Fonte: Elaborada pela autora de acordo com os resultados do teste de-Bfil&piro

Observando os resultados apresentadoBAR 2, verificase que todas as variaveis
rejeitaram a hipdétese nula de normalidade dos dados.-deodenfirmar, ainda, a néo
existéncia da normalidade multivariada, uma vez que esta exige a distribuicdo normal
univariada (TABACHNICK e FIDEL, 2001).
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6.5 Caracterizacdo da anostra

A caracterizacdo da amostra € um importante instrumento que visa conhecer o perfil
dos entrevistados, visto que, ao final da pesquisa, presendge os resultados sejam
explorados de uma maneira mais ampla, ndo somente restritogséraanbessa forma, é
importante que o perfil da amostra seja semelhante ao perfil da populacéo, representando os
diversos extratos.

Os resultados obtidos naspesquisa mostram que, entre os 480 alunos pesqyisados
53,5% séo do sexo feminino e 53,5% dasexo masculinaonformeTAB. 3. Além disso, a
idade média da amostra foi de 27,6 anos, sendo 26,8 anos para o género feminino e 28,6 para

o masculinoNo GRAF. 1, é apresentah distribuicdo da amostra por faixa etaria.

TABELA 3

Género e Idade d@dunos pesquisados.

Género 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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GRAFICO 1 - Faixa etaria dos alunos.
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Fonte: Elaborada pela autora.

No que tange a renda pessoal, as informacdes obtidaspessjuisa permitem afirmar
que a faixa de renda até R$ 4.000,00 (70%) é a predominante entre os alunos, conforme
apresentadmo GRAF. 2, a seguirVerificou-se também @stado civil dos participantes do
estudo GRAFICO 3):0s solteiros sdo 0s mais comuns, seguidos pelos casados/unio estavel.

GRAFICO 2 - Rendafamiliar
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Fonte: Elaborado pela autora.
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GRAFICO 3 - Estado civil dos alunos

Viavo (a) | 0,4%
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Fonte: Elaborado pela autora.

Quando questionado ao aluno sobre quem financia o0 seu curso na instituicdo, 38,2%
deles disseram que usam o sistema FHE82,1% usa o recurso proprigGRAFICO 4)
Além disso, peldGRAF. 5, o valor pago na mensalidade esta predominante R#t6©1,00 a
R$ 900,00 (82%), confirmando os valores praticados pela instituicdo pesq@sadavisao
confirmada € a duracdo do curspeestd concentrada no prazo maximo de 4 anos (95%),
sendo o que é oferecido pela IESRAFICO 6)

GRAFICO 41 Responsaveis pefmanciamento do curso

Outros | 0,8%
Possui desconto do sindicatdl 0,6%
Possui desconto da prépria IES0,0%

PROUN! I 7.3%
PRAVALERE 1,5%

FIES |, 38,2%
A empresa ondeneu trabalhoill 3,4%
Meus pais [ 6,1%
Eu mesmo |, 42,1%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0%

Fonte: Elaborado pela autora.
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GRAFICO 5 - Valor da mensalidade.
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Fonte: Elaborado pela autora.

GRAFICO 6 - Duracéo do curso.
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Fonte: Elaborado pela autora.
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6.6 Analise descritiva dos dhdos

Neste capitulo seréapresentadas as estatisticas descritivas das variaveis da pesquisa,
sendo que stabela exiban o valor minimo (minimo), o valor maximo (maximo), a média e

o desvio padrdo de cada variavel.
6.6.1Linearidade

Outro pressuposto da técnica multivariada a ser utilizada no teste de hipoteses € a
linearidade dos dados. Ela pode ser verificada por meio da correlacéo das variaveis par a par
das variaveis, de modo que se a correlacdo apresenta um coeficiente sign{ficanivel de
5%), ha um indicativo da existéncia de linearidade (HAtRa, 2009). O coeficiente mais
adequado, quando ndo ha normalidade, ¢ SparmanMALHOTRA, 2006) e, por
motivo, foi 0 empregado na presente pesquisa. Ressaljae foranobservada8.010de
7462relacbes significativas ao nivel de 5%, a partir da analise da matraarrééacéo, o que
representa 98 das correlacdes possiveis. Dessa forma, foi dado prosseguimento as analises,

uma vez que os dados sdo adequados ao tigeiied a ser aplicada posteriormente.

6.7 Dimensionalidade dos construtos da pesquisa

Para inicio das andlises, é importante esclarecer o que séo construtos. Eles podem ser
entendidos como o agrupamento de diversas variaveis e de formas de meorstedoSs
abstratos que ndo sdo possiveis de serem captados por mejerEs uma variavel
(NETEMEYER, BEARDEN, SHARMA, 2003). ApG6s a operacionalizacdo (criacdo das
diversas variaveis), € importante que o0s construtos sejam medidas validas e confiaveis do
conceito que pretendem mensurar. Para tanto, é realizada uma Analise Fatorial Confirmatoria
(AFC). Entretanto, em um primeiro momento, é importante conhecer a dimensionalidade dos
construtos, que € realizada por meio de uma Andlise Fatorial Exploratdtig). (Kste
caminho € necessario, visto qada construto tedrico deve tratar de dimensdes distintas do
fenbmeno estudado. Além disso, a unidimensionalidade implica que os itens do
qguestionario devem estar altamente relacionados uns com os outros, foumaniohco
conceito (HAIR et al, 2009).
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Como esta pesquisa utilizou construtos que ja haviam sido validados em outras
pesquisas, optese por realizar uma AFE para cada um deles. Para isso, foi utilizada a andlise
de componentes principais como método deag&o e o varimax como método de rotacao.

De acordo com Mingoti (2005), tal método de extracdo é mais adequado quando se espera que
as cargas fatoriais das variaveis carreguem no primeiro fator e que, caso seja encontrado mais
de um fator, estes sejam paacionados. Além disso, @adefinir o nimero de fatores foi
utilizado o critério doEigenvalue ou seja, somente fatores que apresentaigenvalues
(quantidade de variancia explicada por um fator) maiores doeafn considerados como
significantes (HAIRet al, 2009).

ApoGs rodar a AFE, duas medidas devem ser analisadas e cosstatue a
aplicacdo mais apropriada da mesma foi feita aos dados da pesquisa: a medida de adequacac
da amostra de KaisdieyerOlkin (KMO) e o Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB). O
KMO indica a proporc¢ao da variancia dos dados, que pode ser considerada comum a todas as
variaveis. De acordo com Malhotra (2006), ele varia de 0,000 a 1,000 e a solucéo fatorial é
adequada se apresentan valor entre 0,500 e 1,000.

Além disso, quanto mais préximo de 1,000 (unidade), mais adequada € a amostra a
aplicacdo da analise fatorial. J& o TEB indica se a matriz de correlacdo populacional ndo é
uma identidade, o que pode ser comprovado quandsuttado revela um valor significativo
(p<0,01).

Apoés garantir gue o KMO e o TEB sédo adequados, é importante avaliar outras trés
medidas de modo a verificar a qualidade da solu¢édo encontrada, a saber: a variancia explicada
(VE), a comunalidade (Com) e arga fatorial (CF). A VE indica o quanto a reducédo dos
dados consegue explicar do construto, de modo que um minimo adequado é de 50%. Ja a
comunalidade reflete o quanto determinada variavel compartilha de significado com as outras
variaveis do construtoesdo que, nesta pesquisa, adegewgue valores superiores a 0,400
eram adequados. Por fim, CF representa o quanto determinada variavel compartilha de
significado o seu respectivo fator, sendo que valores acima de 0,400 s&o considerados
adequados. Além d8s, caso a variavel apresente uma CF muito semelhante em dois fatores
ou mais, esta deve ser eliminada sob o risco de causar falta de validade discriminante entre
0s mesmogHAIR et al, 2009).

