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EPIGRAFE

Nothing so needs reforming

as others people’s habits.
Fanatics will never learn that,
though it be written

in letters of gold across the sky.
It is the prohibition

that makes anything precious.

Mark Twain



RESUMO

A retencéo de clientes é considerada uma possivel fonte de vantagem competitiva e um fator-
chave de sucesso para organizacfes que buscam melhorar sua participacdo de mercado,
lucratividade e rentabilidade. Entretanto, ainda ndo ha um consenso de quais construtos séo
antecedentes efetivos para o estimulo de retencdo de clientes para os mais diversos tipos de
servigo. Para auxiliar a suprir esta lacuna, este estudo teve como foco central validar um
modelo teodrico que abarca os construtos cocriacdo, valor de uso, satisfacdo de clientes e
custos de troca como antecedentes da retencgdo de clientes. O estudo foi implementado por
meio de uma pesquisa do tipo survey aplicada a 301 alunos de uma Instituicdo de Ensino
Superior (IES). Os dados foram analisados através da estatistica multivariada, mediante a
utilizacdo da técnica de Modelagem de Equacdes Estruturais para analisar as relacfes entre 0s
construtos intrinsecos ao Modelo Tedrico testado. Os resultados indicaram que o modelo
tedrico apresentou indices satisfatorios de ajuste, implicando que a cocriacéo de valor impacta
positivamente na satisfacdo de clientes e no valor de uso, a satisfacdo de clientes impacta
positivamente nos custos de troca e na retencdo de clientes, os custos de troca impactam
positivamente na retencdo de clientes. Porém, o valor de uso ndo apresentou impacto
significativo na retencdo de clientes, contrariando os resultados esperados. Assim sendo, 0
estudo contribui para o melhor entendimento de cada construto individualmente, bem como
apresenta evidéncias empiricas de suas relagdes como antecedentes da retencao de clientes,
especialmente a cocriagdo como forte preditor do valor de uso e da satisfacdo de clientes no
contexto da educacao superior.

Palavras-chave: cocriacdo de valor, valor de uso, satisfacdo de clientes, custos de troca,
retencéo de clientes, servigos educacionais.



ABSTRACT

The customer retention is considered a possible source of competitive vantage and a key
factor of success to organizations that seek to improve their market share and profitability.
However, there isn’t a consensus about which constructs are effectives antecedents for
stimulate customer retention through different services types. Aiming to this gap, this research
project has, at this central focus, the development and test a Theoretical Model that include
the value co-creation, value-in-use, customer satisfaction and switching costs as antecedents
of customer retention constructs. This study was implemented by the use of a survey research
applied to 301 undergraduate students of a Higher Education Institutions (HEIs). The data
was analyzed through the Structural Modeling Equation in order to analyze the relationships
among the constructs presented in the proposed Theoretical Model. The results indicated that
the tested theoretical model presented satisfactory fit indexes, implying that value co-creation
impacts positively in customer satisfaction and value-in-use, customer satisfaction impacts
positively in switching costs and customer retention, switching costs impacts positively in
customer retention. However, value-in-use did not show significant impact on customer
retention, contradicting the expected results. Thus, the study contributes to a better
understanding of each individual construct, as well presents empirical evidences of their
relationships as antecedents of customer retention, especially the co-creation as a strong
predictor for value-in-use and customer satisfaction in the higher education context.

Keywords: value co-creation, value-in-use, customer satisfaction, switching costs, customer
retention, educational services.
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INTRODUCAO

O estudo das praticas relacionais, que se insere na &rea do marketing de
relacionamento, iniciou nos anos 70 e se desenvolveu a partir de estudos de servicos da
Escola Nordica de servicos, quando o marketing passou de ser entendido como uma
abordagem transacional (simplesmente compra e venda de algo) para ser percebido como uma
abordagem relacional (com a venda de algo sendo consequéncia do relacionamento
estabelecido por parte de uma empresa e o seu cliente) (PARVATIYAR; SHETH, 2000).
Entretanto, o marketing de relacionamento, como escola de pensamento, ganhou destaque nos
anos 90 a partir da énfase na natureza relacional, principalmente ligada a area do marketing de
servicos (GRONROOQS, 2000).

Neste sentido, McKenna (1992) oferece uma definicdo interessante acerca do
marketing de relacionamento, substituindo a visdo de que o marketing deve manipular ou
induzir o cliente, através de acdes de comunicagdo e de vendas, para uma visao na qual o
cliente deve ser genuinamente envolvido em um processo de interagdes com a empresa, por
meio de uma comunicacao (dialogo) efetiva e da troca de conhecimentos. O marketing de
relacionamento, portanto, refere-se a todas as atividades de marketing direcionadas a
estabelecer, desenvolver e sustentar trocas relacionais em uma perspectiva de longo prazo
(MORGAN; HUNT, 1994).

O marketing de relacionamento, entdo, tem como um de seus principais objetivos a
retencdo de clientes (VAVRA; PRUDEN, 1995), o que permite as organiza¢fes melhorar a
oferta de seus produtos e/ou servicos com base na curva de aprendizagem (ABELL,;
HAMMOND, 2001), reduzir custos, uma vez que, por exemplo, com a diminui¢édo de apenas
5% na perda de clientes, as empresas podem aumentar seus lucros de 25% a 85%, dependendo
do setor em que atuam (REICHHELD; SASSER Jr., 1990; MILAN et al., 2015), além de
maximizar a lucratividade e a rentabilidade dos clientes, estimulada pela recompra, a qual
pode ser potencializada por taticas de up-selling e cross-selling (KAMAKURA, 2007).

Por proporcionar tais beneficios, as praticas relacionais, no contexto do marketing de
relacionamento, sdo tratadas por pesquisadores como uma estratégia de marketing defensivo
(MILAN et al., 2015), uma vez que busca melhorar o desempenho econémico das empresas a
partir da retencao dos clientes existentes (atuais), considerada, portanto, uma possivel fonte de
vantagem competitiva para as organizacbes (BOYD, 1996; PALMATIER et al., 2006;
CAMBRA-FIERRO; MELERO-POLO; SESE, 2015).
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Todavia, ainda ndo h&d um “modelo universal”, ou um conjunto especifico de
construtos que garanta a explicacdo do fendmeno da retencdo de clientes para todos os tipos
de servicos (KUMAR; SHAH, 2015). E é por isso que, os pesquisadores incentivam novos
estudos que testem diferentes modelos, construtos e relacBes entre eles para verificar quais
seriam os melhores antecedentes (ou determinantes) da retengéo de clientes nos diversos tipos
de servigos (ELSHARNOUBY, 2015; DUQUE, 2014).

A importancia da natureza relacional e colaborativa do marketing de servigos também
ganhou destaque no debate sobre as ldgicas de marketing. A Service-dominant Logic (S-DL)
desenvolvida por Vargo e Lusch (2004), a Service Logic (SL), proposta por Grénroos (2006)
e a Customer-dominant Logic (C-DL), de Heinonen et al. (2010), trouxeram novas ideias e
visdes sobre a abordagem tradicionalmente dadas ao servico, uma vez que, no marketing,
predominava uma abordagem mais voltada aos produtos, a qual é referida pelos autores como
sendo a Goods-dominant Logic (G-DL).

Vargo e Lusch (2004; 2008) propuseram a S-DL como uma alternativa a G-DL. A G-
DL por se tratar de uma logica voltada para produtos, ou bens tangiveis, ndo atendia a
necessidade de oferecer uma base tedrica clara e adequada a prestacdo de servi¢os, uma vez
que postulava que a criacdo de valor para o cliente se dava na esfera do provedor de servigos,
ndo admitindo o envolvimento ou interagdes efetivas com os clientes, 0s usuario do servigo.
Assim como a S-DL, a SL de Groénroos (2006; 2008) também propde que a criagdo de valor
se da na esfera de interseccdo, ou seja, no ambito das interacdes, existentes e necessarias entre
o provedor de servicos e o cliente, momentos estes quando ocorre a cocriacdo de valor.

Por sua vez, a C-DL busca uma perspectiva sob o ponto de vista do cliente (ou usuério
de servicos), na qual o valor emerge do uso e do contexto de vida e das experiéncias dos
clientes, em uma esfera exclusiva deste, afastada do provedor de servicos (HEINONEN et al.,
2010; STRANDVIK; HEINONEN, 2015).

A partir das perspectivas das S-DL, SL e C-DL, buscou-se, a partir da presente
pesquisa, propor e validar um Modelo Teorico, com o intuito de compreender como a relagao
entre clientes (usuarios do servico) e prestadores de servicos pode resultar na retencdo de
clientes. Para alcancar este objetivo, foi proposta uma pesquisa empirica para observar as
relacGes entre os construtos cocriacdo, valor de uso, satisfacdo de clientes e custos de troca
como antecendentes da retencdo de clientes no contexto do ensino superior brasileiro, ou seja,
contextualizando-se a pesquisa em servigos educacionais, mais especificamente, com clientes

(alunos) de uma IES — Instituicdo de Ensino Superior localizada na Serra Galcha.
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O primeiro construto testado foi a cocriagdo de valor. Segundo Prahalad e
Ramaswamy (2004), a cocriagcdo permite uma visdo centrada na relacdo na qual clientes e
empresas interagem e cocriam valor. Neste horizonte, Grénroos (2014) define a cocriagédo
como o processo de criar alguma coisa conjunta, entre dois ou mais atores, mesclando-se em
um processo dialdgico e colaborativo, por meio do qual os atores se influenciam mutuamente
em seus processos e resultados. Por se aproximar muito da relacdo idealizada de professor-
aluno, Brambilla e Damacena (2012a) entendem que a préatica de cocriagdo € imperativa no
contexto educacional. A relacédo entre cliente (aluno) e prestador de servigos (IES), aqui vista,
mais predominantemente, como relacdo aluno-professor, é tema de variados trabalhos que
buscam entender os papéis assumidos nesta relagdo (HALBESLEBEN; WHEELER, 2009;
LAING; LAING, 2016), bem como a natureza colaborativa da prestacdo de servicos em
ambientes educacionais (BOVILL; COOK-SATHER; FELTEN, 2011; FAGERSTROM,;
GHINEA, 2013).

O segundo construto testado foi o valor de uso, entendido como a avaliacdo da
experiéncia de servico, ou a percepcdo do resultado geral proveniente das experiéncias do
cliente (SANDSTROM et al., 2008). Para Gronroos (2014), o valor de uso é valor para o
cliente, criado e determinado pelo cliente. Além disso, Kleinaltenkamp (2015) afirma que as
experiéncias acumuladas de cocriagdo de valor moldam as expectativas de valor de uso, pois a
partir da utilizacdo (ou uso) dos servicos, através da pratica de cocriacdo, é que se originam
relacBes de troca mais complexas e duradouras, e que resultardo, de fato, no valor de uso
(BRAMBILLA; DAMACENA, 2012a).

O terceiro construto testado como antecedente da retengéo de clientes foi a satisfacao
de clientes. Fornell (1992) ja apresentava a satisfacdo de clientes ndo como uma avaliagdo pds
compra, mas como uma forma de satisfagcéo geral e cumulativa, levando em conta a totalidade
das experiéncias agregadas ao longo do tempo e, até mesmo projetadas a momentos futuros.
Para a area de servigos, considerando, em esséncia sua natureza relacional, a satisfacdo geral
ou global do cliente é adequada (SPITERI; DION, 2004).

O quarto construto testado como antecedente da retencdo de clientes foi os custos de
troca. Os custos de troca representam os custos financeiros e de tempo envolvidos na troca de
um provedor de servicos, assim como 0s custos de coletas de informacao e riscos envolvidos,
bem como as perdas de investimentos derivadas do fim do relacionamento (BURNAHM;
FRELS; MAHAJAN, 2003).

Para atingir os objetivos da pesquisa, sdo apresentadas, no Capitulo 1, a justificativa e

relevancia da pesquisa, o problema de pesquisa e seus objetivos (geral e especificos).
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No Capitulo 2, é apresentada a fundamentacdo teorica necessaria, sendo abordadas as
correntes tedricas que sustentam esta proposta de pesquisa, através de uma revisao de estudos
e autores que abordam o tema, indicando e apoiando as relacdes hipotetizadas e,
consequentemente, o Modelo Tedrico proposto.

No Capitulo 3, por sua vez, é descrito o método de pesquisa, sendo descritas a sua
natureza, a abordagem de pesquisa seguida e as técnicas e procedimentos de pesquisa que
foram implementados, considerados adequados aos objetivos propostos.

No Capitulo 4, séo apresentados as analises de dados e os resultados encontrados pela
pesquisa, bem como o teste de hipdteses. No Capitulo 5, por fim, sdo apresentadas as
consideracdes finais da presente pesquisa, por meio da discussdo das implicagdes tedricas e
gerenciais, assim como as limitagdes da pesquisa e sugestdes para o desenvolvimento de

pesquisas futuras.
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1. DELIMITACAO DA PESQUISA

1.1 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DO ESTUDO

Entre 1998 e 2011, o nimero total de IESs (Instituicdes de Ensino Superior) no Brasil
cresceu 443,48%. O crescimento do setor, relativo ao aumento do nimero de matriculas se
deu, em grande parte, pelo recorde do nimero de instituicdes privadas criadas a partir do final
da década de 90. Em 2011, as IESs privadas representavam 90% do total de IESs brasileiras,
atendendo aproximadamente 1,2 milhdes de novos alunos (SCAGLIONE; PIZA, 2011).

Tal crescimento foi alavancado pela Lei n® 9.394, de 1996, da Lei de Diretrizes e
Bases da Educacdo (LDB), que permitiu e facilitou a abertura de IESs privadas no Brasil,
aumentando o numero de vagas ofertadas no ensino superior além da demanda, o que
provocou uma acirrada competicdo entre as IESs no pais.

A concorréncia entre as IESs ocorreu, principalmente, entre as institui¢cbes privadas.
Segundo informac@es publicadas pelo INEP (2016), o Brasil possuia, em 2015, um total de
2.364 IESs, sendo que, destas, 2.069 eram IESs privadas. Além da reducdo no crescimento
anual das matriculas, nos Gltimos anos estd ocorrendo uma constante diminui¢do no numero
de IESs privadas, conforme é possivel observar na Tabela 1. Este cenario de mercado gera a
necessidade de um melhor gerenciamento das IESs, a transformagdo das faculdades em
unidades de negocios, administradas e geridas como tal. E isto, ndo é apenas uma exigéncia
do mercado competitivo, mas um aspecto de sobrevivéncia como em qualquer outro segmento
ou nicho de mercado (PARRINO, 2009; SCAGLIONE; PIZA, 2011).

Tabela 1 — Numero de institui¢cbes privadas por ano

Anos 2012 2013 2014 2015

Numero de instituicOes privadas
. 2.112 2.090 2.070 2.069
no Brasil

Fonte: INEP (2016).

O ensino superior no Brasil, no periodo que compreende os anos entre 1995 e 2010
mostrou aumento de 262,52% no ndmero total de matriculas, observando-se que a principal

expansdo ocorreu na rede privada, com um crescimento de 347,15%, comparado ao
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crescimento de 134,58% na rede publica (MANCEBO; VALE; MARTINS, 2015). Contudo,
de acordo com os ultimos dados publicados pelo INEP (2016), o nUmero de matriculas nas
IESs apresenta uma tendéncia de reducdo na porcentagem de crescimento anual, como pode
ser observado na Figura 1, exceto no ano de 2014. Com isso, 0 setor se mostra propicio para a
realizacdo de estudos que busquem elementos que possam contribuir para a reversao deste
cenario, ainda que o ano de 2014 tenha demonstrado resultado diferente, também sugerindo a

preméncia de uma qualificagdo na gestao das IESs do pais.

Figura 1 — Evolucéo do crescimento no nimero de matriculas nas IES do Brasil
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Fonte: INEP (2016).