O Quadro4 apresenta de forma resumida os critérios paraivarif adequacéao e a

qualidade da solucéo fatorial encontrada:
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QUADRO 4
Critérios para adequacao da solucao fatorial e confiabilidade

Medida Parametro de aceitacao
KaiserMeyer-Olkin > 0,500 (duas variaveis) ou >0,600 (ti
(KMO) variaveis ou mais)

Teste de Esfericidade S
Valor significativo inferior a 1%

Bartlett (TEB)
Variancia explicada (VE) > 50%
Comunalidade (h?) > 0,400
Carga fatorial (CF) > 0,400 (para somente um fator)

Fonte:Baseado etMINGOTI (2005); MALHOTRA (2006); HAIRet al (2009).

Na TAB. 4, é apresentado o resultado de toda & A¥a coluna KMO, o valor entre
parénteses corresponde a variancia explicagiapercentuaDe todos 0s construtos, somente
0 comprometimento instrumental apresentou mais de um fator.

Na avaliacdo do KMO e o teste de Esfericidade de Bartlett, todas as estatisticas dos
construtos estdo acima dodoras estabelecidos r@uadro4, como pode ser observado na
TAB. 4.
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TABELA 41 RESULTADO AFE

Construto | Variaveis Comunalidade Carga fatoriall KMO | Bartlett
B3.2) Tém uma excelente didatica (sabem transmitir o conteido das aulas) 0,714 0,845
B3.3) Estao bastante atualizados em relagcéo ao conteudo das disciplinas 0,701 0,837
Professor B3.4) Sao pontuais (chegam para a aula na hora certa) 0,559 0,748
B3.5) N&o faltam as aulas (assiduidade) 0,482 0,694
B3.6) TEém um excelente relacionamento com os alunos 0,695 0,834
B3.7) Preocuparse em ajudar os alunos a aprenderamntetdo das disciplinas 0,746 0,864
B3.8) Estimulam os alunos a desenvolverem as suas habilidades 0,707 0,841
B4.1) Uma excelente infraestrutura 0,758 0,871
B4.2) Infraestrutura com uma boa aparéncia 0,797 0,893
B4.3) Salas de aula confortaveis 0,743 0,862
Infraestruturg B4.4) Os equipamentos necessarios para auxiliar no processo de ensino 0,753 0,868 (34823) 3222,88
B4.5) Infraestrutura adequada para uma boa aprendizagem 0,804 0,897
B4.6) Uma biblioteca com uma bodraestrutura 0,700 0,837
B4.7) Uma biblioteca com um bom acervo de livros 0,625 0,790
B5.1) Possui uma excelente organizacdo administrativa 0,782 0,884
B5.2) Oferece servicos com elevada qualidade 0,791 0,889
B5.3) Preocupae em solucionar os problemas dos alunos de forma rapida e eficien 0,808 0,899
B5.4) Atende as minhas solicitacdes a secretaria, diretoria, etc de maneira rapida € 0,819 0,905
Qualidad_e B5.5) Preocupae sinceramenieom a satisfagdo dos alunos 0,884 0,940 0,948 6604.41
dos Servigos| B5.6) Preocupae em comunicar os fatos de forma clara 0,840 0,917 (82,14) '
B5.7) Tem funcionarios sempre disponiveis para escutar os alunos 0,776 0,881
B5.8) Mostra coeréncia 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) E honesta e transparente com os alunos 0,811 0,900
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Construto Variaveis Comunalidade| Carga Fatorialf KMO Bartlett
B6.1) Um atendimento rapidmr parte dos funcionarios 0,892 0,945
_ B6.2) Um atendimento eficiente por parte dos funcionarios 0,909 0,953
Atendimento e . . S 0,871
T B6.3) Um atendimento cordial por parte dos funcionarios 0,892 0,944 3118,23
Funcionarios R (86,93)
B6.4) Funcionarios bem aparentados 0,778 0,882
B6.5) Funcionarios competentes 0,876 0,936
B7.1) E acolhedor e amigavel (faz com que eu me sinta bem recebido) 0,803 0,896
B7.2) Faz com que eu me sinta na minha propria casa 0,791 0,889
Ambiente B7.3) E bast.antmformal ' 0,614 0,783 0,852 158527
B7.4) Possui um excelente relacionamento entre as pessoas (professd (72,50)
S 0,794 0,891
funcionérios e alunos)
B7.5) Tem pessoas simpdticas e legais nas turmas 0,631 0,794
B9.1) E bastante valorizada pelos meus amigos familiares 0,680 0,825
B9.2) E frequentada por alunos de elevado nivel social 0,675 0,822
B9.3) D& prestigi n 17 4
Status 9.3) : a prestigio aos seus estudantes . 0,8 0,90 0,900 236,38
B9.4) E um lugar onde as pessoas com quem eu quero conviver estud 0,783 0,885 (74,98)
B9.5) E uma instituicdo chique 0,757 0,870
B9.6) E o lugar onde as pessoas bem sucedidas estudam ou estudaral 0,785 0,886
. B11.1) Oferece cursos baratos 0,928 0,963 0.500
Preco Baixo j . . ; 628,25
¢ B11.2) Possui um baixo valor deensalidade 0,28 0,063 (92,77)
B11.3) Possui uma boa relagéo ctisémeficio 0,856 0,925
Valor Percebido B11.4) _Oferece uma qualidade compativel com o valor cobrado pelas 0.899 0,048 0,760 120241
mensalidades (88,12)
B11.5) Tem um valor de mensalidagiee vale a pena pagar 0,889 0,943
B12.1) A IES em que eu estudo atende as minhas expectativas 0,858 0,926
Satisfacéo B12.2) Eu estou satisfeito com a minha decisédo em estudar nesta IES 0,915 0,956 (3’77311) 1200,19
B12.3) Eu gosto de estudagsta IES 0,862 0,928 ’
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Construto Variaveis Comunalidade| Carga Fatorial KMO Bartlett
B12.15) Eu tenho um vinculo de amizade com varios colegas desta IE] 0,610 0,781
_ B12.16) Eu sou reconhecido gmofessores, funcionarios e colegas com
(C):('Jb\rfnept)ir\?ometlmen membro da comunidade académica desta IES 0,649 0,805 (2’97%) 495,83
B12.17) Eu gosto dos professores e funcionarios que trabalham nesta 0,512 0,716 ’
B12.18) Eu sinto esta IES como se fosse uma extensdo da minha casg 0,619 0,787
B12.26) Para mim, estudar nesta IES se tornou uma atividade rotineirg 0,650 0,806
Comprometimen B12.27) Ir as aulas nesta IES passou a ser um habito para mim 0,779 0,883 0.749
(o] B12.28) Eu ja estoacostumado(a) a frequentar esta IES diariamente 0,751 0,867 (6,2 67) 698,98
Comportamental g1 29y Acho que se eu abandonasse a IES em que estudo, ficaria pel ’
. . 0,326 0,571
(a) sobre o que fazer no meu dia a dia
B12.19) Eu j4 me dediquei bastante tempo desde que entrei nesta IES 0,720 0,794
B12.20) Eu ja gastei muito dinheiro nesta IES 0,729 0,802
B12.21) Um dos problemas de deixar esta IES agora seria a falta de
. : ! s 0,734 0,852
alternativas imediatas paransferéncia
. B12.22) Um dos problemas de deixar esta IES seria perder disciplinas
Comprometimen ferénci 0,835 0,904 0,655
o Instrumental processo de transferéncia | . (72,49) 865,80
B12.23) Um dos problemas de deixar esta IES seria atrasar o0 meu cur 0,677 0,753
B12.24) Eu estariperdendo bastante em abandonar a IES em que eu € 0.726 0.833
atualmente
B12.25) Se eu decidisse abandonar a IES em que eu estudo, minha vi 0,652 0,800