Inclusive, Scaglione e Piza (2011) ressaltam que além de vagas ociosas, o mercado do
ensino superior privado ainda teve de suportar, no Brasil, uma redugéo populacional de 24%
compreendida na faixa etéria de 18 a 24 anos de idade, entre 2005 e 2010, a entrada em massa
de novas IESs, focadas em educacao a distancia (EAD), e um consideravel aumento nas taxas
de evasdo escolar. Alids, de acordo com a definicdo do Ministério da Educacdo (MEC),
evasdo ¢ a “saida definitiva (do aluno) do curso de origem sem concluséo, ou a diferenca entre
ingressantes e concluintes, ap6s uma geracao completa” (BRASIL / MEC, 1997, p. 19).

No ano de 2000, a taxa de abandono de alunos do ensino superior no Brasil foi de
14%, uma das mais baixas da América Latina, explicada por Parrino (2009) como resultado

de um percentual baixo de ingresso no ensino superior, também em compara¢do com outros
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paises da América Latina, uma vez que é grande o percentual da populacao brasileira que ndo
completa os niveis primarios e médios de educacao.

O Mapa do Ensino Superior no Brasil 2015, fornecido pelo Sindicato das
Mantenedoras de Ensino Superior (SEMESP), diz que as IESs do Estado do Rio Grande do
Sul (RS) apresentaram, no ano de 2015, uma taxa de evasdo de aproximadamente 35%
(SEMESP, 2016). Isso significa dizer que, neste contexto, a manutengéo de alunos, que pode
ser entendida como a retencdo de clientes, apresenta-se como um elemento importante para a
sobrevivéncia e para a sustentabilidade financeira das IESs brasileiras, ndo apenas gauchas.

Alias, Kotler e Fox (1994) afirmaram nos anos 90 que muitos educadores e gestores
educacionais ainda consideravam as atividades de marketing incompativeis com a missao
educacional, porém ja sofriam com o declinio de matriculas. Havia medo nos gestores das
IESs de mercantilizar a educacdo. A educacdo, por ndo se configurar a partir de uma simples
relagdo comercial, pode sugerir o questionamento de que deve ser tratada como servigo, um
negdcio, ou ndo (BRAMBILLA; DAMACENA, 2011). Porém, tal discussdo poderia ser
resgatada ao refletir sobre a possibilidade de diferenciar mercantilizacdo da educacdo de uma
educacdo conduzida dentro da perspectiva da S-DL (ou Légica Dominante de Servico), o que
seria pertinente (BRAMBILLA; DAMACENA, 2012b), uma vez que o aluno assumiria um
papel efetivo na cocriagdo de valor no processo educacional.

Popa (2015) entende que as IESs estdo se concientizando da importancia de adotar
uma orientacdo de marketing em suas atividades. Sendo assim, as IESs privadas também
poderiam se beneficiar de elementos do marketing de relacionamento para obter maiores
niveis de satisfacdo de seus clientes (alunos), repercutindo em menores indices de evasdo de
alunos, sem que seus esfor¢os mercadologicos interfiram nos modelos pedagdgicos propostos.
Por isso, atualmente, o marketing estd em primeiro plano nas atividades da maioria das
instituicOes educacionais (FAGERSTROM; GHINEA, 2013).

O setor educacional, assim como em outras relagdes comerciais, pode obter vantagens
com a utilizacdo do marketing de relacionamento, notadamente por que as relacGes de
aprendizado incidem durante as interacdes entre os clientes (alunos) e os provedores de
servigo (a instituicdo e seus professores). Hemsley-Brown e Oplatka (2006) articulam que as
teorias e 0s conceitos de marketing tém oferecido efetividade no contexto dos negocios e tém
sido gradativamente adotados por pesquisadores do contexto de gerenciamento das IESs. No
entanto, as peculiaridades da natureza dos servigos de ensino superior, servigos educacionais,

demandam cuidado na aplicacdo destas proposicoes.
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Diante deste cenério, a retencdo de clientes, ou melhor, a retencéo de alunos, no ensino
superior surge como fator-chave para a sustentabilidade das IESs privadas. Segundo Schultz
(1995), programas de marketing de relacionamento tem por objetivo basico manter clientes e
aumentar sua retencdo, e até mesmo, sua lealdade com base em servigos diferenciados, a
longo prazo, e que tenham o potencial de aumentar o valor mituo a medida que as partes
envolvidas aprendem um sobre o outro.

Para Hofstatter (2010) a retencédo de clientes (alunos) é um elemento estratégico para
as IES, uma vez que implica na possibilidade de melhores recursos financeiros para as IESs,
enquanto que Parrino (2009) vai mais longe, a retencdo de clientes (alunos) €, para ele, um
elemento estratégico para o pais, ja que em sua visdo a educacdo (ou a falta dela) é
responsavel pelas condi¢des de pobreza na América Latina.

A partir de entdo, a cooperacdo na relacdo professor-aluno, dentro do contexto das
IESs, encontra respaldo tedrico nos autores que abordam o marketing de relacionamento.
Parvatiyar e Sheth (2000) afirmam que relacionamentos cooperativos e colaborativos levam a
uma maior geracdo de valor e que este valor beneficiard ambas (ou todas) as partes envolvidas
na relacdo. Neste sentido, Heide (1994) ressalta a importancia das decisdes relativas as
especificacbes dos papéis desempenhados na relacdo. Especificacdes de papéis sdo as
determinacGes de quais papéis os parceiros desempenhardo nas tarefas relacionais, bem como
0s papéis especificos de individuos e/ou grupos na administracao das atividades relacionadas

a manutencdo e ao aprofundamento do relacionamento existente.

1.2 DELIMITACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A participacdo do aluno no seu processo educacional, seu envolvimento e o correto
desempenho de seu papel na relagdo aluno-professor sdo fundamentais para o atingimento das
metas desejadas por ele na contratacdo do servigo educacional, ou seja, em seu aprendizado.
O modo como cada aluno identifica e percebe seu papel nas relacbes educacionais moldara
suas expectativas e percep¢des em relacdo a infraestrutura disponibilizada pela IES, ao curso
e as aulas. E sdo justamente estas expectativas e percepces do aluno em relagdo ao seu
processo de aprendizagem que influenciardo diretamente em sua percepg¢édo global acerca da
qualidade dos servicos, sua satisfacdo com o0s servicos e com o provedor de servicos,
motivando-o a ter uma participacdo mais efetiva (TELFORD; MASSON, 2005).

Na tentativa de identificar perfis de alunos mais propensos a aceitar € a se engajar nas

interacdes inerentes a prestacdo de servicos e a estarem predispostos ao envolvimento
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necessario a melhores resultados provenientes destas interacBes, muitas IESs estdo
desenvolvendo praticas ou programas relacionais exitosos. Inclusive, muitos autores buscaram
enquadrar grupos de alunos sob diferentes metaforas, baseadas em seus comportamentos em
relacdo as IESs e em suas atividades propostas (TIGHT, 2013; HALBESLEBEN;
WHEELER, 2009).

O uso de metaforas ajuda na identificagdo e no controle dos papéis assumidos por
alunos e por professores durante 0s processos de ensino-aprendizagem. A clareza e a correta
definicdo destes papéis sdo fundamentais para orientar os prestadores de servicos em suas
interagfes com os clientes (PARVATIYAR, SHETH, 2000), bem como para estabelecer as
responsabilidades de cada parte envolvida na relagdo (HEIDE, 1994).

Deste modo, grupos de alunos foram classificados por meio de metéforas, tais como
“clientes” (HALBESLEBEN; WHEELER, 2009; TIGHT, 2013; LAING; LAING, 2016),
“funcionéarios” (HOFFMAN; KRETOVIS, 2004; GILLESPIE; PARRY, 2009;
HALBESLEBEN; WHEELER, 2009), “co-produtores” (LENGNICK-HALL; SANDERS,
1997; KOTZE; DUPLESSIS, 2003; MCCULLOCH, 2009; CAREY, 2013), “coprofessores”
(MCWILLIAM; LEBER; TAYLOR, 2007) e “sécios minoritarios” (BAILEY, 2000;
GILLESPIE; PARRY, 2009; HALBESLEBEN; WHEELER, 2009).

Entretanto, os autores observaram que cada metafora € subjetiva, ou seja, a maneira
como os alunos entendem e definem os conceitos de cliente, funcionério, co-produtor, etc.,
pode variar amplamente. Clientes podem ser observados em relagcfes transacionais, como
também em situacdes relacionais, na figura de co-produtores, assim como funcionarios e
socios podem apresentar variados niveis de comprometimento, envolvimento e participacéo,
levando ao entendimento de que os alunos tendem a se identificar, em niveis variados, com
mais de uma destas metaforas. Assim sendo, Gronroos e Gummerus (2014) postulam que o
uso da metafora pode ser valido para ajudar os pesquisadores a compreender e abordar um
fendmeno, porém, ndo pode ser usada para prever como um fendmeno se comportara de
maneira geral, especialmente quando prestadores de servico e clientes, professores e alunos,
se envolvem em um processo intermitente de cocriacdo de valor, ainda mais quando, em
certos momentos, pode haver a troca de papéis e, consequentemente, a ampliacdo das
interacdes, do envolvimento e das responsabilidades.

Consoante isso, Astin (1999) afirma que o aprendizado e o desenvolvimento pessoal
do aluno, em qualquer curso, é diretamente proporcional a qualidade e a quantidade
(intensidade) do envolvimento deste aluno com seu curso. Nesta dire¢do, Tinto (2007)

acrescenta que o envolvimento dos alunos é ainda mais preponderante nos primeiros anos
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académicos, e que a relacdo aluno-professor, principalmente em sala de aula, € a chave para
os esforcos de retengéo de alunos nas IESs.

Dessa forma, o primeiro construto proposto como antecedente da retencdo de clientes
¢ a cocriacdo de valor. A cocriacdo se refere ao processo de criar, conjuntamente entre
provedor de servicos e cliente, valor por meio de interagdes diretas (PFISTERER; ROTH,
2015). Cabe ressaltar que, a interacdo entre as partes € a base pela qual o servico, e seus
respectivos beneficios provenientes, emerge para o cliente, de forma que a relacdo se torna o
ponto no qual a cocriacdo de valor emerge para ambos o0s atores envolvidos em tal processo
(GRONROOS, 2014).

Por conseguinte, a cocriacdo altera o papel do cliente, que passa de uma audiéncia
passiva para um ator ativo no processo (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). E isto, no
ambiente educacional, tem sido estudado por diferentes autores, que buscam relacionar o
processo de cocriagdo entre cliente e prestador de servigos com a cocriagdo intelectual entre
alunos e professores (ANTONACOPOULOQU, 2009; NG; FORBES, 2009; BRAMBILLA;
DAMACENA, 2012b). Para Antonacopoulou (2009), o objetivo da cocriacdo na educacdo é
aprender a colaborar e aprender por meio da colaboracdo; enquanto que Brambilla e
Damacena (2012b) salientam que a cocriacdo de valor € pratica imperativa no ambiente de
servicos, e imprescindivel na educacdo, uma vez que a realizacdo do servigco educacional
depende do correto desempenho dos papéis de alunos (aprender ativamente) e de professores
(oportunizar a aprendizagem) nas suas interacdes. Ng e Forbes (2009), ao avaliar o papel de
uma universidade sob a 6tica da S-DL, indicam que o nucleo do servigo de aprendizagem é
cocriado e emergente.

O segundo construto proposto como antecedente da retengdo de clientes é o valor de
uso. Ao contrério do valor cocriado em conjunto com o provedor de servigos, o valor de uso é
criado ou emerge para o cliente longe da interacdo com o provedor de servigos. E um
processo de construcdo de sentido, pelo qual os clientes elaboram suas experiéncias de valor
ao longo do tempo (HEINONEN et al., 2010). O valor de uso é entendido como um resultado
direto das interagdes que formam a cocriacio de valor. E resultado das interagdes entre ambas
as partes na esfera conjunta entre o provedor de servigos e o cliente. Todavia, o valor de uso
sO ocorrera na esfera do cliente, apds a prestacdo do servigo, ou seja, apds a experiéncia que o
cliente obtém com o respectivo servico. O valor de uso, portanto, serd determinado pelas
experiéncias de cocriacdo passadas (ou vivenciadas) e pela maneira como o cliente ird
interpreta-las ao longo do tempo (GRONROSS; VOIMA, 2013).
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O terceiro construto proposto como antecedente para a retencdo de clientes é a
satisfagcdo de clientes. A satisfacdo é entendida como uma avalia¢éo geral do produto e/ou do
servico, e ndo a avaliacdo de uma transacdo especifica, e esta diretamente ligada ao
desempenho das organiza¢es em funcdo de suas consequéncias comportamentais, como € o
caso da retencdo de clientes (ANDERSON; FORNELL; RUST, 1997).

A satisfagdo com um servico pode ser uma consequéncia direta da cocriagédo de valor,
ou um resultado indireto da cocriacdo de valor apdés uma percepcdo de desempenho
(BRAMBILLA; DAMACENA, 2011). Tal percepcdo, apds o desempenho do provedor de
servigos, ou do servico em si deve, segundo Gronroos e Gummerus (2014), ser entendida
como valor de uso.

A partir dos argumentos e das teorias expostas na apresentacdo dos construtos a serem
investigados, mostra-se que a forma pela qual os conceitos de valor emergem das relacdes
entre alunos e professores, enquanto clientes e provedores de servico, devem ser
compreendidas em maior profundidade, uma vez que as Idgicas de marketing e, em especial
de marketing de servicos (S-DL, SL e C-DL), ainda carecem de resultados empiricos no
contexto do ensino superior, ainda mais estando associadas a retencdo de clientes
(SELIGMAN, 2015).

O quarto construto proposto como antecedente para a retencdo de clientes sdo 0s
custos de troca. Os custos de troca podem aumentar a retencdo de clientes, na medida em que
relacBes fortes com o antigo fornecedor seriam perdidas e novas relagdes teriam que ser
iniciadas do zero com novos possiveis fornecedores. Os custos e troca podem ser
conscientemente aplicados na melhoria de beneficios e valor para o proprio cliente, tornando
maior a percepcdo de sacrificio envolvido na troca de fornecedor, apoiando os custos de troca
como uma varidvel mediadora positiva entre satisfacdo e retencdo de clientes (BURNHAM,;
FRELS; MAHAJAN, 2003).

Dessa forma, o aumento dos custos de troca tem impacto positivo no relacionamento
com clientes, especialmente quando estes percebem beneficios advindos da relagédo
(WOISETSCHLAGER; LENTZ; EVANSCHITZKY, 2011; EDWARD; SAHADEV, 2011).

A contribuicdo central desta pesquisa, portanto, é a de propor e validar o Modelo
Tedrico proposto, avaliando as relacbes entre os construtos a serem investigados, e
apresentando seus respectivos impactos sobre a retencdo de clientes. Sendo assim, a questdo
central de pesquisa que permeia este estudo, e que busca o fortalecimento da discusséo sobre
0 tema e a busca por resultados tedrico-empiricos, foi a seguinte: Qual a influéncia dos

construtos cocriacdo, satisfacdo de clientes, valor de uso e custos de troca como antecedentes
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da retencdo de clientes no contexto dos servigos educacionais relacionados ao ensino superior

em uma IES privada localizada na Serra Gautcha?

1.3 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.3.1 Objetivo Geral

A partir da delimitacdo do problema de pesquisa apresentada, o objetivo geral desta
pesquisa € o de propor e validar um Modelo Tedrico, que contemple os construtos cocriacao,
valor de uso, satisfacdo de clientes e custos de troca como antecedentes da retencdo de

clientes.

1.3.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos desta pesquisa sao:

a) Analisar a relagdo entre cocriacao de valor e valor de uso;

b) Analisar a relacdo entre cocriacdo e satisfacdo de clientes;

c) Analisar a relacdo entre satisfacdo de clientes e custo de troca;

d) Analisar a relagdo entre valor de uso e retencdo de clientes;

e) Analisar a relagéo entre satisfagdo de clientes e retencéo de clientes;
f) Analisar a relacdo entre custos de troca e retencédo de clientes.
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2. REFERENCIAL TEORICO E RELACOES HIPOTETIZADAS

2.1 CONCEITO DE COCRIACAO

Com o desenvolvimento das pesquisas na area de servicos, 0 carater ou a natureza
interativa do servico ganhou importancia com o estudo desenvolvido por Vargo e Lusch
(2004), por meio do qual propunham uma nova ldgica de marketing, a Service-dominant
Logic (S-DL), na qual o conceito de cocriagdo tomou relativa centralidade dos debates na
area. Na S-DL, uma premissa fundamental atesta que o cliente, o consumidor ou o usuario do
servico é sempre cocriador de valor, ou seja, 0 valor ndo mais € proposto pelas empresas, mas
emerge da colaboracdo entre a empresa e seus clientes, a partir de uma efetiva interagédo entre
as partes envolvidas (VARGO; LUSCH, 2004, 2008).

O conceito de cocriacdo proporcionou, entdo, uma mudanca de uma visdo centrada nas
organizagfes para uma visdo mais balanceada, pela qual clientes e empresas interagem e
cocriam experiéncias e, consequentemente, valor, uns com os outros (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004; VARGO; LUSCH, 2004; GRONROSS, 2008; VARGO; MAGLIO;
AKAKA, 2008).

Consoante isso, Payne, Storbacka e Frow (2008) também entendem que no servico o
cliente é sempre cocriador de valor, e acrescentam que a cocriacao de valor existe quando um
servico de qualidade superior é provido de acordo com a determinacgdo de valor do cliente.
Sendo assim, o provedor de servi¢os ndo estaria limitado a apenas oferecer uma proposicao de
valor, mas teria condicdes de efetivamente influenciar a realizacdo ou a entrega de valor por
parte do cliente através de praticas de cocriagdo em suas interacbes com o cliente
(GRONROSS; GUMMERUS, 2014).

Em acréscimo, Gronroos e Voima (2013) salientam que a criagdo de valor na interacéo
entre provedor de servicos e clientes ndo € explicitamente definida, mas ressaltam que pode
incluir ndo apenas as agdes de provedores e de clientes, mas também de outros atores do
processo de cocriacdo. Neste sentido, Pfisterer e Roth (2015) comentam que 0 processo de
criacdo de valor pode ser influenciado inclusive pelas interagGes entre os préprios clientes, 0
gue se mostrou verdadeiro no ambiente educacional quando Sidelinger e Booth-Butterfield
(2010) apresentaram um estudo por meio do qual a relacdo dos alunos com seus colegas de
classe (turma) é apontada como um forte preditor de envolvimento no ambiente académico,
enquanto que Elsharnouby (2015) evidenciou a relacdo de alunos com seus colegas como
elemento preditor da satisfacdo destes.
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Dentro do contexto do ensino superior, Diaz-Mendez e Gummesson (2012) entendem
que o valor projetado, e obtido, que os alunos esperam receber das IES é resultado conjunto
da qualidade dos professores e de suas proprias capacidades de aprendizado e conhecimento
e, portanto, a educacdo deve ser abordada sob a perspectiva da cocriacdo de valor. No ensino
superior privado, mais especificamente, a cocriagdo se mostra pertinente, tendo em vista que o
cliente, ou seja, o aluno, responde por parte do desempenho esperado, assumindo um papel de
participe ativo no processo de construcdo de conhecimento e da aprendizagem
(BRAMBILLA; DAMACENA, 2011).

Sendo assim, de acordo com Antonacopoulou (2009), o objetivo da cocriagéo de valor
na educacao é aprender a colaborar e aprender a aprender através da colaboracdo entre as
partes envolvidas (IES, professores, corpo técnico e alunos). Por isso, Brambilla e Damacena
(2012b) afirmam que a cocriagdo de valor é uma pratica imperativa no ambiente de servicos, e

imprescindivel na educag&o.

2.2 CONCEITO DE VALOR DE USO

O estudo sobre valor nas pesquisas orientadas para servi¢os tem recaido sobre o
conceito de valor de uso (PRAHALAD, 2004; VARGO; LUSCH, 2004; GRONROSS, 2008;
GRONROSS; VOIMA, 2013). Incluive, Vargo, Maglio e Akaka (2008) destacam que o
conceito de valor é fundamentalmente derivado e determinado pelo uso ou a utilizacdo de
algum objeto tangivel ou intangivel (um produto e/ou um servico), onde o cerne do valor ndo
estd na sua criagdo, mas em Sseu uso.

Como o valor que emerge da cocriagdo acontece na esfera de interagcdo entre o
provedor de servicos e o cliente, o valor de uso emergira e se acumulara em uma esfera
propria do cliente, o usuario do servico, na qual o provedor de servicos ndo estd
obrigatoriamente presente, uma vez que o valor se forma, em esséncia, pela experiéncia do
individuo (cliente) (HEINONEN et al., 2010; GRONROSS; VOIMA, 2013).

Para Heinonen et al. (2010), o valor de uso é proposto como uma abordagem
completamente diferente se comparada ao tradicional modo de pensar em termos de valor de
troca ou valor percebido. Os autores entendem o valor de uso como o valor que emerge
quando o servico foi prestado pela empresa e o respectivo uso do servico por parte do cliente,
guando estas dimensdes se tornam incorporadas ao contexto, as atividades, as praticas
vivenciadas e as experiéncias do cliente referentes as interagdes junto a empresa prestadora do

servigo. Tais autores, indicam ainda que o valor de uso deve compreender tudo o que 0



28

provedor de servigos oferece ou disponibiliza para que o cliente possa usar em beneficio de
sua vida pessoal ou do seu negocio.

Desse modo, Strandvik et al. (2012) argumentam que os clientes ndo avaliam 0s
vendedores (empresas), 0s produtos ou 0s servicos isoladamente, mas sim consideram o quéo
bem combinam entre si todos os elementos e aspectos possiveis. Para Gronroos e Voima
(2013), esta é a ldgica do valor de uso, pois enfatiza o processo continuo pelo qual o cliente
avalia a qualidade intrinseca ao servico utilizado e a estrutura e ao comportamento do
provedor de servicos, e de seu pessoal, bem como de suas experiéncias resultantes.

Assim sendo, Gronroos e Gummerus (2014) buscam apresentar uma definicdo mais
completa e abrangente de valor de uso, pela qual o valor é definido como valor de uso,
entendendo o valor de uso como o valor para o cliente, (co)criado por ele durante o uso dos
recursos disponiveis, sendo sempre criado e determinado por ele. A criacdo do valor de uso,
segundo 0s mesmos autores, € 0 processo no qual o cliente extrai valor do uso de recursos
disponibilizados pelo provedor de servigos, fazendo com que a criacdo ou cocriacao de valor
resulte no valor de uso, e apesar do emprego do termo criacdo, ele nem sempre é
instrumentalmente criado, podendo emergir como meramente valor de uso ou, até mesmo,
como valor de uso que emergiu da cocriacdo pela efetiva interacdo entre as partes (provedor
de servigos e cliente).

2.3 RELACAO ENTRE COCRIACAO E VALOR DE USO

O processo de cocriacdo também pode ser denominado cocriacdo de valor, uma vez
que o processo de cocriacdo de valor € entendido como um processo orientado ao valor de uso
para o cliente (VARGO; MAGLIO; AKAKA, 2008). Como o cliente é o responsavel final
pela criacdo, ou o emergir do valor de uso, cabe ao provedor de servigos, nos momentos
interativos de cocriacdo, a oportunidade de influenciar positivamente a construgédo do valor de
uso para o cliente. A cocriacdo representa, em ultima analise, 0 momento no qual a empresa
prestadora de servigo pode cocriar valor em conjunto com o cliente, satisfazendo plenamente
suas expectativas ou demandas (GRONROOS, 2011). E, justamente por isso, 0 momento de
cocriacdo é considerado uma alternativa estratégica para a criacdo de valor e para o valor de
uso na oOtica dos clientes (VARGO; MAGLIO; AKAKA, 2008).

Em uma investigagdo na &rea de servicos financeiros, Dal B& (2016) apresentou
evidéncias empiricas desta relacdo (entre a cocriacao e o valor de uso), mais especificamente

no ambito de uma instituicdo no setor bancario brasileiro. Tal evidéncia, implicou que, na
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cocriacdo de valor, ocorre um processo colaborativo e dialdgico no qual ambas as partes
envolvidas aprendem, e reagem aos aprendizados, utilizando os recursos disponiveis e suas
habilidades de forma simultanea para obtencdo de valor de uso ao final do processo de
prestacdo do servico.

Alids, Gronross e Voima (2013) propdem um entendimento de valor no qual o valor
de troca (valor de uso potencial) é criado na esfera exclusiva do provedor de servi¢os, uma
vez que o valor de uso ndo pode existir antes de ser criado ou experienciado. Tais autores
assumem a possibilidade de o provedor de servigos participar da cocriacdo de valor na esfera
de interacdo com o cliente, entretanto, o valor de uso sé € criado a partir do efetivo uso ou
utilizacdo do produto e/ou servigo no contexto da esfera do cliente.

Neste horizonte, Brambilla e Damacena (2012a) indicam que a énfase do valor, que
emerge da cocriacdo de valor, migra para o valor de uso, ja que da pratica cocriativa se
originam relacOes de troca complexas, as quais resultam no valor de uso para o cliente, que é
0 que, em Ultima instancia interessa. Nos servi¢os educacionais, cocriagdo significa, entdo,
envolvimento para a obtencdo de qualidade educacional, quando o engajamento do cliente
(aluno) aumenta sua atencdo e sua disposicdo em interagir com o provedor de servicos (a IES)
e seu pessoal (professores e funcionarios) e, possivelmente, sua percep¢do de valor de uso.
A interacdo entre IESs, professores e alunos, dessa forma, € fundamental para a maximizacdo
do valor para os clientes (alunos) (BRAMBILLA; DAMACENA, 2011).

De acordo com essa linha de pensamento, a primeira hipdtese de pesquisa é

apresentada a seguir:

Hi: A cocriagdo tem um impacto positivo e significativo no valor de uso para os

alunos.

2.4 CONCEITO DE SATISFACAO DE CLIENTES

O modelo dominante para conceituar a satisfacdo de clientes vem da pesquisa de
Oliver (1980), conhecido como Teoria da (Des)confirmagdo de Expectativas, pela qual a
satisfacdo resulta da avaliacdo dos clientes acerca do desempenho de produtos e servicos em
comparagdo com suas expectativas anteriores & compra, consumo ou utilizagdo (uso) de um
produto e/ou de um servigo. Além disso, Fornell (1992) salienta que a satisfacdo também
pode ser entendida como uma avaliacdo geral e cumulativa levando em conta a totalidade das

experiéncias do cliente, ao longo do tempo. Inclusive, Spiteri e Dion (2004) consideram que a
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perspectiva de a satisfacdo de clientes ser cumulativa é o caminho mais adequado ao ambiente
de servigos, tendo em vista sua natureza interativa e relacional.

Cabe ressaltar que Matos e Rossi (2008) comentam que a satisfacdo de clientes
também pode conter elementos cognitivos de avaliacdo, mas também pode incorporar
aspectos emocionais (ou afetivos), e que a satisfacdo baseada em emoc¢des costuma ser um
preditor mais forte para explicar intencdes de (re)compra futuras do que a satisfacdo mais
baseada em aspectos cognitivos (mais racionais). No que tange aos servicos, a satisfacdo de
clientes surge a partir da avaliacdo do cliente perante o servico prestado, e avaliado, tendo por
parametro suas necessidades, seus desejos e suas expectativas, e depende das percepgdes de
valor individuais (ZEITHAML; BITNER, 2003).

No ambiente do ensino superior a satisfacdo de clientes (ou alunos) é entendida como
0 resultado das experiéncias do aluno nas suas relacdes com a IES e com o curso que
frequenta (HELGESEN; NESSET, 2007), bem como a avaliagdo da relacdo entre as suas
expectativas e o desempenho percebido com base em suas percepcdes e experiéncias na
relacdo ensino-aprendizagem e no contato com o pessoal envolvido no atendimento ao aluno,
com o corpo docente e com a infraestrutura da IES (MARZO-NAVARRO; PEDRAJA-
IGLESIAS; RIVERA-TORRES, 2005).

Isto posto, Ng e Forbes (2009) apontam que a experiéncia do aluno no mundo
académico € dindmica e complexa, e ressaltam que falta na literatura sobre o tema um modelo
de satisfacdo de alunos que capture em todas as dimensbes os diversos tipos possiveis de
experiéncias educacionais. Ainda que Giese e Cote (2000) argumentem sobre a ideia de
abordar a satisfagdo como uma resposta cogitiva e/ou emocional relacionada a um foco
especifico (expectativa, produto/servico, experiéncia de consume/uso), Elsharnouby (2015)
afirma que mensurar a satisfagdo dos alunos na educacédo superior continua sendo um desafio,
uma vez que muitos trabalhos apontam para a abordagem mais cognitiva da relacdo entre a
satisfacdo e a qualidade percebida, enquanto outros utilizam abordagens de percepcfes gerais

e mais emocionais sobre o servico em si e sobre o provedor de servigos.

2.5 RELACAO ENTRE COCRIACAO E SATISFACAO DE CLIENTES

O objetivo dos programas relacionais das empresas esta, geralmente, direcionado a
geracdo da satisfacdo dos seus clientes, em niveis superiores, comparativamente, aos dos

concorrentes (WINER, 2001). Neste sentido, Applenton-Knapp e Krentler (2006) comentam
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que a satisfagdo de clientes € um construto de p6s-decisdo de compra e, em muitos casos, se
dé apds a cocriacdo de valor.

O envolvimento do cliente nos processos de cocriacdo influencia na sua avaliacdo de
qualidade e no seu sentimento final de (in)satisfacdo, pois seu envolvimento permite que o
resultado final do processo, os beneficios provenientes do produto e/ou servico, esteja
totalmente adaptado e convergente as suas necessidades ou aos seus desejos. Sendo assim, o
comportamento de cocriagdo do cliente-fornecedor/provedor de servicos se relaciona
positivamente com sua satisfacio (VEGA-VAZQUEZ; REVILLA-CAMACHO; COSSIO-
SILVA, 2013).

Assim também entendem Brambilla e Damacena (2011), ao destacarem que a relacéo
entre a qualidade do servico prestado e a satisfacdo de clientes é possivelmente alcancada pela
cocriacdo, pois a cocriacao altera a relevancia do envolvimento do cliente e de sua satisfacdo
em relacdo a empresa e aos produtos e/ou servicos utilizados, bem como seus efeitos sobre a
sua possivel retencédo e lealdade. Desse modo, a satisfacdo de clientes se configura como uma
consequéncia da cocriacdo de valor, através do provimento de um servico de elevada
qualidade e de valor agregado.

Todavia, Duque (2014) aponta a dificuldade em estabelecer critérios gerais para
avaliar o desempenho de uma IES, uma vez que a educacgdo superior abrange uma variada
gama de objetivos e publicos de interesse envolvidos, enfatizando que grande parte da
literatura tradicional sobre a satisfacdo de alunos abordou o ambiente, o envolvimento e a
qualidade percebida pelo aluno, mas que a nova perspectiva da participacdo ativa do aluno
como cocriador de valor se alinha melhor com as teorias da educagao superior.

Em decorréncia disso, no contexto do ensino superior, a cocriacdo de valor como
antecedente (ou determinante) da satisfacdo de clientes foi comprovada por diversos estudos
empiricos, tais como os estudos desenvolvidos por Hofstatter (2010), Brambilla e Damacena
(2012b), Vega-Vazquez, Revilla-Camacho e Cossio-Silva (2013) e Giner e Rillo (2015).

Com base nestes argumentos, emerge a segunda hipdtese de pesquisa:

H2: A cocriagdo tem um impacto positivo e significativo na satisfacdo de clientes

(alunos).
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2.6 CONCEITO DE CUSTOS DE TROCA

Os custos de troca sdo entendidos como o0s custos associados com a troca de um
provedor para outro (DAGGER; DAVID, 2012) e representam os sacrificios ou penalidade
que os clientes podem sentir ocorrer no processo de troca (JONES et al., 2007).