ficaria bastante desestruturada

104



Construto Variaveis Comunalidade| Carga Fatorig KMO | Bartlett
B12.8) Eu acredito nos valores e nas normas desta IES 0,705 0,839
B12.9) Eu me identifico com a forma em que as coisas séo feitas nesta IES 0,669 0,818
Comprometimen B12.10) Eu me esforgo para cumpriradéisidades propostas pelos professores 0,7172
) . : . . ~ o 0,526 0,725 763,65
to Normativo desta IES, pois acredito que assim terei uma excelente formacéao profission (65,02)
B12.11) Eu acredito que, apos concluir o meu curso nesta IES, terei uma
~ P 0,701 0,837
excelente formagéo profissional
B12.30) Eu estou pensando seriamente em abandonar a IES onde eu estud 0,709 0,842
B12.31) Eu pretendo sair desta IES antes de me formar 0,789 0,888
. . |B12.32) Concluir o curso nesta IES néo é prioridadenpiana 0,733 0,856
Propensao a B12.33) E [ dend IES ond d 0,834 1295,02
Evasio 2. ) Eu estaria perdendo pouco se trocasse a onde eu estudo por g 0,544 0,738 (67,68) ,
existentes no mercado
B12.34) Se outra IES aceitasse as disciplinas que ja cursei, sairia imediatar
: 0,608 0,780
da IES onde estou matriculadtualmente
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A variancia 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 variavel (B12.29 Acho que se eu abandonasse a IES em que estudo, ficaria perdido (a)
sobre o que fazer no meu dia a dia) ndo ultrapassou o valor de 0,400.deomtuse
eliminar a variavel no construto comprometimento comportamental. Dessa forfrrB n3,
mostrase a nova andlise fatoriabm queas comunalidades para o comprometimento
comportamental sdo superiores ao estabelecido. Nos demais construtos, a carga fatorial foi
superior ao limite estabelecido para todas as variaveis.

TABELA 5
Andlise fatorial

Construto Variaveis Comunalidadg Carga fatorial KMO Bartlett
B12.26)

Para mim,
estudar nesta
IES se tornou
uma atividade
rotineira 0,682 0,826
B12.27)
Comprometimento | Ir as aulas nestd 0,701
Comportamental IES passou a s¢ (76,05) 621,90
um habito para
mim 0,820 0,906
B12.28)

Eu ja estou
acostumado(a) :
frequentar esta
IES diariamente 0,779 0,882

Fonte: Elaborada pela autora.

106



6.8 Confiabilidade

Apdés a avaliacdo da unidimensionalidade, avafieua extensdo em que 0s
construtos do estudaroduziam resultados coerentes quando medidas repetidas dos objetos
sdo efetuadas, denotando a extensdo dos erros aleatérios sobre as escalas (NYUNNALY
BERNSTEIN, 1994).

Netemeyeket al. (2003) destacam que a avaliagdo da consisténcia interna dasisariave
€ uma das formas mais populares de avaliacdo da confiabilidade da escala. Conforme
Nunnaly e Bernstein (1994 Malhotra (2006), aonsisténcia interna pode ser avaliada por
mei o do Coeficiente Al fa de Cr on bdasneddad) ,
que estao livres de erros aleatorios.

Buscouse, portanto, avaliar a confiabilidade das escalas por meio de tal coeficiente,
gue € considerado adequado quando sédo obtidos valores superiores a 0,800. Entretanto,
valores superiorea 0,600 sdo aceitaveis para escalas em desenvolvimento, tais como as
empregadas nes estudo (MALHOTRA, 2006). ATAB. 6 demonstra a confiabilidade das
escalas dés estudo.

TABELA 6

Confiabilidade das escalas

Construtos Alfa de Cronbac
Professor 0,924
Infraestrutura 0,941
Qualidade dos Servicos 0,976
Atendimento e Funcionarios 0,962
Ambiente 0,904
Status 0,932
Preco Baixo 0,922
Valor Percebido 0,933
Satisfacéo 0,930
Comprometimento Afetivo 0,772
Comprometimento Comportamental 0,841
Comprometimento Instrumental 0,693
Comprometimento Normativo 0,820
Propensao a Evasao 0,877

Fonte:Elaborada pela autora.
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Apesarde ocomprometimento afetive instrumental estar com o valor do alfa de
Cronbach abaixo de 0,800, em nenhum dséspresentou valor abaixo de 0,6@bntudo,
ao se removerenos itens B12.19, B12.20, B12.24 e B12.2b alfa de Cronbach do
comprometimento instrumental sobe para 0,8i1®&nando a escala confiavel. No
comprometimento afetivasso ndo acontece &ssim a escala mantéigecom 0s quatro itens

inicialmente trabalhado

6.9 Validade convergente, discriminante e confiabilidade

Em um primeiro momentdpi verificada a validade convergentios construtos de
primeira ordem. ApOs garantir questessdo validados e confidveis, os construtos que
comp»em o construto de segunda ordem denom
transformados em variaveis para, en@waldade convergenteO relatério dos resultados
foi, entdo, 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 variaveis dos construtosadi@lo. A significancia das
cargas, inferiores a 1%indicada por ***) indicam que todas as variaveis apresentam
validade convergente com o construto.

Para verificase o item possui carga fatoriakal para o construto, verificeaesea
carga fatoriapadronizada foi maior do que 0,600 (em absoluto). Os itens que merecem uma
observacdo 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 variancia meédia extraid®VE) e a confiabilidade compost&CC) (FORNELL,;
LARCKER, 1981)
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Resultado da validade convergente

TABELA 7

Carga Carga~Fatoria Erro Teste T
Construto Item Fator_lal Naq Padrio (\/,a_lor Valorp
Padronizada) Padronizada Critico)
B38 0,828 1,793 0,082 21,84 rxk
B37 0,845 1,771 0,078 22,57 ok
B36 0,801 1,571 0,076 20,80 rxk
Professor B35 0,625 1,347 0,091 14,82 rxk
B34 0,685 1,580 0,095 16,68 rkk
B33 0,819 1,625 0,076 21,52 rxk
B32 0,829 1,686 0,077 21,90 rkk
B31 0,790 1,682 0,083 20,38 rxk
B47 0,717 1,728 0,097 17,85 *kk
B46 0,771 1,806 0,091 19,76 rkk
B45 0,888 2,202 0,089 24,64 rxk
Infraestrutura B44 0,854 2,210 0,096 23,08 Fhk
B43 0,846 2,083 0,092 22,73 rxk
B42 0,885 2,055 0,084 24,49 rkk
B41 0,865 2,062 0,087 23,57 rxk
B510 -0,891 -2,401 0,096 -24,99 rxk
B59 -0,909 -2,439 0,094 -25,85 rkk
B58 -0,922 -2,413 0,091 -26,49 rxk
B57 -0,867 -2,223 0,093 -23,90 rkk
Qualidade dos B56 -0,910 -2,338 0,090 -25,91 rxx
Servicos B55 -0,936 -2,451 0,090 27,24
B54 -0,895 -2,282 0,091 -25,17 ok
B53 -0,885 -2,190 0,089 -24,71 rxx
B52 -0,871 -2,038 0,085 -24,06 *xk
B51 -0,867 -2,047 0,086 -23,89 rxx
B65 0,890 2,175 0,087 24,92 ok
. B64 0,808 1,932 0,090 21,38 rxx
Atendimento e B63 | 0,929 2,286 0,085 26,86 ik
Funcionarios ' ’ ’ !
B62 0,968 2,371 0,082 28,96 *xk
B61 0,955 2,304 0,082 28,20 rxx
B75 0,728 1,798 0,100 18,02 *xk
B74 0,858 2,059 0,090 22,97 rxx
Ambiente B73 0,712 1,737 0,099 17,46 rxk
B72 0,863 2,331 0,101 23,18 rxk
B71 0,892 2,144 0,088 24,44 rxx
Continua
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Carga Carga Fatoria Erro Teste T
Construto ltem Fator_lal Néq Padrio (Va_lor Valor p
Padronizada) Padronizada Critico)

B96 0,865 2,307 0,098 23,48 rkk
B95 0,839 2,267 0,101 22,39 rxk
Status B94 0,869 2,187 0,092 23,67 rkk
B93 0,888 2,007 0,082 24,52 rxk
B92 0,771 1,905 0,097 19,71 rxk
B91 0,785 1,748 0,086 20,22 rkk
Preco B112 0,944 2,462 0,087 28,45 rxk
B111 0,906 2,462 0,087 28,45 rkk
B115 0,918 2,556 0,099 25,77 rxk
Valor Percebido B114 0,934 2,605 0,098 26,53 Frx
B113 0,868 2,349 0,100 23,60 rkk
B121 0,872 2,097 0,088 23,73 rxk
Satisfacao B122 0,964 2,491 0,089 27,97 rkk
B123 0,877 2,275 0,095 23,95 rxk
B1215 0,696 1,841 0,121 15,22 rkk
Comprometimento |B1216 0,749 2,178 0,132 16,55 xkk
Afetivo B1217, 0,582 1,189 0,096 12,33 ok
B1218 0,692 1,958 0,130 15,12 rkk
Comprometimento B1226 0,689 1,813 0,112 16,15 rkk
Comportamental B1227 0,899 2,278 0,102 22,24 rkk
B1228 0,817 2,036 0,103 19,73 rxk
. B1221] 0,698 2,280 0,144 15,85 rkk
ﬁgg‘fgggmmo B1222| 0,992 3,305 0,141 23,48 o
B1223 0,659 2,256 0,151 14,91 rxx
B128 0,831 2,089 0,103 20,18 *kk
Comprometimento | B129 0,803 2,033 0,105 19,34 xhk
Normativo B1210 0,558 1,134 0,092 12,28 *kk
B1211 0,707 1,681 0,102 16,45 rxx
B1230 0,802 2,584 0,126 20,51 rxx
B1231 0,897 2,550 0,105 24,33 *kk
Propensao a Evasal B1232, 0,831 2,585 0,120 21,60 ok
B1233 0,636 2,052 0,137 14,95 *xk
B1234 0,674 2,221 0,138 16,10 rxx

Fonte: Elaborada pekutora.

De acodo com o critério deHAIR et al, 2009 a validade convergente existe
guando as AVEs sao superiores a 50% e a CC superiores aA6UHB. 8 apresenta 0s

valores deAVE dos construtos de primeira ordem do model@€@ Dessa forma, no
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construtocomprometimento afetivo, foi removidwitem B12.17para que os AVEs e CCs
figuem dentro da faixa de aceitag&@¥s demais itenforam manties nos construtos.

Para confirmara validade convergente, ap0s a remocédo dm,it®i realizaa
novamente o calculo do AVE e do CBa TAB. 9, observase a confirmacéala validade

convergente para@mprometiment@fetivoe tambénpara oslemais construtos.

TABELA 8
Valores de AVE
Carga Ca_lrga Erro Teste T
Construto Item Fator_lal Fatorlal_ N&g Padrao (Va_lor Valor p
Padronizadq Padronizadg Critico)
. B1215 0,684 1,807 0,127 | 14,21 hx
gferg\%omet'memc B1216 0,801 2329 |0142| 1635 | ==
B1218 0,651 1,842 0,136 | 13,59 *rx
Fonte: Elaborada pela autora.
TABELA 9
Confirmacao da validadeonvergente
Construtos Numero de Iteng  AVE CC
Professor 8 0,611 0,884
Infraestrutura 7 0,696 0,918
Qualidade dos Servigos 10 0,802 0,970
Atendimento e Funcionarios 5 0,831 0,953
Ambiente 5 0,663 0,867
Status 6 0,701 0,908
Preco Baixo 2 0,856 0,911
Valor Percebido 3 0,823 0,920
Satisfacao 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
Propenséo a Evasao 5 0,600 0,818

Fonte: Elaborada pela autora.
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6.9.2 Construtos segunda ordem

Os castrutos de segunda ordem foram verificados pela mesma técnica que 0s construto
de primeira ordemA TAB. 10 apresenta o resultado da validade convergemttocante ao
construto desegunda ordem qualidade percebida glelb@mprometimento globhaDbservease
que todas as variaveis apresentam validade convergente com o cquetaut qualidade
percebida global. Contudo no construto comportamento global, o comportamento instrumental
nao foi adequado pelo instrumento de validaggomo AVE e o CC ficaram no limite

especificade o teste de significancii@ou abaixo do nivel de 10% de significAn@aconstruto

foi mantido.
TABELA 10
Resultado da validade convergente
Carga Carga Erro Teste T
Construto |ltem Fatorial | Fatorial N&g Padrio (Valor | Valorp
Padronizadg Padronizadg Critico)
Professor 0,689 1,249 0,085 | 14,64 kx
Infraestrutura 0,828 1,448 0,093 | 15,58 Fkk
. Qualidade dos
Qualidade | oo 0,918 2,212 | 0,100 | 2221 | **
Percebida .
Global Atendimento e
Funcionarios 0,902 2,073 0,088 | 23,51 *hx
Ambiente 0,919 2,001 0,090 | 22,32 *kx
Status 0,842 1,508 0,086 | 17,54 ok
Comprometimento
Afetivo 0,907 1,698 0,136 | 12,45 ok
Comprometimento
Comprometi | Comportamental 0,620 1,101 0,110 | 10,03 bl
mento Global Comprometimento
Instrumental -0,097 -0,221 0,122 | -1,81 0,070
Comprometimento
Normativo 0,756 1,503 0,122 | 12,37 ok
Construto AVE CcC

Qualidade Percebida Globa| 0,728 | 0,921
Comprometimento Global | 0,447 | 0,449

Fonte: Elaborada pela autora.
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6.10 Validade discriminante

No topico anterigrfoi destacada a importancia da correlacdo dos itens de um mesmo
construto, contudo também é necessawiarificacao sobre a falta de correlacéo dos itens de um
construto,com outros construtos do modelstol €, esperae que os itens de um construto néo
se correlacionem com outro construto do mesmo modelo. Essa auséncia de correlacdo é
determinada pelaalidade dscriminanteg MALHOTRA, 2001; AAKER,2004).