Os custos de troca dizem respeito, portanto, aos sacrificios e as possiveis penalidades
implicadas aos clientes ao encerrarem um relacionamento com um fornecedor (ou provedor
de servicos) e iniciarem um novo relacionamento com outro (LIU, 2006).

Além disso, também podem ser incluidos nos custos de troca os custos monetarios e
de tempo derivados da busca e coleta de informagdes sobre outros fornecedores de servicos,
bem como os riscos envolvidos nesta mudanca, juntamente com investimentos anteriores que
poderdo ser perdidos e o0s custos adicionais de ajustamento ao novo fornecedor (BURNAHM;
FRELS; MAHAJAN, 2003).

Dagger e David (2012) apontam que os estudos sobre custos de troca apresentam
resultados confusos, especialmente quando mediam ou moderam as relagdes entre satisfacao e
comportamento de compra (lealdade e retencdo). Para autores como Burnham, Frels e
Mahajan (2003) os custos de troca podem aumentar a retencdo de clientes, na medida em que
relacbes fortes com o antigo fornecedor seriam perdidas e novas relagdes teriam que ser
iniciadas do zero com novos possiveis fornecedores. Para Lam et al. (2004) e Bell, Auh e
Smalley (2005), os custos de troca teriam efeito contrério, pois os clientes se sentiriam presos
na relacdo em funcdo de custos de troca contratuais, o que reduziria o impacto da satisfacéo e
dos beneficios da relacdo sobre a retengéo de clientes.

A literatura ndo apresenta um consenso quanto a classificagdo dos tipos de custos de
troca, pois diversos autores e pesquisas apontam para diferentes caminhos e consequéncias.
Enquanto Burnham, Frels e Mahajan (2003) os classificam como custos de troca de
procedimentos, custos de troca financeiros e custos de mudanga relacional, Wieringa e
Verhoef (2007) classificam os custos de troca como econdmicos e sociais, e Gomez e Maicas
(2011) como custos de troca psicologicos, relativos aos custos de avaliacdo de alternativas e a
perda de beneficios oriundos do relacionamento.

O papel dos custos de troca como construto nos modelos de marketing de
relacionamento tem sido um tema constante dada a sua relevancia, Matos, Henrique e Rosa
(2013) e Eberle (2014) apontam que os custos de troca tém sido aplicados a modelos de trocas

relacionais em diferentes papéis, como construto mediador (AYDIN; OZER, 2006), como
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construto moderador (DAGGER; DAVID, 2012) e como construto antecedente a retencdo de
clientes (EDWARD; SAHADEYV, 2011), como foi testado no presente estudo.

2.7 RELACAO ENTRE SATISFACAO E CUSTOS DE TROCA

Dagger e David (2012) apontam que uma simplificacdo ou generalizacdo da relacéo
entre satisfacdo e lealdade pode levar a estratégias menos efetivas na gestdo de
relacionamentos, o que chamam de “armadilha da satisfagdo”, quando a empresa confia
cegamente nos indices de satisfacdo para prever comportamentos de lealdade. Segundo os
autores, os custos de troca podem influenciar esta relacdo e, portanto, sugerem que este
construto deve estar presente em modelos preditivos de comportamento.

Alguns autores, entre eles Rowe e Barnes (1998) e Dal Bd, Souza e Milan (2011),
entendem que os custos de troca podem oferecer um impacto negativo no relacionamento com
clientes, especialmente quando utilizadas estratégias de “aprisionamento” de clientes (lock
in), enquanto outros autores como Woisetschlager, Lentz e Evanschitzky (2011) e Edward e
Sahadev (2011) indicam o contrario, que 0 aumento dos custos de troca tem impacto positivo
no relacionamento com clientes, quando percebem beneficios advindos da relacéo.

Vazquez-Casielles, Suarez-Alvarez e Rio-Lanz (2009) entendem que ambas
abordagens estdo corretas, uma vez que os custos de troca poderiam ser classificados como
positivos ou negativos, onde os positivos derivam dos riscos de perdas de beneficios
relacionais, e 0s negativos derivam de penalidades ou obstdculos que mantém o
relacionamento mesmo em casos onde o cliente se mostra insatisfeito. Diferentes contextos,
com diferentes tipos de servicos, devem apresentar grandes variagdes nos custos de troca, em
funcdo de suas proprias naturezas e formas de consumo (EDWARD; SAHADEV, 2011).

Os custos de troca, como um dos construtos antecedentes da retengdo de clientes é
defendido por autores como Edward e Sahadev (2011) e Burnham, Frels e Mahajan (2003),
gue apontam os custos de troca como uma ferramenta que pode ser conscientemente aplicada
na melhoria de beneficios e valor para o proprio cliente, uma vez que uma performance de
servigos maior proporcionarda 0 aumento dos niveis de satisfacdo dos clientes e,
consequentemente, maior serd a percepcao de sacrificio envolvido na troca de fornecedor,
apoiando os custos de troca como uma varidvel mediadora positiva entre satisfacdo e retencéo
de clientes.

A partir do exposto, foi formulada a terceira hipotese de pesquisa:
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Has: A satisfacdo de clientes (alunos) tem um impacto positivo e significativo nos
custos de troca.

2.8 CONCEITO DE RETENCAO DE CLIENTES

O investimento de uma empresa na construcdo de relacionamentos de longo prazo com
seus clientes, reside na expectativa de que esse investimento retornara na forma de mais
vendas (recompra) e lucratividade para a empresa (PALMATIER, 2008).

Nesta logica, diversos autores que abordaram o marketing de uma perspectiva
relacional, implicam a retencdo de clientes como um dos principais objetivos das atividades
relacionais (VAVRA; PRUDEN, 1995; PALMATIER et al., 2006; KAMAKURA, 2007;
MILAN et al., 2015).

A retencéo de clientes pode ser entendida como a manutencdo, ou continuidade, da
relacdo entre o cliente e determinada empresa em uma perspectiva de longo prazo
(KEININGHAM et al., 2007). Segundo Dal B6 (2016), € importante estar atento ao conceito
de retencéo de clientes, uma vez que autores utilizam os termos retencdo e lealdade como se
fossem sinénimos, quando, na verdade, a literatura, ainda segundo o autor, apresenta a
retencdo como um conceito comportamental, manifestado no comportamento de compra,
enquanto a lealdade é entendida como um conceito atitudinal, ou seja, gera vinculos
emocionais entre o cliente e a empresa, 0 produto/servico, ou ainda o provedor de servigos.

Para Oliver (2010), a retencdo de clientes € um conceito comportamental, enquanto a
lealdade é considerada um conceito atitudinal, ou seja, esté ligada a respostas emocionais em
relacdo ao servico, a certa empresa ou marca especifica. Inclusive, Ganesh, Arnold e
Reynolds (2000) associam a retencdo de clientes a comportamentos futuros do cliente de
recompra de produtos e/ou servicos, embora tal comportamento ndo capture toda a
multidimensionalidade do conceito de lealdade, devendo ser composta de dimensdes de
recompra de produtos e/ou servigos, de retencdo declarada, de baixa ou auséncia de
sensibilidade ao preco, de resisténcia a contra persuasdo e de probabilidade de engajamento
em boca-a-boca positivo.

Uma definicdo bastante atual de retencdo é oferecida por Wang (2014), que
estabeleceu um conceito de retencdo de clientes através de trés dimensfes: intencdo de
recompra, intencdo de recomendagOes positivas e intencdo de comprar outros produtos da

empresa, em seu estudo sobre servicos de transportes aereos.
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Ainda que Parrino (2009) e Scaglione e Piza (2011) adotem uma visao de retencdo de
alunos focada na ndo desercdo do curso (evasdo escolar), Hofstatter (2010) apresenta uma
interpretacdo semelhante a de Wang (2014), por meio da qual a retencdo de clientes (alunos)
implicaria ndo apenas na ndo desercdo, mas em compras futuras, compras de outros cursos e
recomendag0es positivas acerca da IES e do curso frequentado a terceiros.

No ensino superior privado, a retencdo de clientes pode ser vinculada ao processo de
rematricula do aluno em seu respectivo curso e associada a contratacdo de outros servigos
(cursos de extensao, de pos-graduacdo, etc.), de forma que a satisfacdo do cliente (aluno) pode
contribuir para sua retencdo, recompras futuras e para que faca recomendacdes positivas da
IES e do curso que frequenta para outras pessoas (HOFSTATTER, 2010).

2.9 RELACAO ENTRE VALOR DE USO E RETENCAO

O valor para o cliente, ou valor percebido por ele, surge como antecedente da retencao
de clientes em estudos de diversos autores (SPITERI; DION, 2004; TAM, 2004; TROCCOLI,
2009), bem como a qualidade do servico como antecedente da retencdo de clientes
(CARUANA, 2002; AL-ALAK, 2006; ALVES; RAPOSO, 2007; KEININGHAM et al.,
2007). Entretanto, em uma ldgica relacional, Gronroos e Voima (2013) postulam que o valor
percebido pelo cliente (aluno) é o valor de uso, pois enfatiza o processo continuo pelo qual o
cliente avalia suas experiéncias de servico, e altera (ou ndo) seu comportamento de compra.

No estudo da retencdo no ensino superior brasileiro, Corso (2012) indica que a
satisfacdo, por si sO, ndo garante o compromisso do cliente em uma relacdo duradoura com a
organizagdo, por isso, € necessario analisar outras variaveis, além da satisfacdo, para
fortalecer a retencdo. Em acréscimo, Elsharnouby (2015) aponta que a satisfagdo, sendo
entendida como o resultado da comparagédo entre expectativa e experiéncia de consumo, €
problematica na educacéo superior, uma vez que a maior parte dos universitarios ndo dispdem
de expectativas formadas pelo contato com outras IES para base de comparagéo.

Neste sentido, Duque (2014) comenta que os resultados da cocriacdo de valor na
educacdo, ou seja, no contexto do ensino e do aprendizado do aluno, é percebido pelo aluno
como valor de uso, reduzindo sua probabilidade de abandono (evasao) do curso, de forma a
ficar retido na IES.

Ainda dentro do contexto do ensino superior brasileiro Brambilla e Damacena (2012b)

apontam que a pratica cocriativa (interacdes entre alunos e professores/IESS) resultam no
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valor de uso. Em decorréncia disso, o valor ocorre & medida que o aluno avanga no curso,

com base em suas experiéncias, culminando na sua retengéo junto a IES.

Seguindo esta ldgica, foi formulada a quarta hipdtese de pesquisa:

Ha: O valor de uso tem um impacto positivo e significativo na retencdo de clientes

(alunos).

2.10 RELACAO ENTRE SATISFACAO E RETENCAO DE CLIENTES

A crenca de que a satisfagdo de clientes, vista como “a avaliagdo afetiva global do
servico oferecido e entregue ao cliente”, pode impactar positivamente na retencdo e, até
mesmo, na lealdade de clientes, pode levar as empresas a certas “armadilhas da satisfagdo”,
pois a empresa pode entender que monitorando os niveis de satisfacdo dos clientes pode
predizer seus niveis de retencdo ou, até mesmo, se for o caso, lealdade, o que nem sempre
ocorre (DAGGER; DAVID, 2012).

As possiveis consequéncias diretas da satisfacdo de clientes sdo a retencdo de clientes
e a lealdade, que podem exercer impacto na recompra futura de outros servicos ofertados por
uma mesma empresa (BRAMBILLA; DAMACENA, 2011). Giner e Rillo (2015)
desenvolveram um estudo no &mbito do ensino superior, no qual a cocriagdo exerceu um
impacto positivo e direto na retencdo de alunos, bem como um impacto positivo indireto,
através da satisfacdo de alunos.

A relacdo direta e positiva entre satisfacdo do cliente e retencdo (de alunos) também
foi confirmada por diversos autores, entre eles Mavondo, Tsarenko e Gabbott (2004), Kumar
e Shah (2009) e Marzo-Navarro, Pedraja-Iglesias e Rivera-Torres (2005). Nesta direcdo
Cossio-Silva et al. (2015) evidenciaram que a satisfacdo de clientes € um determinante ou
antecedente da retengdo de clientes, com impacto positivo e significante, de forma direta
(satisfagéo-retengéo).

O nivel de satisfacdo do cliente impacta em dois aspectos que podem estar
relacionados a retencdo de clientes, a intencdo de recompra e 0 boca-a-boca positivo
(MATOS; ROSSI, 2008). Na educagdo, assim como em outros setores da economia, a
satisfacdo dos alunos com a educacdo superior privada estd ligada a performance econdémica
das IESs, uma vez que a satisfacdo dos alunos impacta diretamente sobre a probabilidade de
retencéo destes alunos (SCHERTZER; SCHERTZER, 2004).
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De acordo com esta linha de pensamento, foi possivel formular a quinta hipotese de

pesquisa:

Hs: A satisfacdo de clientes (alunos) tem um impacto positivo e significativo na

retencéo de clientes (alunos).

2.11 RELACAO ENTRE CUSTOS DE TROCA E RETENCAO DE CLIENTES

Os custos de troca tém sido estudados pela forma com que afetam diretamente as
escolhas de compra (JONES et al., 2007), podendo reforcar a intencao de recompra bem como
a retencéo de clientes.

Neste sentido, Schoefer e Diamantopoulos (2008) destacam que a medida em que 0s
clientes percebem custos de troca elevados, a retencdo ndo é mais responsabilidade exclusiva
da satisfacdo dos clientes, mas também dos obstaculos que passam a evitar a ruptura do
relacionamento.

De acordo com Yanamandram e White (2006), os custos de troca tendem a ser mais
altos para clientes de servicos do que para clientes de produtos, ndo apenas pelas
caracteristicas mais relacionais dos servigos, mas derivados da intangibilidade e
heterogeneidade inerentes aos servi¢cos. Nos ambientes de servigos, quanto maior for a
intangibilidade e heterogeneidade, maior sera o impacto dos custos de troca para a retencédo de
clientes, uma vez que os esforcos cognitivos necessarios para avaliacdo de alternativas
também serdo maiores (HODOVIC-BABIC; MEHIC; ARLANAGIC, 2011).

Para Fornell (1992), os custos de troca sédo entendidos como custos de procura, custos
de transacédo, custos de aprendizagem, descontos por fidelidade e custos emocionais, e sao
aplicados para desencorajar o fim do relacionamento, aumentando a retencdo de clientes.
Woisetschlager, Lentz e Evanschitzky (2011) apontam que varios estudos comprovam o
impacto direto e positivo dos custos de troca na retencéo de clientes (AYDIN; OZER, 2006;
TSAl et al., 2006; WIERINGA; VERHOEF, 2007; EDWARD; SAHADEV, 2011)

Por conseguinte, Ganesan (1994) ¢ N’Goala (2007) apontam que os custos de troca
sdo fundamentais para a manutencdo do relacionamento e, consequentemente, para a retencao
de clientes. Uma vez estabelecida uma relacéo de troca, os clientes vao estar propensos, por
inércia, a ndo trocar de provedor de servigos, desde que ndo ocorram agdes de concorréncia,
uma vez que a busca por informacdes e ofertas relativas a novos provedores é onerosa, de

forma que os custos de troca se tornam barreiras a interrupcdo de seus relacionamentos,
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aumentando, assim, a retengéo de clientes (VENKATESAN; KUMAR, 2004; WONG, 2011,
KONUK; KONUK, 2013).

A partir do exposto, foi formulada a sexta hipotese de pesquisa:

He: Os custos de troca tem um impacto positivo e significativo na retencéo de clientes

(alunos).

2.12 MODELO TEORICO PROPOSTO E RELACOES HIPOTETIZADAS

A Figura 2, a seguir, apresenta o Modelo Tedrico proposto e testado com as

respectivas relag@es hipotetizadas, ou seja, hipdteses da pesquisa.

Figura 2 — Modelo Teorico proposto

Custos de
Troca

Satisfagao
de Clientes

Cocriagdo
de Valor

Retengdo de
Clientes

Fonte: Elaborada pelo autor.