Um dos métodos sugerido gaAIR et al, 2009¢ a analise da variancia média extraida
Os autoes indican que se o quadrado da correlacdo entre os construtos for menor que a
variancia, podee consideraa existéncia da variancia discriminante.

De um total de 91 pares de construtos, 8 ndo obtiveram a correlacdo ao quadrado menor
do que os valores de variancigdra extraida de cada construto, confofA8. 10. Porém dos
oito pares,somente dois a diferenca foi superior a O)M@smo com essas invalidades, foi
mantido todos os construtos para o modelo hipotético. Em seguida ssengguio a validacdo

monologicado presente trabalho.
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TABELA 11 - Correlacéo

Construtos 1 Construtos 2 R R AVE1l | AVE?2

Ambiente Atendimento e Funcionarios| 0,833 0,694 0,663 0,831

Ambiente Comprometimento Afetivo 0,747 0,557 0,663 0,466
Comprometimento

Ambiente Comportamental 0,482 0,233 0,663 0,651
Comprometimento

Ambiente Instrumental -0,081 | 0,007 0,663 0,401
Comprometimento

Ambiente Normativo 0,738 0,544 0,663 0,537

Ambiente Satisfacéo 0,714 0,510 0,663 0,820

Ambiente Propenséo a Evaséo -0,153 | 0,024 0,663 0,600

Ambiente Status 0,815 0,665 0,663 0,701

Atendimento eFuncionarios | Comprometimento Afetivo 0,584 0,341 0,831 0,466
Comprometimento

Atendimento e Funcionario§ Comportamental 0,391 0,153 0,831 0,651
Comprometimento

Atendimento e Funcionariog Instrumental -0,092 | 0,008 0,831 0,401
Comprometimento

Atendimento e Funcionario§ Normativo 0,647 0,418 0,831 0,537

Atendimento e Funcionariog Satisfacao 0,668 0,446 0,831 0,820

Atendimento e Funcionariog Propensao a Evasao -0,142 0,020 0,831 0,600

Atendimento e Funcionariod Status 0,735 0,540 0,831 0,701
Comprometimento

Comprometimento Afetivo | Comportamental 0,572 0,327 0,466 0,651
Comprometimento

Comprometimento Afetivo | Instrumental -0,038 0,001 0,466 0,401
Comprometimento

Comprometimento Afetivo | Normativo 0,676 0,457 0,466 0,537

ComprometimentoAfetivo | Satisfagéo 0,633 0,401 0,466 0,820

Comprometimento Afetivo | Propenséo a Evasao -0,039 | 0,002 0,466 0,600

Comprometimento Comprometimento

Comportamental Instrumental 0,069 0,005 0,651 0,401

Comprometimento Comprometimento

Comportamental Normativo 0,459 0,211 0,651 0,537

Comprometimento

Comportamental Satisfagéo 0,456 0,208 0,651 0,820

Comprometimento

Comportamental Propensédo a Evaséo -0,153 | 0,023 0,651 0,600
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Construtos 1 Construtos 2 R R AVE 1 | AVE?2

Comprometimento Comprometimento

Instrumental Normativo -0,217 0,047 0,401 0,537

Comprometimento

Instrumental Satisfacéo -0,191 | 0,036 0,401 0,820

Comprometimento

Instrumental Propenséo a Evaséo 0,360 0,129 0,401 0,600

Comprometimento

Normativo Satisfacéo 0,852 0,726 0,537 0,820

Comprometimento

Normativo Propensao a Evasado -0,214 0,046 0,537 0,600

Infraestrutura Ambiente 0,784 0,614 0,696 0,663

Infraestrutura Atendimento e Funcionarios| 0,704 0,495 0,696 0,831

Infraestrutura Comprometimento Afetivo 0,520 0,270 0,696 0,466
Comprometimento

Infraestrutura Comportamental 0,369 0,136 0,696 0,651
Comprometimento

Infraestrutura Instrumental -0,102 0,011 0,696 0,401
Comprometimento

Infraestrutura Normativo 0,652 0,425 0,696 0,537

Infraestrutura Propenséo a Evasédo -0,224 | 0,050 0,696 0,600

Infraestrutura Qualidade dos Servigos 0,769 0,591 0,696 0,802

Infraestrutura Satisfagcéo 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 Funcionarios| 0,582 0,339 0,611 0,831

Professor Infraestrutura 0,640 0,409 0,611 0,696

Professor Qualidade dos Servigcos 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
Comprometimento

Professor Comportamental 0,342 0,117 0,611 0,651
Comprometimento

Professor Instrumental -0,130 0,017 0,611 0,401
Comprometimento

Professor Normativo 0,644 0,414 0,611 0,537

Professor Satisfacéo 0,621 0,386 0,611 0,820

Professor Propenséo a Evaséo -0,232 0,054 0,611 0,600
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Construtos 1 Construtos 2 R R AVE1 | AVE?2

Qualidade dos Servicos Ambiente 0,811 0,658 0,802 0,663

Qualidade dos Servigos Atendimento e Funcionarios| 0,862 0,742 0,802 0,831

Qualidade dos Servigos Status 0,762 0,580 0,802 0,701

Qualidadedos Servigos Comprometimento Afetivo 0,641 0,411 0,802 0,466
Comprometimento

Qualidade dos Servicos Comportamental 0,403 0,163 0,802 0,651
Comprometimento

Qualidade dos Servicos Instrumental 0,074 0,006 0,802 0,401
Comprometimento

Qualidade dos Servicos Normativo 0,751 0,564 0,802 0,537

Qualidade dos Servigos Satisfagcéo 0,755 0,570 0,802 0,820

Qualidade dos Servigos Propenséo a Evaséo -0,167 | 0,028 0,802 0,600

Status Comprometimento Afetivo 0,792 0,627 0,701 0,466
Comprometimento

Status Comportamental 0,474 0,225 0,701 0,651
Comprometimento

Status Instrumental -0,116 0,013 0,701 0,401
Comprometimento

Status Normativo 0,792 0,627 0,701 0,537

Status Satisfacao 0,774 0,599 0,701 0,820

Status Propenséo a Evasédo 0,079 0,006 0,701 0,600

Satisfacéo Propensao a Evasado -0,308 0,095 0,820 0,600

Valor Percebido Ambiente 0,642 0,412 0,823 0,663

Valor Percebido Atendimento e Funcionarios| 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 Servigos 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
Comprometimento

Valor Percebido Comportamental 0,403 0,163 0,823 0,651
Comprometimento

Valor Percebido Instrumental -0,148 0,022 0,823 0,401
Comprometimento

Valor Percebido Normativo 0,707 0,499 0,823 0,537

Valor Percebido Propensao a Evasado -0,132 0,017 0,823 0,600

Valor Percebido Satisfacéo 0,669 0,448 0,823 0,820
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Construtos 1 Construtos 2 R R AVE 1| AVE?2

Preco Baixo Ambiente 0,466 0,217 0,856 0,663

Preco Baixo Atendimento e Funcionarios| 0,449 0,201 0,856 0,831

Preco Baixo Infraestrutura 0,387 0,150 0,856 0,696

Preco Baixo Professor 0,299 0,089 0,856 0,611

Preco Baixo Qualidade dos Servigos 0,475 0,225 0,856 0,802

Preco Baixo Status 0,485 0,236 0,856 0,701

Preco Baixo Comprometimento Afetivo 0,446 0,199 0,856 0,466
Comprometimento

Preco Baixo Comportamental 0,276 0,076 0,856 0,651
Comprometimento

PrecoBaixo Instrumental -0,061 0,004 0,856 0,401
Comprometimento

Preco Baixo Normativo 0,497 0,247 0,856 0,537

Precgo Baixo Propenséo a Evaséo -0,025 | 0,001 0,856 0,600

Preco Baixo Satisfacéo 0,472 0,223 0,856 0,820

Precgo Baixo Valor Percebido 0,827 0,685 0,856 0,823

Fonte: Elaborada pekutora.