Portanto, as hipoteses que foram testadas s@o as seguintes:

Hi: A cocriagdo tem um impacto positivo e significativo no valor de uso para os

alunos.
H2: A cocriagdo tem um impacto positivo e significativo na satisfacdo de clientes

(alunos).
Has: A satisfacdo de clientes (alunos) tem um impacto positivo e significativo nos

custos de troca.
Ha: O valor de uso tem um impacto positivo e significativo na retencdo de clientes

(alunos).
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Hs: A satisfacdo de clientes (alunos) tem um impacto positivo e significativo na
retencéo de clientes (alunos).

He: Os custos de troca tem um impacto positivo e significativo na retencédo de clientes.
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3. METODO DE PESQUISA

3.1 PESQUISA DESCRITIVA

Este estudo pode ser caracterizado como uma pesquisa de abordagem quantitativa, de
carater descritivo (MALHOTRA, 2006; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Para
Malhotra (2006), na pesquisa quantitativa o método é caracterizado por quantificar os dados, a
partir de amostras representativas, com base em um processo de coleta de dados estruturado e
mediante a analise de dados com o emprego de técnicas estatisticas.

Ainda segundo Malhotra (2006), a pesquisa quantitativo-descritiva tem como objetivo
a descricdo de algo, como, por exemplo, determinar em que grau estdo associadas as variaveis
que podem explicar um determinado fenémeno ou acontecimento. Conforme Hair Jr. et al.
(2010), a pesquisa quintitativo-descritiva tem como objetivo central, portanto, a descricdo das
caracteristicas de determinada populacédo-alvo ou fendmeno ou o estabelecimento de relacdes
entre variaveis investigadas. Por isso, uma de suas caracteristicas estd na utilizacdo de
técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o questionario e a observacdo sistematica.
Este tipo de pesquisa é utilizado a fim de investigar as relacdes existentes entre 0s construtos
sob analise neste estudo, o qual foi implementado por meio de um levantamento, ou seja, por
uma pesquisa do tipo survey com corte transversal Unico (MALHOTRA; BIRKS; WILLS,
2012).

3.1.1 Populagéo-alvo e Amostragem

A populagéo-alvo escolhida para esta pesquisa séo os alunos de graduac¢do dos cursos
da area de gestdo da Faculdade de Integracdo do Cone Sul (Fisul) localizada no municipio
gaucho de Garibaldi. A escolha desta populagédo-alvo se deve a facilidade (conveniéncia) de
acesso aos respondentes e a disponibilidade da IES em questdo em permitir e apoiar a
aplicacdo dos questionarios em suas instalagdes, mais especificamente, nas salas de aula.

Segundo dados da IES, o nimero de alunos regularmente matriculados e cursando a
graduacdo no periodo em que se realizou a pesquisa era de 459 alunos, dos quais 402 alunos
estavam matriculados nos cursos superiores da area de gestdo: Bacharelado em
Administracdo, Bacharelado em Ciéncia Contdbeis, Tecndlogo em Gestdo Comercial e

Tecndlogo em Gestdo de Recursos Humanos.
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Dessa forma, o processo de amostragem foi ndo-probabilistico por conveniéncia, uma
vez que envolve a selecdo de elementos da amostra que estejam mais disponiveis para tomar
parte no estudo e fornecer os dados ou as informacdes necessarias a consecucao da pesquisa
(HAIR Jr. et al., 2005; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

Por utilizar a técnica de Modelagem de Equac@es Estruturais (MEE), em relacdo ao
tamanho da amostra foram utilizados os pressupostos encontrados na literatura. Sendo assim,
Byrne (2010) sugere que em funcdo da complexidade e da utilizacdo da MEE, o tamanho da
amostra deve variar entre 200 a 250 casos validos. Por sua vez, Kline (2011) sugere entre 200
e 300 casos validos e Hair Jr. et al. (2009) apontam que as pesquisas desta natureza utilizam
com mais frequéncia amostras entre 150 e 400 casos validos, apontando que 200 casos validos
como um numero adequado, pois fornecem base sélida para estimacdo dos dados e para o
processo de analise dos resultados. A partir destas indicacfes, neste estudo, o tamanho
amostral minimo pretendido foi definido como sendo de cerca de, no minimo, 250 casos
validos.

3.1.2 Operacionalizacdo dos Construtos e Elaboracdo do Instrumento de Coleta de
Dados

A coleta de dados foi realizada mediante a aplicacdo de um questionario estruturado, o
qual foi respondido pelos préprios entrevistados de forma escrita, ou seja, empregando-se 0
método do autopreenchimento (MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012). O instrumento de
coleta de dados foi construido a partir de modelos anteriores que investigaram a
operacionalizacdo dos construtos pesquisados, uma vez que tais construtos se referem a
variaveis latentes (ou ndo-observaveis), que ndo podem ser diretamente medidas ou testadas
(HAIR Jr. et al., 2005). Portanto, a operacionalizacdo dos construtos permite que as variaveis
latentes sejam interpretadas atraves de varidveis observaveis (ou indicadores), permitindo a
utilizacdo da MEE (BYRNE, 2010; KLINE, 2011).

De acordo com o Modelo Tedrico proposto, bem como as relagdes hipotetizadas, 0s
seguintes construtos foram operacionalizados:

a) cocriacdo (COCRI);

b) valor de uso (VLUSO);

c) satisfacdo de clientes (SATIS);

d) custos de troca (CTROCA);

e) retencdo de clientes (RETEN).



42

Para a operacionalizacdo do construto Cocriacéo (ou Cocriacdo de Valor) foi utilizada
uma escala com seis itens. A escala escolhida foi uma escala adaptada de Ngo ¢ O’Cass
(2009), validada e utilizada por Dal B6 (2016) para o contexto bancario brasileiro.

Para o Valor de Uso foi utilizada uma escala com cinco itens. A escala escolhida
também foi implementada por Dal B4 (2016), a qual foi adaptada de Wang et al. (2004).

Para a Satisfacdo de Clientes foi utilizada uma escala com quatro itens. A escala
escolhida teve seus itens desenvolvidos por Oliver e Swan (1989) e Lam et al. (2004), sendo
posteriormente adaptada por Chan (2010).

Para os Custos de Troca foi utilizada uma escala com seis itens. A escala escolhida
foi adaptada por Eberle (2014), com base em itens das escalas de Edward e Sahadev (2011), e
Dagger e David (2012).

Por fim, para a Retencdo de Clientes foi utilizada uma escala com cinco itens.
A escala escolhida foi a de Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996). Para facilitar a
compreensdo acerca das escalas a serem empregadas a Figura 3 € elucidativa.

Figura 3 — Operacionalizacdo dos construtos

N° de Itens
Construtos Rotulos Autores
Testados da Escala
— Dal B4 (2016) com base em
Cocriacao COCRI 6 Ngo ¢ O°Cass (2009)
Dal B0 (2016) com base em
Valor de Uso VLUSO 5 Wang et al. (2004)
Satisfacéo SATIS 4 Chan (2010) com base em Oliver e
de Clientes Swan (1989) e Lam et al. (2004)
Eberle (2014) com base em Edward
Custos de Troca CTROCA 4 e Sahadev (2011) e Dagger e David
(2012)
Retencdo Zeithaml, Berry e Parasuraman
de Clientes RETEN S (1996)

Fonte: Elaborada pelo autor.

Vale salientar, também, que foi utilizada uma escala do tipo Likert, de sete pontos,
para efetuar a mensuracdo dos itens das escalas empregadas para a mensuragdo dos
construtos, na qual os extremos variam de “l1. Discordo Totalmente” a “7. Concordo

Totalmente”. As escalas do tipo Likert de sete pontos sdo consideradas mais adequadas que as
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escala do tipo Likert de cinco pontos, por proporcionarem melhores indices de ajuste com
quantidades menores de varidveis (LARENTIS; GIACOMELLO, 2012). Inclusive, Hair Jr. et
al. (2009) apontam que o uso de escalas do tipo Likert de sete pontos se mostra mais
adequada em pesquisas nas quais os instrumentos de coleta de dados séo auto aplicados, ou
seja, que sdo operacionalizadas por meio do autopreenchimento por parte do respondente, o

que é o caso do presente estudo.

3.1.3 Validagéo do Instrumento de Coleta de Dados

O processo de validacdo do instrumento de coleta de dados, ou questionario de
pesquisa, foi realizado a partir da valida¢éo de contetdo ou validacéo de face, entendida como
uma avaliacdo subjetiva e sistematica da representatividade dos itens das escalas, ou seja, seu
conteddo, para a mensuracdo dos construtos, analisando seu nivel de adequacdo
(MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

O instrumento de coleta de dados foi submetido, entdo, a avaliacdo de trés experts na
area, professores doutores em administracdo, ligados a area do marketing e com experiéncia
em pesquisas nesta area, com a finalidade de validar as escalas utilizadas e depurar os
respectivos itens, bem como o layout do questionario e a linguagem dos itens dos construtos
utilizados (HAIR Jr. et al., 2009; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

3.1.4 Pré-Teste do Instrumento de Coleta de Dados

O pré-teste é um processo de validacdo do instrumento de coleta de dados e seu uso
permite identificar o tempo médio necessario para o preenchimento da pesquisa e pode
apontar alteracfes que venham a melhorar o resultado da coleta de dados (MALHOTRA,
BIRKS; WILLS, 2012).

Para garantir a eficiéncia do instrumento de coleta de dados, identificar e corrigir
possiveis fragilidades, foi realizado um pré-teste do questionario, evitando que a coleta de
dados possa sofrer danos por eventuais inconsisténcias do instrumento (MALHOTRA, 2006;
HAIR Jr. et al., 2010). A aplicagio do pré-teste foi realizada no mesmo ambiente no qual a
coleta de dados foi implementada e com respondentes integrantes da populagédo-alvo, afim de
obter uma nocdo adequada de como se daria a aplicagcdo do instrumento na coleta de dados
definitiva deste estudo (HAIR Jr. et al.,, 2005). O pré-teste foi operacionalizado no dia
06/11/17 junto a doze respondentes, minutos antes do horario das aulas, e cujos casos ndo

foram incorporados a amostra final da pesquisa. O tempo minimo de preenchimento do
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questionario foi de sete minutos, enquanto que o tempo maximo foi de nove minutos, ndo
havendo indicacdes de dificuldades de interpretagdo ou de entendimento, nem sugestdes de

melhorias.

3.1.5 Coleta e Processamento dos Dados

Em funcdo da facilidade de acesso aos membros da populagdo-alvo (alunos de
graduacdo dos cursos da area de gestdo da IES em estudo), o procedimento de coleta de dados
ocorreu nas salas de aula da referida Instituicao, durante o periodo de aulas, através da entrega
do instrumento de coleta de dados a cada aluno, antecedida de orientacbes sobre a
compreensdo em torno da pesquisa e do preenchimento do questionario. Por se tratar de uma
amostra nao-probabilistica por conveniéncia, o processo de selecdo dos respondentes se deu
através da escolha das turmas, salas e horérios de aula, onde houveram mais alunos
disponiveis, 0s quais responderam as questdes propostas mediante autopreenchimento do
instrumento de coleta de dados (HAIR Jr. et al., 2010; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

Para a realizacdo da coleta de dados neste formato, foi montada uma equipe com cinco
integrantes, todos com experiéncia em coleta de dados e em pesquisa em marketing.

A coleta de dados foi realizada no periodo de 08 a 14 de novembro de 2017. Por ser
um periodo de semestre letivo anterior ao periodo de avaliacbes da IES, uma vez que a
interrupcdo das aulas para a aplicacdo do questionario se mostrou mais adequada neste
periodo do semestre, na qual as avaliagdes, apresentacfes de trabalhos e semindrios sdo
menos frequentes. Os professores das turmas selecionadas receberam previamente e-mails da
Coordenacdo de Ensino da IES, explicando os objetivos e o tempo esperado para a
participacao dos alunos na pesquisa.

O periodo da coleta de dados previsto de cinco dias, de quarta-feira a terca-feira,
sempre a noite, acabou se mostrando excessivo, ja que ao final de cada noite os questionarios
foram recolhidos e numerados com o nimero de controle (codificados), a fim de facilitar a
tabulacdo dos dados, o ultimo dia de coletas previstas foi cancelado, tendo em vista que a
meta de respondentes ja havia sido superada.

Durante o periodo de coleta de dados teve inicio a inspecdo. No processo de tabulagéo
dos dados, cada questionario, previamente codificado por um numero sequencial, para
permitir sua identificacdo, foi analisado, verificando-se sua validade para a pesquisa.
Posteriormente, os dados foram transpostos (digitados) para uma planilha do software

Microsoft Office Excel, formando o banco de dados da pesquisa, que, por sua vez, foi revisado
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e preparado para as analises preliminares dos dados, conforme sugerem Hair Jr. et al. (2009) e
Malhotra, Biks e Wills (2012).

3.2 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

A anélise dos dados foi realizada por meio de estatistica multivariada de dados,
utilizando-se a técnica de MEE, a qual representa uma conjuncao de técnicas e procedimentos
multivariados (HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2010; KLINE, 2011;), e foi realizada por meio
da utilizacdo dos softwares Microsoft Office Excel, para tabulacdo dos dados, e IBM SPSS
Statistics 22 e AMOS 20 para as respectivas analises estatisticas pertinentes.

Para tanto, os dados foram analisados e preparados a fim de identificar problemas
que podem influenciar nos procedimentos de anélise e, em ultima instancia, nos resultados da
pesquisa. A seguir, portanto, sdo descritos os procedimentos que foram empregados na analise
preliminar dos dados, que se deu por meio da verificacdo de existéncia ou ndo dos Missings e
dos Outliers, bem como as analises relacionadas a distribuicdo dos dados e ao relacionamento
entre as varidveis latentes, ou construtos, a saber, normalidade, homoscedasticidade,
linearidade e multicolinearidade (HAIR Jr. et al., 2009; MALHOTRA; BIRKS; WILLS,
2012).

3.2.1 Missings

Os missings, dados perdidos, dados incompletos ou dados omissos, sdo considerados
inerentes na pesquisa de Ciéncias Sociais (BYRNE, 2010). A identificacdo dos missings é
considerada por Hair Jr. et al. (2009) como um pré-requisito para as analises subsequentes de
dados, e que para a utilizacdo de técnicas de analise multivariada deve-se, primeiramente,
determinar o tipo de missings, a extensdo destes dados perdidos, além de se diagnosticar a
aleatoriedade dos processos de perda de dados e selecionar o0 método de atribuicao.

No caso dos missings representarem mais de 10% dos dados, sera necessario
determinar a aleatoriedade dos processos de perda de dados. Se o padrdo for aleatério, sera
utilizado o método de imputacdo simples, onde o escore perdido é substituido pela média da
variavel em questdo (KLINE, 2011). Porém, caso os missings representarem menos de 10%
dos dados e ndo apresentar padrdo aleatério, podem ser ignorados e ndo serdo excluidos da
amostra (HAIR Jr. et al. 2009).

Partindo do critério de eliminacdo proposto por Kline (2011), os questionarios 201 e

295 foram eliminados por possuirem trés ou mais missings. Os demais questionarios, que
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apresentaram um ou dois missings cada, foram mantidos na amostra, sendo seus valores

substituidos pelas médias dos itens.

3.2.2 Outliers

Os outliers, também chamados de observacGes atipicas, sao dados que possuem uma
combinacdo Unica de caracteristicas identificaveis, diferentes de todos os outros casos, que
podem exercer influéncia e distorcer o resultado das analises. A literatura indica que a
verificacdo de outliers seja utilizada tanto para analises univariadas quanto para analises
multivariadas (HAIR Jr. et al., 2005; KLINE, 2011).

No primeiro caso, em analises univariadas, os outliers univariados, através dos
calculos dos Z scores, no sentido de suprimir o viés decorrente de diferencas de escala. No
segundo caso, as analises multivariadas, os outliers multivariados, é recomendada a medicéo
das distancias de Mahalanobis (D?), a fim de comparar cada observacdo com o centro de todas
as observacgdes sobre um conjunto de varidveis em analise (HAIR Jr. et al., 2005; KLINE,
2011; MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012).