6.11 Modelos Estruturai$ Validade nomolégica e ajuste do modelo
AFIG.6exi be o teste realizado do model o |
Percebida Global o ® um construt o dliemensbesyunda

A subdimensdo de maior carga foi ®ualidade dos Servigb e a de menor carga foi a
"Professr".

O construto valor percebido apresentou um R2? de 79%, sendo explicado pelos
construtos Qualidade Percebida Global e pelo Preco Baixo. Os dois apresentam uma carga
positiva e significativa ao nivel de 1%, com magnitudes, de 0,42¢er@spectivament Este
revela quaum possuum peso moderadoceoutro uma carga mais elevada e gagam no
mesmo sentido que o valor percebido. Nesse sentido, quanto maior a qualidade e quanto mais

baixo o preco, maior o valor percebido.
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FIGURA 77 Teste do modelo da pesquisa

Status

Infraestrutura

Ambiente

Atendimento e
Funcionarios

Professor

Qualidade do
Servico

0,86**

0,82%*

0,91%%

0,89*

0,70%

0,92**

Qualidade 2 - 0 ;
Percebida 0,40** R®=79,2% 0.62%% Preco Baixo
Global
Valor Percebido
0,68%*
Compromentimento
Afetivo
0,73%%
R? = 86,5% 0,53*4 Comprometimento
R?=72,7% Comportamental

0,93**

Comprometimento

Satisfacéo Global -0,20%*

Comprometimento
Instrumental

-0,28**
R? = 8,0%

0,94**

Propenséo &
Evaséo

Comprometimento
Normativo

Legenda: ** significancia < 1%.
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O teste realizado ainda mostra que 72,7% da satisfacdo € explicada pela qualidade
percebida global, pelo valor percebido e pelo prego baixo. Entretanto, dos trés, apenas os dois
primeiros apesentam uma relacao estatisticamente significativa ao nivel de 1%, e positiva. A
qualidadepercebida globapossui um peso maior, da ordem de 0,68, enquanto o valor
percebido possui um peso de 0,28. Desta forma, vesé@equanto maior a qualidade e o
valor percebido, maior a satisfagdo. Por outro lado, o preco baixo ndo impacta a satisfacéo,
sendo baixo ou ndo. Seu impacto € indireto por meio do valor percebido.

O ACompr omet i éenmcomstrud Ide deguhda ordexomposto de 4
subdimensdesmais a satisfacdo, do qualvée sua explicacdo medida em 86,5elos
construtos A subdimensédo de maior carga foi o "Comprometimento Normativo" e a de
menor carga foi aComprometimento Instrumentalem valores absolutpmaisa satisfacédo
com carga de 0,93ote que o comprometimento instrumental impacta de formatine®
comprometimento global, com uma carga-8£20 Logo, um maior comprometimento do
aluno para com o centro universitario pode ser explicado pela maidacdise maior
comprometimento afetivo, comportamental e normativo, masn menor comprometimento

global quando o aluno possui um comprometimento instrumental maior.
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TABELA 12

Verificagdo de cargas padronizadas para construtage primeira e segunda ordem

Cargas Cargas ndo| Erro | Estatistica
Construto 1 Caminho Construto 2 padronizadag padronizadag Padrdo | de Teste | Valor P
Valor Percebido <--- Qualidade Percebida 0,40 0,963 0,083 11,57 rxk
Valor Percebido <--- Preco Baixo 0,62 0,631 0,036 17,38 bl
Satisfagéo <-- Valor Percebido 0,28 0,265 0,070 3,79 *hx
Satisfagéo <-- Qualidade Percebida 0,68 1,537 0,118 13,08 *hk
Satisfagéo <--- Preco Baixo -0,08 -0,079 0,055 -1,44 0,1495
Comprometimento Globg = <--- Satisfagéo 0,93 1,120 0,159 7,04 *hk
Status <--- Qualidade Percebida 0,86 1,608 0,096 16,81 bl
Professor <--- Qualidade Percebida 0,70 1,123 0,077 14,56 *xk
Ambiente <--- Qualidade Percebida 0,91 1,622 0,098 16,61 bl
Atendimento e <o Qualidade Percebida | 0,89 1,951 | 0001 | 2143 | =
Funcionarios
Infraestrutura <--- Qualidade Percebida 0,82 1,803 0,095 18,93 bl
Qualidade dos Servicog = <--- Qualidade Percebida 0,92 2,151 0,094 22,85 *hk
Comprometimento < | Comprometimento Globa 0,73 0,480 0071 | 6,78
Afetivo
Comprometimento <--- Comprometimento Globa 0,53 0,345 0,055 6,27 *hk
Comportamental
Comprometimento < | Comprometimento Globa  -0,20 0167 | 0047 | -352
Instrumental
Compromeymento <--- Comprometimento Globa 0,94 0,665 0,093 7,12 *hk
Normativo
Propensao a Evasao <--- Comprometimento Globa -0,28 -0,270 0,058 -4.63 xkx

Fonte: Elaborada pekutora.
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Construto R®
Valor Percebido 79,2%
Satisfacéo 72,7%
Comprometimento Global 86,5%
Propenséo a Evaséao 8,0%

Fonte: Elaborada pekutora.

TABELA 13
Medidas de ajuste do modelo desejado

Medida de Model Desejad
Ajuste o] o]

GFl 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 adequacdo da solucdo estrutural oStigenrtase,
portanto, a adequacdo do modelo, em termos absolutos, aiedness oFit Index (GFI)
indica que 68,% da variancia total dos dados foi explicada (TABACHNICK e FIDEL, 2001).
Acrescentsse que a medida RMSEAR¢ot Mean Squared Error of Aproximatjoficou
abaixo do limite liberal de 0,08 indicando que, dado o numero de demliberdade, o
modelo apresenta um ajuste moderado aos dados, isto é, os residuos da matriz de covariancia
estdo em um patamar mediamente aceitavel. Deste modo, mesmo que o modelo néo apresente
um ajuste perfeito, considerande a significancia da estica quiquadraddvalor p < 1%)

0 seu ajustamento € moderado permitindo que inferéncias acerca das relacbes causais
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estimadas sejam tecidas. Isto permite a realizacédo dos testes de hipGteses desta pesquisa cor
base no modelo, sendo que tal topico satado em seguida.

Todas as hipoteses foram suportadas exceto a H5, como é obsernv@dadno5
abaixo.0 preco baixo apresentou rela¢do negativa com a satisfacdo do aluno, porém néo foi
significativa ao teste com um nivel de 5% de significancia. As ideioram significativas ao

nivel de 1%.