Para tanto, Hair Jr. et al. (2009) sugerem para o calculo do valor de D2 a utilizacéo de
niveis de referéncia conservadores para as medidas de D2/gl (0,005 ou 0,001), determinando
valores de 2,5 para amostras pequenas e de 3 ou 4 para amostras maiores. Para a analise
univariada os outliers uni e multivariados, respectivamente, sdo identificados na medida em
que o Z Score € superior a |3| e quando o valor de D? fica evidente de forma diferente dos
outros valores (KLINE, 2011). Estes foram, portanto, os critérios utilizados para verificacdo
de outliers uni e multivariados na presente pesquisa.

Em relacdo aos outliers univariados, pelos critérios de eliminacdo de Kline (2011) para
0 teste de Z Score, 0 questionario 173 foi eliminado da amostra por apresentar valor igual a
trés, e 0s questionarios 59 e 207 foram eliminados da amostra por apresentarem valores iguais
a quatro, sendo, portanto, eliminados da amostra.

Em relagdo aos outliers multivariados, foi utilizado o calculo de distancia de
Mahalanobis, sendo que apenas dois questionarios (81 e 217) apresentaram valores superiores
a trés na relacéo entre os valores de D?/gl, sendo considerados outliers multivariados e, dessa
forma, excluidos da amostra, uma vez que amostras com 200 casos validos ou mais devem
utilizar como referéncia medidas D%gl (0,005 ou 0,001), eliminando casos com valores

superiores a 3 ou 4 (HAIR Jr. et al., 2010) conforme se pode observar na Tabela 2.
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Tabela 2 — Resultados de outliers mutivariados

Questionarios | D2 (Mahalanobis) Lit?e ﬁfégigl) D¥/gl Significancia
81 94,11134 23 3,76 p<0,005
217 82,87625 23 3,31 p<0,005
n =303

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

O resultado do célculo de Mahalanobis foi divido pelos graus de liberdade (gl= 25)
para cada um dos 303 questionarios, utilizando-se uma significancia de p<0,005, resultando
em apenas dois questionarios excluidos, reduzindo o numero da amostra final para 301 casos

validos.

3.2.3 Testes das SuposicOes da Analise Multivariada

Os testes de suposicfes da analise multivariada se referem a diferentes métodos de
estimacdo que precisam estar claros, bem como o0s procedimentos necessarios a serem
utilizados quando estes pressupostos ndo sdo atingidos (HAIR Jr. et al., 2005). Os
pressupostos a seguir descritos sdo a normalidade, a homoscedasticidade, a linearidade e a
multicolinearidade (HAIR Jr. et al., 2005; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012; KLINE,
2011).

3.2.3.1 Normalidade

A distribuicdo normal de dados é considerada um pressuposto basico para a utilizagéo
de tecnicas multivariadas de analise de dados, como é o caso da MEE (BYRNE, 2010;
MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012). Para identificar a normalidade de um conjunto de
dados, tanto univariada quanto multivariada, os autores indicam a utilizacdo dos testes de
skewness (ou assimetria de dados) e de kurtosis (curtose) e o teste multivariado de kurtosis de
Mardia (HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2010; KLINE, 2011).

O teste de assimetria de dados (skewness) indica que valores acima de |3| podem ser
considerados bastante assimétricos na curva de distribuicdo (KLINE, 2011). No teste de
curtose (kurtosis), referente a altura da curva de distribuicdo, valores acima de |10| sugerem a
existéncia de problemas de normalidade, enquanto que para a curtose os resultados permitem
a identificacdo dos casos que mais contribuem para a ndo normalidade multivariada (BYRNE,

2010). Os resultados séo apresentados na Tabela 3.
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Assimetria dos dados Curtose
Construtos variavels Estatistica Desvlo Estatistica Desvlo
Padrao Padrao
COCRI 1 -,419 ,140 ,015 ,280
COCRI_2 -,240 ,140 -,398 ,280
Cocriagao de Valor COCRI_3 -,273 ,140 -,194 ,280
COCRI_4 -,319 ,140 ,006 ,280
COCRI_5 -,405 ,140 ,086 ,280
COCRI_6 -,274 ,140 -,382 ,280
VLUSO 1 -,260 ,140 -,233 ,280
VLUSO 2 -,900 ,140 ,604 ,280
Valor de Uso VLUSO 3 -,410 ,140 -,349 ,280
VLUSO 4 -,564 ,140 -,241 ,280
VLUSO 5 -,509 ,140 -,366 ,280
SATIS 1 -,811 ,140 ,198 ,280
Satisfacdo SATIS 2 -,848 ,140 ,253 ,280
de Clientes SATIS 3 -,548 ,140 -,204 ,280
SATIS 4 -,710 ,140 ,120 ,280
CTROCA 1 -,915 ,140 ,037 ,280
Custo de Troca CTROCA 2 -,281 ,140 -,740 ,280
CTROCA 3 -,534 ,140 -,638 ,280
CTROCA 4 -,184 ,140 -,796 ,280
RETEN_1 -1,073 ,140 974 ,280
5 RETEN 2 -1,030 ,140 144 ,280
d?%flneﬁgs RETEN 3 | -557 140 _718 280
RETEN_4 -,947 ,140 ,136 ,280
RETEN_5 -1,091 ,140 ,881 ,280

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Conforme os dados apresentados na Tabela 3, quanto a normalidade dos dados, 0s
valores relativos a assimetria dos dados (skewness) variaram de -1,091 a -0,104, permitindo
aceitar a suposi¢do de normalidade dos dados em relagcdo a assimetria de dados. No que se
refere a curtose (kurtosis) o mesmo também é verdadeiro, uma vez que a variagdo dos dados
(-1,085 a 0,974) permite que a suposicdo de normalidade em relagéo a curtose seja aceita.

Hair Jr. et al. (2009) ainda ressaltam o uso do teste de normalidade de Shapiro-Wilks,
por meio do qual sdo considerados aceitaveis valores superiores a 0,05, e o teste de
normalidade de Kolmogorov-Smirnov, onde os valores aceitaveis devem ser menores que
0,05. Conforme observado na Tabela 4, os testes de Kolmogorov-Smirnov e de Shapiro-Wilk

também apresentaram niveis aceitaveis de normalidade para todas as variveis.
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Tabela 4 — Testes de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Construtos variaveis ESta;'St'C gl Sig. | Estatistica gl Sig.

COCRI_1 ,165 301 ,000 ,922 301 ,000

COCRI_2 ,147 301 ,000 ,943 301 ,000

Cocriagdo COCRI_3 ,164 301 ,000 ,944 301 ,000

de Valor COCRI 4 ,162 301 ,000 ,936 301 ,000

COCRI_5 177 301 ,000 ,936 301 ,000

COCRI_6 ,155 301 ,000 ,943 301 ,000

VLUSO 1 ,166 301 ,000 ,940 301 ,000

VLUSO 2 214 301 ,000 ,887 301 ,000

Valor de Uso VLUSO 3 ,160 301 ,000 ,938 301 ,000

VLUSO 4 ,187 301 ,000 ,917 301 ,000

VLUSO 5 ,206 301 ,000 ,912 301 ,000

SATIS 1 237 301 ,000 ,878 301 ,000

Satisfacao SATIS 2 ,238 301 ,000 ,861 301 ,000

de Clientes SATIS 3 ,219 301 ,000 ,903 301 ,000

SATIS 4 ,235 301 ,000 ,895 301 ,000

CTROCA 1 ,198 301 ,000 ,856 301 ,000

Custo de Troca CTROCA 2 ,133 301 ,000 ,938 301 ,000

CTROCA 3 141 301 ,000 ,901 301 ,000

CTROCA 4 ,118 301 ,000 ,942 301 ,000

RETEN_ 1 ,222 301 ,000 ,851 301 ,000

3 RETEN 2 241 301 ,000 ,848 301 ,000

dRete.”‘?aO RETEN 3 | ,160 301 | ,000 1900 301 | ,000
e Clientes

RETEN_ 4 ,214 301 ,000 ,864 301 ,000

RETEN_5 ,238 301 ,000 ,851 301 ,000

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
3.2.3.2 Homoscedasticidade

A homoscedasticidade é outro teste considerado como um pressuposto para 0 uso de
analises multivariadas. A homoscedasticidade pode ser entendida como a variancia constante,
ou seja, ela indica que as variaveis dependentes contém niveis iguais de variancia ao longo do
dominio das variaveis preditoras, ou seja, se apresentam valores iguais (HAIR Jr. et al., 2009;
MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012).

O objetivo da homoscedasticidade, como pressuposto, é possibilitar a facilitacdo da
interpretacdo dos resultados, simplificar as técnicas estatisticas e promover a validade de

testes de hipoteses, podendo ser observada por meio de graficos de dispersdo (scatterplots),
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quando ndo houver tendéncias de crescentes ou decrescentes de residuos (MALHOTRA,;
BIRKS; WILLS, 2012). Além disso, a homoscedasticidade pode ser aferida a partir do teste
de Bartlett, entretanto, por ser menos sensivel a falta de normalidade, Malhotra, Birks e Wills
(2012) recomendam o uso do teste de Levene, também por se mostrar mais robusto.

Como pode ser visto na Tabela 5, o teste de Levene foi aplicado através das variaveis
categoricas como varidveis dependentes, a saber: renda, curso e género dos respondentes. Os
resultados indicaram que a variavel métrica CTROCA 2 apresentou padrdes de
heteroscedasticidade, pois apresentou significancias inferior a 0,05 na dispersdo de variancia

das varidveis categoricas.

Tabela 5 — Teste de Levene

Variaveis Nao-Métricas ou Categoricas
Variaveis Renda Curso Género
Métricas | Testede|.. ... . . |Testede|.. .. . . |Testede| .. ... . .
Levene Significancia Levene Significancia Levene Significancia
COCRI_1 1,054 ,391 1,236 297 ,837 ,361
COCRI_2 1,534 , 167 171 916 ,540 463
COCRIL_3 1,192 ,310 233 873 ,192 ,662
COCRI_4 1,213 299 1,256 ,290 221 ,639
COCRIL_5 1,413 ,209 495 ,686 ,466 495
COCRI_6 1,312 ,252 ,986 ,400 ,382 537
VLUSO 1 672 672 2,201 ,088 ,002 ,961
VLUSO 2 | 1,001 424 479 ,697 ,326 568
VLUSO 3 | 1,251 ,280 ,899 442 ,003 ,959
VLUSO 4 | 1,353 234 2,230 ,085 472 493
VLUSO_5 ,885 506 1,759 ,155 ,928 ,336
SATIS 1 1,716 117 , 764 515 ,119 , 730
SATIS 2 729 627 1,954 121 ,141 , 708
SATIS 3 781 585 1,104 ,348 1,500 222
SATIS 4 599 731 675 568 ,154 ,695
CTROCA_1| 2,007 ,065 ,081 971 1,230 268
CTROCA_2 | 1,187 313 2,996 ,031* ,178 673
CTROCA 3| 1,632 ,138 ,568 ,637 ,127 722
CTROCA 4| ,437 ,854 ,339 7197 ,593 442
RETEN_1 ,706 ,645 1,975 ,118 ,014 ,905
RETEN_2 812 562 1,877 ,133 ,088 767
RETEN_3 1,912 ,079 253 ,859 ,027 ,869
RETEN_4 1,506 176 1,049 371 1,464 227
RETEN_5 971 ,445 1,161 ,325 ,176 ,675

Fonte: Dados provenientes da pesquisa
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As relagBes de dependéncia entre as variaveis de diferentes grupos sdo satisfatorias

segundo Hair Jr. et al. (2010), pois h& igualdade das variancias dentro de grupos de uma Unica

variavel métrica, e dentro das 24 variaveis testadas apenas uma apresentou valores referentes

a heteroscedasticidade, e em apenas uma das variaveis categoricas, conforme identificacao

por asterisco na Tabela 5.

3.2.3.3 Multicolinearidade

A multicolinearidade representa o grau no qual uma variavel pode ser explicada por
outras varidveis presentes na andlise (MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012), e pode ser
compreendida como a forca de um efeito pode ser previsto e explicado por outras variaveis
(KLINE, 2011; HAIR Jr. et al., 2009).

Tabela 6 — Anélise de multicolinearidade

Construtos Variaveis Medida de Toleréncia |Fator de Inflacéo da Variancia
COCRI_1 466 2,144
COCRI_2 421 2,376
Cocriagéo COCRI_3 390 2,563
de Valor COCRI_4 491 2,037
COCRI 5 ,381 2,625
COCRI_6 ,364 2,746
VLUSO 1 ,536 1,866
VLUSO 2 479 2,086
Valorde Uso | VLUSO 3 442 2,262
VLUSO 4 ,323 3,092
VLUSO 5 ,327 3,057
SATIS 1 ,332 3,013
Satisfacdo  de| SATIS 2 ,220 4,555
Clientes SATIS 3 ,242 4,131
SATIS 4 ,282 3,543
CTROCA 1 ,604 1,656
Custo de Troca | CTROCA 2 584 1,712
CTROCA 3 ,546 1,832
CTROCA 4 ,588 1,700
RETEN_1 ,285 3,505
x RETEN_2 312 3,202
dReé‘f.r“?ao RETEN_3 417 2,399
eClientes  —RETEN 4 415 2,411

a. Dependent Variable: RETEN_5

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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Para identificar e mensurar a multicolinearidade entre as varidveis, Hair Jr. et al.
(2009) apontam testes como o Valor de Toleréncia, que indica a quantidade de variabilidade
ndo explicada pelas demais variaveis independentes do modelo, sendo considerados aceitaveis
valores entre 0,10 e 1, e como o Fator de Inflacdo da Variancia (Variance Inflation Factor —
VIF), definido como o inverso do Valor de Tolerancia, sendo considerados aceitaveis valores
entre 1 e 10 (HAIR Jr. et al., 2009). Os resultados sdo apresentados na Tabela 6.

Conforme pode ser observado na Tabela 6, os indices de todos o0s itens apresentaram
valores aceitaveis, tanto para a Medida de Tolerancia, quanto para o Fator de Inflacdo da
Variancia (VIF).

3.2.3.4 Linearidade

O pressuposto da linearidade implica que existe uma estreita relacdo linear entre duas
variaveis, e o seu grau implica no quanto uma alteracdo na variavel dependente esta associada
a variavel independente. Esse efeito pode ser visualizado através do uso de graficos de
dispersdo (ou scatterplots) (HAIR Jr. et al., 2005; MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012).

Para identificar e mensurar a relacdo entre as variaveis Hair Jr. et al. (2009) indicam a
utilizacdo do Coeficiente de Correlacdo de Pearson, cujos resultados variam de -1 (indicando
uma correlacdo maxima inversa) a +1 (indicando uma correlacdo méxima), um resultado zero
indica que ndo ha relacdo entre as variaveis. De acordo com Cohen et al. (2013), valores entre
0,10 e 0,29 sdo considerados pequenos, valores entre 0,30 e 0,49 sdo considerados médios, e
valores entre 0,5 e 1 podem ser considerados grandes.

Os resultados do grafico de disperséo e do calculo do Coeficiente de Correlagdo de
Pearson confirmaram a linearidade dos dados, fornecendo a uma significancia de p<0,001

coeficientes com valores positivos e menores que 0,90.

3.3 MODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS (MEE)

Conforme Byrne (2010) e Kline (2011), a Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE)
é uma técnica estatistica que estabelece uma abordagem confirmatéria (de teste de hipdteses)
a andlise de teoria estrutural relacionada a um determinado fenémeno. Esta metodologia se
caracteriza, entdo, como uma técnica de analise multivariada, combinando elementos da
Regressdo Mdltipla e da Andlise Fatorial com o propoésito de estimar um conjunto de relagdes
de dependéncia de forma simultanea (HAIR Jr. et al, 2009; BYRNE, 2010; KLINE, 2011).
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Para a execucdo da MEE, é relevante que sejam seguidas algumas etapas, as quais sao
sugeridas pela literatura (HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2010; KLINE, 2011) e abrangem:

a) Desenvolvimento de um Modelo Teorico;

b) Especificacdo do modelo de mensuracao;

c) Apresentacdo do Diagrama de Caminhos (Path Diagram) com as relagGes entre os
construtos;

d) Escolha do tipo de matriz para entrada de dados e definicdo no método de
estimacdo dos modelos;

e) Selecdo das medidas (ou indices) de ajuste do modelo;

f) Validagdo individual dos construtos;

g) Validacdo do Modelo Tedrico, reespecificacdo do Modelo Tedrico (caso seja

necessario), e interpretacdo dos resultados.