QUADRO 5
Hipoteses de pesquisa
Hipoteses Resultados
H1: A qualidade percebida global pelos estudantes da IES apre
. . N ) Suportada
uma relagdo monotdonica positiva sobre o valor percebido.
H2: A qualidade percebidglobal pelos estudantes da IBfresente
. . N _ . Suportada
uma relagdo monotodnica positiva sobre a satisfagéo.
H3: O valor percebido pelos estudantes da IES apresenta
~ A . ) . Suportada
relacdo monotdnica positiva sobre a satisfacao.
H4: O preco baixo apresenta uma relagdo monotdnica positiva
_ Suportada
o valor percebido pelos estudantes da IES.
H5: O precgo baixo apresenta uma relagcdo monotonica positiva Nao
a satisfacéo dos estudantes da IES. Suportada
H6:A satisfagdo apresenta uma relagdo monotdnica positiva sc
_ o Suportada
comprometimento global em relacdo a IES.
H7: O comprometimento global apresenta uma relagdo monot

_ o . Suportada
negativa sobre a propenséo a evasao

Fonte: Elaborado pekutora.

De acordo com as etapas anteriores de validagdo do instrumento de pesquisa, sugere
se que a operacionalizagdo dos construtos tedricos nessa pesquisa obteve niveis adequados d
confiabilidade e validade. Quadro6 apresenta os indicadores finais mantidos para medir os

construtos da pesquisa.
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QUADRO 6

Indicadores finais

Construto

Itens

Professor

B3.1) Apresentam um excelente conhecimento do contetdo das disciplinas

B3.2) Tém uma excelente didatica (salteamsmitir o contetdo das aulas)

B3.3) Estdo bastante atualizados em relacdo ao conteudo das disciplinas

B3.4) Sao pontuais (chegam para a aula na hora certa)

B3.5) N&o faltam as aulas (assiduidade)

B3.6) Tém um excelente relacionamento conasos

B3.7) Preocuparmse em ajudar os alunos a aprenderem o contetdo das disciplinas

B3.8) Estimulam os alunos a desenvolverem as suas habilidades

Infraestrutura

B4.1) Uma excelente infraestrutura

B4.2) Infraestrutura com uma boa aparéncia

B4.3)Salas de aula confortaveis

B4.4) Os equipamentos necessarios 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 acervaligieos

Qualidade dos Servigos

B5.1) Possui uma excelente organizacado administrativa

B5.2) Oferece servicos com elevada qualidade

B5.3) Preocupae em solucionar os problemas dos alunos de forma rapida e eficiente

B5.4) Atende as minhas solicitacdes a secretaria, diretoria, etc de maneira rapida e efi

B5.5) Preocupae sinceramente com a satisfagéo dos alunos

B5.6) Preocupae em comunicar os fatos de forma clara

B5.7) Tem funcionarios sempre disponiyesa escutar os alunos

B5.8) Mostra coeréncia entre o que fala e o que faz

B5.9) Cumpre os compromissos firmados com os alunos

B5.10) E honesta e transparente com os alunos

Atendimento e
Servigcos

B6.1) Um atendimento rapido por parte damcionarios

B6.2) Um atendimento eficiente por parte dos funcionarios

B6.3) Um atendimento cordial por parte dos funcionarios

B6.4) Funcionarios bem aparentados

B6.5) Funcionéarios competentes

Ambiente

B7.1) E acolhedor e amigavel (faz com que eu me sinta bem recebido)

B7.2) Faz com que eu me sinta na minha prépria casa

B7.3) E bastante informal

B7.4) Possui um excelente relacionamento entre as pessoas (professores, funcionario
alunos)

B7.5)Tem pessoas simpéticas e legais nas turmas
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Construto| Itens

B9.1) E bastante valorizada pelos meus amigos e/ou familiares

B9.2) E frequentada por alunos de elevado nivel social

4] B9.3) D4 prestigio aos seus estudantes
(;,3 B9.4) E um lugar ondes pessoas com quem eu quero conviver estudam
B9.5) E uma institui¢do chique
B9.6) E o lugar onde as pessoas bem sucedidas estudam ou estudaram
B11.1) Oferece cursos baratos
ES" % B11.2) Possui um baixo valor de mensalidade
e B11.3) Possui uma boa relacéo cdsémeficio
% B11.4) Oferece uma qualidade compativel com o valor cobrado pelas mensalidades
E’ % B11.5) Tem um valor de mensalidade que vale a pena pagar
B12.1) A IES em gque eu estudo atende as miekpsctativas
lé« B12.2) Eu estou satisfeito com a minha decisdo em estudar nesta IES
% B12.3) Eu gosto de estudar nesta IES
wcng B12.15) Eu tenho um vinculo de amizade com varios colegas desta IES
g “:(_) B12.16) Eu sou reconhecido goofessores, funcionarios e colegas como membro da
g— g comunidade académica desta IES
3 jgj B12.18) Eu sinto esta IES como se fosse uma extensao da minha casa

B12.26) Para mim, estudar nesta IES se tornou uma atividade rotineira

B12.27) Ir as aulas nesta IES passou a ser um habito para mim

B12.28) Eu ja estou acostumado(a) a frequentar esta IES diariamente

B12.29) Acho que se ebandonasse a IES em que estuittgria perdido (a) sobre o que
fazer no meu dia a dia

Comportamental

B12.21) Um dos problemas de deixar esta IES agora seria a falta de alternativas imed
para transferéncia

B12.22) Um dos problemas de deixar esta IES seria perder disciplinas no processo de
transferéncia

Instrumental

B12.23) Um doproblemas de deixar esta IES seria atrasar 0 meu curso

ComprometimentoComprometimento
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Construto

Itens

Comprometimento

Normativo

B12.8) Eu acredito nos valores e nas normas desta IES

B12.9) Eu me identifico com a forma em que as coisas sao feitas nesta IES

B12.10) Eu mesforgo para cumprir as atividades propostas pelos professores desta IE
acredito que assim terei uma excelente formagé&o profissional

B12.11) Eu acredito que, apos concluir o meu curso nesta IES, terei uma excelente fol
profissional

Propensaa Evasao

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 néo € prioridade para mim

B12.3) Eu estaria perdendo pouco ecasse a IES onde eu estudo por outras existente
mercado

B12.34) Se outra IES aceitasse as disciplinas que ja cursei, sairia imediatamente da I
estou matriculado atualmente

Fonte: Elaborado pekutora.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Esteestuddo eve como pergunta nort eaqpasrs@ad 0D S e |
impactos da qualidade percebida global, valor percebido, pre¢co baixo sobre a satisfagcédo, o
comprometimento e a propensao a evasao de estudantes dos cursos superiores de graduaca
tecnd - gi ca?o0. Para responder a e srgparetestadang a - «
modelo dos impactos da qualidade percebida global, valor percebido, preco baixo sobre a
satisfacdo, comprometimento global e a propensdo a evasdo de estudantessaios cur
superiores de graduacdao tecnologica.

Assim, para alcancar esse objetivo, a pesquisa foi desenvolvida em diversas etapas, a
saber:

fDelineamento de um marco conceitual realizado por meio de uma revisao
bibliografica sobre os aspectos principaiscdmportamento do consumidor, na fase do pés
compra, conceitos dos construtos propostos (status, infraestrutura, ambiente, atendimento e
funcionarios, professor e qualidade de servicos), satisfacdo, preco, comprometimento e
evasao.

fTMapeamento conceitual d@onceito de ensino superior e sua perspectiva histérica até
0 século XXI.

fDe acordo com o levantamento teoérico, foi proposto um modelo de pesquisa para
compreensao dos fatores que influenciam a satisfacdo do aluno e a propensao a evaséao.

O modelo escolhidpara responder a questamblema foi desenvolvido pela autora.