3.3.1 Especificacdo do Modelo de Mensuracao

O processo para aplicagdo da MEE se inicia com a especificagdo dos modelos,
considerando a maneira de como serdo estimados e testados os construtos (BYRNE, 2010;
HOYLE, 2012). O modelo de mensuracdo pode ser descrito por uma série de equacdes. Estas
equacOes definem os parametros do modelo, os quais correspondem a relacdes presumidas
entre varidveis observadas ou latentes que o software eventualmente estima a partir dos dados
da amostra (KLINE, 2011).

Com a apresentacdo do Modelo Teorico proposto para este estudo (vide Figura 2), o
passo seguinte é a especificagdo do modelo, o qual resultard nas equagdes estruturais que
serdo representadas pelo Diagrama de Caminhos (HAIR Jr. et al., 2005; BYRNE, 2010).

Sendo assim, as relagdes propostas sdo apresentadas:

COCRI = VVLUSO

COCRI = SATIS

SATIS = CTROCA

CTROCA, SATIS, VLUSO = RETEN

Conforme Byrne (2010) e Kline (2011) quando tratamos de MEE, a teoria é
representada por meio de um conjunto de equacgdes estruturais, podendo ser descrita através

de um diagrama visual que demonstra as interrelacfes de dependéncia entre varidveis latentes
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(construtos). Este modelo também especifica o relacionamento de cada variavel observavel,
procurando identificar os indicadores pertencentes a cada um dos construtos que integram o
modelo (HAIR Jr. et al., 2005; KLINE, 2011). Na sequéncia, ¢ definida a direcdo da
causalidade entre os construtos (variaveis latentes) e os indicadores (variaveis observaveis),
dentre os dois tipos de modelos de mensuracdo, os modelos refletivos ou 0s modelos
formativos (HAIR Jr. et al., 2009).

Para a teoria refletiva, os construtos latentes mostram a causalidade entre as variaveis,
e o0 erro € o resultado da incapacidade de explicar por completo estas medidas (PILATI;
LAROS, 2007). Estas variaveis refletivas sdo intercambiaveis e a eliminagdo de uma variavel
ndo muda a esséncia da natureza do construto (DIAMANTOPOULOS; WINKLHOFER,
2001). Ao contrario, para a teoria formativa, se supde que as varidveis mensuradas sdo as
causas do construto e que os construtos sdo vistos como indices em que cada indicador
representa uma causa do construto, e ndo precisam ter consisténcia interna e nem serem
correlacionados em niveis elevados (HAIR Jr. et al., 2009). Isto posto, na presente pesquisa,
foi utilizada a abordagem refletiva de mensuracdo, alids, conforme mostra a Figura 4, na qual

é apresentado o modelo estrutural.

Figura 4 — Modelo Estrutural

® © o o

SAT 12 SAT 13 SAT 14 SAT 15
= CTR 16 Eio
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Fonte: Elaborada pelo autor.
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3.3.2 Matriz de Entrada de Dados e Método de Estimacédo do Modelo

No que se refere a entrada de dados, foi definida a matriz de covariancia ou a matriz

de correlacdes (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2011). A matriz de covariancia proporciona a
vantagem de comparacdes validas entre diferentes amostras ou populac@es, 0 que nao ocorre
no caso de modelos serem estimados com a matriz de correlagcdes. Neste caso, a opgéo foi
pela matriz de covariéncia, a qual é a mais recomendada quando o que se pretende é testar
uma teoria, buscando confirmar relac6es causais (HAIR Jr. et al., 2009; HOYLE, 2012).

Inimeras técnicas estdo disponiveis para a estimacdo de parametros em MEE, sendo
mais frequentes as técnicas da Maxima Verossimilhanca (ML — Maximun Likelihood) e a dos
Minimos Quadrados Generalizados (GLS — Generalized Least Squares), onde ambas
pressupdem a normalidade na distribuicdo dos indicadores utilizados no modelo de
mensuracdo, ou seja, que as variaveis aferidas sdo continuas e tém uma distribuicdo normal
(KLINE, 2011).

De acordo com Kline (2011) a técnica de estimacdo da Maxima Verossimilhanca
(ML) tem sido defendida por um nimero crescente de pesquisadores, em funcao de apresentar
um desempenho adequado, ainda que as condic¢des analiticas possam nao ser as ideais.

Diante do exposto, 0 método de estimacdo escolhido para esta pesquisa foi o da
Maxima Verossimilhanca (ML).

3.3.3 Selecdo das Medidas de Ajuste do Modelo

A fim de avaliar o ajuste do Modelo Tedrico definido para este estudo, podem ser
utilizadas diversas medidas de qualidade de ajuste geral, sejam elas medidas de ajuste
absoluto (GFI e RMSEA), medidas de ajuste incremental (AGFI, TLI e NFI), ou medidas de
ajuste parcimonioso (CFI) (HAIR Jr. et al., 2005; BYRNE, 2010; KLINE, 2011).

Baseado na literatura (HAIR Jr. et al., 2005; BYRNE, 2010; KLINE, 2011), foi
utilizado o seguinte conjunto de medidas de ajuste do Modelo Te6rico proposto:

a) GFl (Goodness-of-fit Index ou Indice de Qualidade de Ajuste): este indicador
aponta o grau de ajustamento geral do modelo, caracterizada por uma medida nao
padronizada que compara 0s residuos da matriz observada e estimada. O valor de
GFI pode variar entre 0 (ajustamento fraco) a 1 (ajustamento perfeito). Sendo que
valores iguais ou superiores de 0,90 indicam um bom ajuste do modelo (HAIR Jr. et
al., 2005);
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b) RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation ou Raiz do Erro Quadréatico

c)

Meédio de Aproximagdo): esta medida é utilizada para corrigir a tendéncia
estatistica do qui-quadrado em rejeitar os modelos especificados a partir de grandes
amostras. Representa a raiz quadrada dos quadrados dos erros de aproximacao e
corresponde a uma estimativa do grau de ajuste de um determinado modelo que
poderia ser esperado caso fosse testado em toda a populagdo e ndo apenas na
amostra analisada. Valores entre 0,05 e 0,08 sdo considerados aceitaveis (HAIR Jr.
et al., 2005);

AGFI (Adjusted Goodness-of-fit Index ou indice Ajustado de Qualidade de Ajuste):
é uma extensdo do GFI, ajustado pela relacdo entre os graus de liberdade (GL) do
modelo proposto e os graus de liberdade do modelo nulo. Do mesmo modo que o
GFl, indica o grau de ajuste geral do modelo, que pode variar de 0 (ajustamento
fraco) a 1 (ajustamento perfeito). Estima-se que os valores iguais ou acima de 0,90
indicam um bom ajustamento (HAIR Jr. et al., 2005; KLINE, 2011);

d) TLI (Tucker-Lewis Index ou indice de Tucker-Lewis): este indicador ajusta uma

f)

medida de parcimdnia com um indice comparativo entre 0 modelo proposto e o
modelo nulo. Os valores variam entre 0 e 1 e sdo considerados como aceitaveis
valores iguais ou superiores a 0,90 (HAIR Jr. et al., 2005);

NFI (Normed Fit Index ou indice de Ajuste Normado): retrata a proporcido da
covariancia total existente entre as varidveis observadas explicadas no modelo
proposto em relacdo ao modelo nulo, ou seja, refere-se a comparacdo do qui
quadrado entre estes modelos. Consideram-se aceitaveis os valores iguais ou
superiores a 0,90 (HAIR Jr. et al., 2005);

CFl (Comparative Fit Index ou indice de Ajuste Comparativo): é a medida
comparativa entre os modelos estimado e nulo (HAIR Jr. et al., 2005). Proveniente
da estimativa do ajustamento do modelo, corrigida pelo tamanho da amostra, sendo
recomendada para avaliar o ajuste geral do modelo em teste (BYRNE, 2010). Os

valores aceitaveis sdo iguais ou superiores a 0,90 (HAIR Jr. et al., 2005).
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3.3.4 Validacao Individual dos Construtos

De acordo com a literatura, é fundamental que se proceda a validagdo individual dos
construtos (HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2010; KLINE, 2011). Para esta validacdo foram
avaliadas a unidimensionalidade, a confiabilidade, a validade convergente e a validade

discriminante.

3.3.4.1 Unidimensionalidade

A unidimensionalidade é medida através da Analise Fatorial Exploratéria (AFE) na
qual sdo estabelecidas as relacdes de modo geral, a qualidade e a necessidade de melhorias na
representacdo dos dados, sendo alcancada quando as varidveis de um construto apresentarem
ajustes aceitaveis em apenas um unico fator (HAIR Jr. et al., 2009).

Foi realizada, portanto, a AFE pelo método de componentes principais atraves da
rotacdo ortogonal Varimax para cada construto, utilizando-se da maximizacdo quadratica das
variancias das cargas dos fatores (AFIFI; MAY; CLARK, 2012), cujos resultados podem ser
observados, mais adiante, na Tabela 7.

Utilizando o teste de Bartlett, a significancia da matriz de correlagdo apontou que as
correlagbes se mostraram significantes ao nivel 0,000. Enquanto o teste de KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) apresentou valor de 0,932. Os valores de ambos 0s testes se mostraram
adequados segundo a literatura (HAIR Jr. et al., 2009; MULAIK, 2010; MALHOTRA,;
BIRKS; WILLS, 2012).

3.3.4.2 Confiabilidade

A consisténcia interna em relacdo a determinado construto é medida pela
confiabilidade, que determina um escore total para a escala (MALHOTRA; BIRKS; WILLS,
2012). Ja a validade refere-se a capacidade que cada variavel tem para medir com precisao
este construto. A validade pode ser discriminante ou convergente (HAIR Jr. et al., 2009).

A confiabilidade é mais largamente aferida pelo indice Alpha de Cronbach, cujo
parametro define como aceitaveis valores superiores a 0,7. Autores afirmam que um construto
formado por poucos itens pode apresentar valores de Alpha de Cronbach mais baixos,
enguanto 0 mesmo construto, se composto por mais itens de escala, pode apresentar valores

maiores para este indice (HAIR Jr. et al., 2009).
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Os indices de Alpha de Cronbach encontrados na amostra para 0s construtos deste
estudo podem ser visualizados na Tabela 7.

Tabela 7 — Variancia Explicada e Alpha de Cronbach dos construtos

Construtos Variaveis | Cargas Fatoriais \E/j:l?clcdlg érlcr:rrl]ga?:i
COCRI_1 571
COCRI_2 ,642
Cocriacédo COCRI_3 ,650
de Vafor COCRI 4 ,619 63,32% 0.88
COCRI_5 ,667
COCRI_6 ,650
VLUSO 1 ,494
VLUSO 2 ,612
Valor de Uso VLUSO 3 ,661 64,91% 0,86
VLUSO 4 ,751
VLUSO 5 127
SATIS 1 ,749
Satisfacdo SATIS_? ,808
de Cliortes SATIS 3 835 1% 091
SATIS 4 ,800
CTROCA 1 ,729
CTROCA 2 ,794
Custo de Troca CTROCA 3 779 62,47% 0,73
CTROCA 4 ,664
RETEN 1 157
3 RETEN_2 ;720
Retencao RETEN 3 576 55,26% 0,72
de Clientes
RETEN 4 619
RETEN_5 ,809

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Os resultados apresentados na Tabela 7 mostram que as cargas fatoriais da AFE dos
itens das escalas podem ser consideradas satisfatorias, uma vez que valores acima de 0,5 séo
considerados muito bons (HAIR Jr. et al., 2009). Apenas um dos itens apresentou abaixo do
valor estipulado: VLUSO 1 com valor de 0,494, considerado aceitavel por apresentar um
valor em zona de fronteira (cut-off).

Por sua vez, os valores obtidos para o Alpha de Cronbach variaram de 0,91 a 0,73;
enquanto os valores relativos a variancia explicada variaram de 0,5526 (52,26%) a 0,7977

(79,77%), mostrando-se satisfatorios, uma vez que o ideal s&o valores acima de 0,7 para o
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Alfa de Cronbach, e de pelo menos 0,5 para a variancia explicada (MALHOTRA,; BIRK;
WILLS, 2012).

3.3.4.3 Validade Convergente

A validade convergente avalia a extensdo na qual os indicadores de um construto
convergem ou compartilham variancia (HAIR Jr. et al., 2009). Para aplicacdo da validade
convergente, verifica-se a confiabilidade composta e a variancia extraida de cada construto
presente no modelo testado (HAIR Jr. et al., 2009).

A confiabilidade avalia a consisténcia interna de cada variavel, e apresenta indices
para cada escala que permitem verificar a consisténcia de cada construto, estes indices séo
calculados a partir das cargas padronizadas e dos erros de mensuracdo das variaveis, sendo
recomendaveis valores superiores a 0,5 (HAIR Jr. et al., 2009; MALHOTRA,; BIRK; WILLS,
2012;)

A variancia extraida indica 0 quanto da variancia total de cada indicador esta
compondo a avaliacdo do construto, indicando o poder de explicacdo de cada item sobre o
construto, de forma conjunta, sendo recomendaveis valores superiores a 0,5 (FORNELL;
LARCKER; 1981).

Conforme os dados obtidos, apresentados na Tabela 8, os valores da confiabilidade
composta apresentaram indices que variaram entre 0,95 e 0,82, indicando valores superiores
aos valores minimos recomendados pela literatura (MALHOTRA; BIRK; WILLS, 2012).

No que se refere & variancia extraida dos construtos, os indices variaram de 0,83 a
0,68, a excecdo do construto Custos de Troca que apresentou 0,48, indice abaixo do

recomendado, mas considerado valor de fronteira (HAIR Jr. et al., 2009).

Tabela 8 — Confiabilidade composta e variancia extraida dos construtos

Construtos Confiabilidade Composta Variancia Extraida
Cocriacdo de Valor 0,93 0,73
Valor de Uso 0,92 0,68
Satisfacdo de Clientes 0,95 0,83
Custos de Troca 0,82 0,48
Retencéo de Clientes 0,93 0,74

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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3.3.4.4 Validade Discriminante

A afericdo da validade discriminante identifica o quanto os construtos estdo
correlacionados, bem como o quanto diferem entre si (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).
Desta forma, a validade discriminante observa se existe correlagdo entre os construtos, de
modo que, cada construto deve apresentar distin¢cdo entre os demais construtos do estudo.
(MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

O método utilizado para verificar a validade discriminante, onde as variancias
extraidas sdo comparadas com as variancias compartilhadas, que sdo calculadas pelas
correlagcdes entre construtos ao quadrado, o mais utilizado na literatura € o procedimento
indicado por Fornell e Larcker (1981).

Os resultados apontam que para todos 0s construtos a variancia extraida apresentou
valores superiores aos valores de variancia compartilhada com os demais construtos,
garantindo a validade discriminante destes com uma Unica excecdo. Conforme os dados
apresentados na Tabela 9, o construto Valor de Uso apresentou variancia extraida (0,68)
menor que a variancia compartilhada com o construto Satisfacdo de Clientes (0,78), o que

poderia indicar redundancia entre estes dois construtos por estarem altamente correlacionados.

Tabela 9 — Validade discriminante

Construtos Cocriagéo Valor Satisfacéo Custos Retencéo
de Valor de Uso de Clientes de Troca de Clientes
Cocriacao
de Valor 0,727864
Valor de uso 0,613089 0,6844
Satisfacédo
de Clientes 0,570025 0,784996 0,83402
Custos de Troca | 0,108241 0,210681 0,204304 0,475251
Retengdo 0331776 | 0,490000 | 0,677329 0,219024 0,739305
de Clientes

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Bagozzi e Yi (2012), indicam que podem haver dificuldades na demonstracdo de
validade discriminante quando dois construtos séo altamente correlacionados estatisticamente,
mas claramente distintos na teoria.