Neste estudo, o0 modelo foi aplicado em uma instituicgdo de ensino superior que atua com a
formacdo de cursos de graduacédo tecnologica. O modelo proposto contempla variaveis e
construtos, comdse em varios pesquisadores citados ao longo desta pesquisa.

Para identificar a relacdo desses construtos (qualidade percebida global, valor
percebido, preco baixo, satisfacdo, comprometimento global e propensdo a evasao), foi
escolhida a técnica de equasdestruturais, por ser uma técnica multivariada que combina
aspectos de regressao multipla e analise fatorial para estimar uma série de relacdes de causa
efeito, relacdo de interdependéncia simultaneamente, 0 que responde as exigéncias desta
pesquisa. @onstruto de qualidade petdda global foi segmentado em deliscos, contendo

afirmativas sobre: status, infraestrutura, ambiente, atendimento e funcionarios, professor e
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qualidade de servico. O construto comprometimghwbal foi também dividido em @iro
blocos (afetivo, comportamental, instrumental e normativo). O modelo proposto buscou
confirmar as seguintes hipoteses do trabalho:

fH1: A qualidade perbida global pelos estudantes da l&8esenta uma relacéo
monotdnica positiva sobre o valor perckbi

fH2: A qualidade percebida global pelos estudante$E® apresenta uma relacéo
monotdnica positiva sobre a satisfagéo

fH3: O valor percebido pelos estudantesIBS apresenta uma relacdo monotonica
positiva sobre a satisfacao

H4: O prego baixo apresen uma relagdo monotOnica positiva sobre o valor
percebido pelos estudantes I&S.

TH5: O preco baixo apresenta uma relacdo monotdnica positiva sobre a satisfacdo dos
estudantesallES.

fH6: A satisfagdo apresenta uma relacdo monotonica positiva sobre o
comprometimento global em relacadES.

H7: O comprometimento global apresenta uma relacdo monotdnica negativa sobre a
propensao a evasao.

Aplicandose a técnica de equacdes estruturais na base de dados da pesquisa, ou seja,
os alunos matriculados nos cursies graduacao tecnoldgica que responderam a pesquisa,
podese notar que as hipoéteses 1, 2,,% @ 7 foram confirmadas.

Este trabalho previa na hipétese 5 uma relacdo de impacto direto do preco baixo sobre
a satisfacdo do consumidor, mas essa hipétese néo foi suportada pelos resultados estatisticos ¢
pelo modelo de causa e efeito, 0 que demonstrou que 0 preco pode expacto isobre a
satisfacdo, porém essa relacdo sé se deu de forma indireta por meio do valor percebido. Desta
forma, ndo se confirmou uma relacdo direta entre esses consEstesnesmo 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
0s estudantes conferem maior ou menor peso, conforme exposto no model@hifestistdo
da pesquisa. Essas afirmagbes se confirmam com os argumentos apresentados por Cobra

(2005), descritos na base conceitual com relacéo a qualidade percebida.
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O modelo confirma que a satisfacéo € explicada pela qualidade percebida global, pelo
valor percebido e pelo preco baixo. A qualidade percebida global, em relacdo a satisfacao,
possui um peso maior, da ordem de 0,68, enquanto o valor percebido possui um peso de 0,28.
Desta forma, verific@e que, quanto maior a qualidade e o valor percebidoor a
satisfacdo. Por outro lado, o preco baixo ndo impacta a satisfacdo, sendo baixo ou ndo. Seu
impacto é indireto por meio do valor percebido, confirmando o que Parasuraman, Berry e
Zeithaml (1985), Solomon (2011) e Wanderley (2012) afirmam. EmbotserK{008)
mencione que o0 preco € um determinante nas escolhas do consumidor, neste modelo ndo
foram encontrados indicios da literatura de que o preco exerca impactos na satisfacdo do
cliente pelo produto ou servi¢o propriamente ditos.

Assim, a revisao ibliografica confirma esta relagdo existente no modelo, de modo
que, quando o consumidor tem suas expectativas confirmadas e percebe qualidade do produto
ou servico utilizado, haverd uma relacéo direta e significativa da qualidade global percebida
com a sa satisfacdo e com o valor percebido por ele.

Os resultados obtidos mostram ainda que a satisfacdo exerce influéncia direta sobre a
propensdo a evasao. As conclusdes sdo, ainda, confirmadas pelos argumentos propostos pol
Zachariast al(2008), Cobra (206), Anderson, Fornell e Lehmann (1994) e Kotler (2005).

Considerando que a Qualidade Percebida Global (status, infraestrutura, ambiente,
atendimento e funcionarios, professores e qualidade do servico) apresentam uma elevada
capacidade prditiva da satisicdo, e que estpresenta impactos significativos, é de extrema
importancia que anstituicdo de Ensino Superigesquisada fiqgue atenta para a oferta de
servicos de alta qualidade.

Por fim, de acordo com o que se havia proposto no modelo inicial da pesquisa,
concluiuse que o pregco ndao impacta diretamente a satisfacdo dos estudantes dos cursos de
graduacédo tecnoldgica dBS pesquisada, embora exista um impacto indireto por meio do
valor percebido. Todas as demais hipoteses do modelo puderam ser confirmadas, conforme

mencionado anteriormente.
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8. LIMITACOES E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

8.1 LimitacOes

Todo trabalho de pesquisa possui suas limitacbes e/ou restricdes que devem ser
apresentadas. Como fatores limitadores desta pesquisa, podem ser citadas algumas
consideracdes, que sao:

O modelo proposto pela autora foi construido a partir do arcabouco tedrico do
comportamento do consumidor, qualidade de servigos, satisfagdor pecebido,
comprometimento e propenséo a evasdo. Assim-g@densiderar que existem outras teorias
e ciéncias que também explicam a satisfacdo do aluno no ensino superior.

O resultado desta pesquisa ndo deve ser generalizado para outro universog pois est
estudo limitouse a uma Unica instituicdo de ensino superior.

Por fim, a forma de coleta dos questionarios utilizada, que foi por
autopreenchimento, demonss@a um fator limitador da pesquisa, jA que, ao longo do
preenchimento, o entendimento € indial e intransferivel; nesse sentido, acresesatgue
nao ocorreu esclarecimento de duvidas no ato do preenchimento do formulario, o que

contribuiu para a redugéo da consisténcia dos dados.

8.2  Sugestdes para estudos futuros

Sugestdes para pesquisas futuras sao 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 cientifico e gerencial.

O resultado destpesquisa levou em consideracdo a analise de variaveis que estao
correlacionadas aos servigos prestados na perspectiva da instituicdo.

Para pesquisas futuras, sugseeque 0 modelo seja ampliado, inserindo também as

variaveis individuo e sociedadejegproporcionam uma completude do modelo, gerando a
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possibilidade de ampliacdo do olhar do pesquisador nas trés dimensdes (instituicdo, individuo
e sociedade) que podem impactar a satisfacdo e propenséo a evasao do aluno.

A presente pesquisa trouxe ppega o0 universo académiam modelo com construtos
e variaveis validados, que trazem para outros pesquisadores possibilidade de utilizarem o
modelo.

Sugerese que pesquisas desta natureza sejam aplieadasutras Instituicdes de
Ensino Superioa fim de onferir maior confiabilidade a opinido da amostra pesquisada.

Para a instituicdo que cedeu espaco para aplicagdo dos questionarios, a pesquisa tem
sua relevancia, pois, o0 modelo testado demonstrou que 8% da propensédo a evasao podem se

gerenciados pela mesn&ugerese um aprofundamento nos resultados obtidos.
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