Para estes casos, Bagozzi e Phillips (1982) recomendam um teste para a verificagdo de
significancia na comparacdo entre os valores de ¥2 no modelo fixo e os valores de ¥? no

modelo livre.
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A diferenga entre 0 modelo fixo e o modelo livre é significativa, indicando que néo
existe correlagdo entre os construtos (BAGOZZI; PHILLIPS, 1982), sendo assim, considera-
se estes valores aceitaveis, confirmando a validade discriminante dos construtos testados,

conforme os resultados apresentados na Tabela 10.

Tabela 10 — Teste de Bagozzi e Phillips

2 2
Construto 1 | Construto2 | % M.OdEIO £ I\/_Iodelo Dif. Sig.
Fixo Livre
Valor de uso | Satisfagdo 105,30 79,29 26,01 0,000

Fonte: Dados provenientes da pesquisa

3.3.5 Validacao do Modelo Tedrico

Buscando a validacdo do Modelo Tedrico proposto, foi analisada inicialmente a
qualidade das medidas de ajuste do modelo (HAIR Jr. et al., 2005; BYRNE, 2010; KLINE,
2011), diante da verificacdo das medidas ou dos indices de ajuste: GFI, RMSEA, AGFI, TLI,
NFI e CFIl. Ap0s esta etapa, foi realizado o teste de hipoteses, apurando-se a significancia e a
magnitude dos coeficientes de regressdo estimados, revelando a quantidade de mudanca
esperada na variavel dependente para cada unidade de mudanca da varidvel independente
(HAIR Jr. et al., 2005).

Ao final, foram apurados, ainda, os Coeficientes de Determinacdo (R?), que indicam a
proporcdo da variancia de uma variavel dependente que € explicada pelas variaveis
independentes, entre as relacdes hipotetizadas e do modelo em si, verificando-se, portanto, o
seu poder explicativo (HAIR Jr. et al., 2005; MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012). Tais

resultados sdo apresentados no préximo capitulo (Capitulo 4).
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4, RESULTADOS DA PESQUISA

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

De um total de 351 questionarios preenchidos, resultaram 308 casos que foram
tabulados e, apds o tratamento inicial dos dados, foram considerados 301 casos validos, 0s
quais compuseram a amostra final. Para caracterizar a amostra, 0s respondentes foram
interrogados quanto ao sexo, faixa etaria (idade), quantidade de disciplinas ja cursadas, curso,
tempo no curso, formacdo educacional anterior, renda familiar mensal e se o respondente
(aluno) foi contemplado, ou ndo, com bolsa de estudos e em qual percentual.

O sexo dos respondentes na composi¢do da amostra apresentou uma maioria do sexo
feminino (mulheres), representando 58,8% (177 respondentes), enquanto que os respondentes
do sexo masculino (homens) representaram 41,2% da amostra (124 respondentes), conforme

pode ser visualizado na Tabela 11.

Tabela 11 — Sexo dos respondentes

Sexo Numero de Respondentes %
Masculino 124 41,20
Feminino 177 58,80

TOTAL 301 100

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

A idade dos respondentes variou de 17 anos a 56 anos, apresentando grande
concentracdo nas faixas etarias mais jovens. Na faixa etaria de 17 a 24 anos se enquadraram
45,18% dos respondentes, ou seja, 136 casos, enquanto que na faixa de 25 a 32 anos se
enquadram 37,54% dos respondentes, ou 113 casos. Combinadas, estas duas faixas etarias,
correspondem a 82,72% dos respondentes, ou 249 casos. A distribuicdo etaria completa pode
ser evidenciada na Tabela 12.
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Tabela 12 — Idade dos respondentes

Idade Numero de Respondentes %
Del7a?24 136 45,18
De25a32 113 37,54
De 33a40 33 10,96
De 41a49 16 5,32
Mais de 50 3 1,00

Total 301 100,00

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Conforme traz a Tabela 13, a distribuicdo de respondentes por curso apresentou uma
maioria de alunos do Bacharelado em Administracédo (38,87%), com 117 casos, quase o dobro
dos demais cursos, que tiveram nimeros de respondentes (ou casos) muito préximo entre si,
com 21,93%, ou 66 casos para 0 Tecnélogo em Gestdo Comercial, e 19,60%, com 59 casos,
para 0os cursos de Bacharelado em Contabilidade e Tecnélogo em Gestdo de Recursos

Humanos.
Tabela 13 — Curso que o respondente frequenta na IES

Cursos Numero de Respondentes %
Bacharelado em Administracéo 117 38,87
Bacharelado em Contabilidade 59 19,60
Tecndlogo em Gestdo de Recursos Humanos 59 19,60
Tecnologo em Gestdo Comercial 66 21,93
Total 301 100,00

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

A quantidade de disciplinas ja realizadas pelos respondentes em seus respectivos
cursos se concentrou nas faixas de uma a onze disciplinas (28,24% dos respondentes), com 85
casos, e na faixa de doze a vinte e trés disciplinas (36,54% dos respondentes), com 110 casos.
Esta concentracdo pode ser explicada em func¢do dos cursos, onde dois sdo Bacharelados com
46 disciplinas (Administragdo e Contabilidade) e outros dois cursos sdo Tecndlogos (Gestdo
Comercial e Gestdo de Recursos Humanos), com apenas 25 disciplinas, fazendo com que a
maioria dos respondentes se engquadrem nas faixas com menor numero de disciplinas

cursadas, conforme evidéncias apresentadas na Tabela 14.



64

Tabela 14 — Quantidade de disciplinas cursadas pelo respondente

Quantidade de Disciplinas Numero de Respondentes %
Delall 85 28,24
De12a23 110 36,54
De 24a35 67 22,26
De 36 a 46 39 12,96
Total 301 100,00

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

O tempo de curso se refere a quantidade de semestres que os respondentes (alunos)
estdo na IES. Assim como a quantidade de disciplinas cursadas, 0 tempo no curso também
sofre influéncia do tipo de curso de graduacdo. Os cursos Tecndlogos, por serem cursos mais
curtos e com menos disciplinas, portanto, mais rapidos que os Bacharelados, concentram os
respondentes nas faixas iniciais. Conforme a Tabela 15, a maioria dos respondentes estd em
seu curso na faixa de quatro a sete semestres (45,18%), com 136 casos, na faixa inicial de um
a trés semestres (28,57%), com 86 casos. As demais faixas, de 8 a 11 semestres e de mais de
11 semestres, apresentaram, juntas, concentracdes inferiores a 20%, indicando um percentual

pequeno de alunos com longa duracgéo de curso.

Tabela 15 — Tempo no curso em semestres que o respondente esta na IES

Tempo em Semestres Numero de Respondentes %
Dela3 86 28,57
Deda7 136 45,18
De8all 55 18,27

Mais de 11 24 7,97
Total 301 100,00

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

A formacédo educacional diz respeito a formacdo educacional anterior ao inicio do
curso de cada respondente. Como era de se esperar 0 ensino médio concentra a maioria dos
respondentes (70,10%), com 211 casos. Cursos técnicos; 8,64%, ou 26 casos, Curso superior
incompleto em outro curso ou em outra IES, 15,28%, ou 46 casos, curso superior completo,
4,98%, ou 15 casos, pos-graduacdo completa, 1%, com 3 casos, e nenhum respondente com

pos-graduacao incompleta (0,00%), conforme os dados apresentados na Tabela 16.
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Tabela 16 — Formagao educacional anterior dos respondentes

Formacéo Educacional Anterior Numero de Respondentes %
Ensino Médio 211 70,10
Técnico 26 8,64
Superior Incompleto 46 15,28
Superior Completo 15 4,98
Pds-graduacdo Incompleta 0 0,00
Pds-graduacdo Completa 3 1,00
Total 301 100,00

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

A renda familiar mensal dos respondentes concentrou a maioria dos casos nas trés
faixas mais baixas, conforme a tabela 17. A faixa de até dois salarios minimos denotou
23,26% dos respondentes, com 70 casos, a faixa de dois a quatro salarios minimos, 33,89%, o
maior grupo, com 102 casos, e a faixa entre quatro a seis salarios minimos, 21,59%, com 65
casos. As demais faixas de renda familiar mensal apresentaram menos de 10% dos
respondentes cada, e, além disso, outros seis respondentes, ou 1,99% da amostra, ndo

souberam ou ndo quiseram responder a esta questao.

Tabela 17 — Renda familiar mensal dos respondentes

Renda Familiar Mensal NIITELD € %
Respondentes
Até R$ 1.874,00 (2 salarios minimos) 70 23,26
De R$ 1.874,00 a R$ 3.748,00 (de 2 a 4 salarios minimos) 102 33,89
De R$ 3.748,00 a R$ 5.622,00 (de 4 a 6 salarios minimos) 65 21,59
De R$ 5.622,00 a R$ 7.496,00 (de 6 a 8 salarios minimos) 28 9,30
De R$ 7.496,00 a R$ 9.370,00 (de 8 a 10 salarios minimos) 21 6,98
Mais de R$ 9.370,00 (10 salarios minimos) 9 2,99
Na&o sabe ou ndo quis responder 6 1,99
Total 301 100,00

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Na ultima questdo para a caracterizacdo da amostra, 0s respondentes foram
questionados sobre descontos na mensalidade (bolsas de estudo). A maioria dos respondentes
ndo possui qualquer subsidio financeiro para custear seus estudos, representando 82,06% da
amostra, ou 247 casos. O maior grupo de respondentes que recebu subsidios, 10,96% da

amostra, ou 33 casos, recebe a maior faixa de subsidios, entre 76% a 100% dos custos de
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estudo. Todas as demais faixas apresentaram resultados menores de 10% da amostra,
conforme evidenciado na Tabela 18.

Tabela 18 — Descontos na mensalidade (bolsas de estudo)

Descontos na Mensalidade Numero de Respondentes %
0% 247 82,06
De 1a25% 4 1,33
De 26 a 50% 13 4,32
De 51 a 75% 4 1,33
De 76 a 100% 33 10,96
Total 301 100,00

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

4.2 ESTATISTICA DESCRITIVA DAS VARIAVEIS OBSERVAVEIS

Para avaliar os padrdes médios da percepcdo dos respondentes da pesquisa, foram
calculados os valores minimos e maximos das respostas, as médias e os desvios padrdo de
cada uma das varidveis que compdem 0s construtos presentes no Modelo Teorico proposto,
conforme podem ser observados na Tabela 19.

O construto Cocriacdo de Valor apresentou média geral de 4,71, ficando acima apenas
do construto Custos de Troca, e pelo Modelo Tedrico proposto, impacta diretamente no
construto Valor de Uso, com média de 5,02, enquanto que no construto Satisfacdo de
Clientes, apresentou a maior média geral dos construtos, com 5,48.

O construto Custo de Troca apresentou a menor média geral, 4,75, enquanto o
construto Retencdo de Clientes, variadvel dependente e recebendo impacto dos construtos de
Valor de Uso, Satisfacdo de Clientes e Retencdo de Clientes, segundo o Modelo Teorico,
apresentou a segunda maior media geral, com 5,38.

Os resultados da estatistica descritiva apresentaram diferentes variacfes de meédias
para as variaveis que compdem 0s construtos presentes no Modelo Tedrico proposto. Para
Cocriacao de Valor, as médias variaram entre 4,59 a 5,13. Para Valor de Uso, 4,68 a 5,40.
Para a Satisfacdo de Clientes, de 5,27 a 5,75. Para o Custo de Troca, de 4,39 a 5,37, e para a
Retencdo de Clientes, as médias dos itens variaram de 4,59 a 5,77, sempre a partir da base de
dados obtida através de escalas do tipo Likert de sete pontos.
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COMIUIOs e | variaveis | Minimo | Maximo | Média oo
COCRI_1 1,0 7,0 5,13 1,25
COCRI_2 1,0 7.0 4,60 1,46
Cocriacdo de Valor | COCRI_3 1,0 7.0 4,59 1,37
(4,71) COCRI_4 1,0 7,0 4,68 1,25
COCRI_5 1,0 7.0 4,70 1,36
COCRI_6 1,0 7.0 4,59 1,42
VLUSO 1 1,0 7.0 4,68 1,29
VLUSO 2 1,0 7.0 5,40 1,34
Va"(’é gg)Uso VLUSO 3 1,0 7.0 4,68 1,50
! VLUSO 4 1,0 7.0 5,13 1,34
VLUSO 5 2,0 7.0 5,25 1,26
_ SATIS 1 2,0 7.0 5,59 1,22
Satisfagdo SATIS_2 2,0 7,0 5,75 1,17

de Clientes

(5.48) SATIS 3 2,0 7.0 5,27 1,15
SATIS 4 2,0 7.0 5,32 1,19
CTROCA 1 1,0 7.0 5,37 1,67
Custo de Troca | CTROCA_2 1,0 7.0 4,39 1,73
(4,75) CTROCA 3 1,0 7.0 4,87 1,82
CTROCA 4 1,0 7.0 4,39 1,70
RETEN_1 1,0 7.0 5,69 1,31
Retengéio RETEN_2 1,0 7.0 5,77 1,23
de Clientes RETEN_3 1,0 7.0 4,59 1,90
(5,38) RETEN_4 1,0 7,0 5,25 1,70
RETEN 5 1,0 7.0 5,65 1,35

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

O desvio padrdo dos construtos testados variou: de 1,25 a 1,46 para a Cocriacdo de

Valor; de 1,26 a 1,50 para o Valor de Uso; de 1,15 a 1,22 para a Satisfacdo de Clientes; de

1,67 a 1,82 para o Custos de Troca; e de 1,23 a 1,90 para a Retengéo de Clientes.

4.3 VALIDACAO DO MODELO TEORICO

4.3.1 Medidas de Ajuste do Modelo Teorico

Ao realizar o primeiro teste para a validacdo do Modelo Teorico, as medidas de ajustes

iniciais ndo se apresentaram adequadas para todas as medidas ou indices de ajuste, indicando

a oportunidade de realizar o compartilhamento entre variancias entre os erros dos itens (ou
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variaveis) de cada construto, de acordo com as sugestdes advindas dos Modification Indices
(Mls), de acordo com Byrne (2010) e Kline (2011).

Conforme Hair Jr. et al. (2009), os modelos integrados, por apresentarem maior
complexidade do que modelos individuais, tendem a apresentar menores indices de ajuste,
tornando necessaria uma cautelosa revisdo dos critérios de aceitagdo normalmente aceitos.
A verificagdo dos indices de ajuste do modelo, bem como os coeficientes de regressao de cada
equacdo estrutural definidas pelas relac6es entre as variaveis, sdo requisitos para a validagédo
do modelo tedrico proposto e suas relagcdes hipotetizadas (HAIR Jr. et al., 2009).

A validacdo do Modelo Teorico foi entéo realizada a partir da analise das medidas ou
indices de ajuste do modelo, conforme orienta¢fes de Hair Jr. et al. (2009), Byrne (2010) e
Kline (2011), de acordo com a Figura 5.

Figura 5 — Modelo estrutural com ajustes

e
$ 6 8 o

SAT 12 SAT 13 SAT 14 SAT 15

COCRI_1 @

C COCRI 2
e COCRI 3
@ COCRI 4

>a—
—.—

oy s —

P

‘ VLUSO_7 ‘ ‘ VLUSO_8 ‘ ‘ VLUSO_9 VLUSO 10 ‘VLUSO 11

Fonte: Elaborada pelo autor.

Na Tabela 20 podem ser observados os indices de ajuste finais do modelo testado.
Verificou-se que que 0 RMSEA atingiu 0,054, indicando um nivel de adequacéo satisfatério

de acordo com os critérios de Hair Jr. et al. (2009) e Kline (2011), que consideram aceitaveis
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valores entre 0,05 e 0,08. Os indices para as medidas de ajuste TLI (0,948), NFI (0,912) e CFI
(0,957) também indicam niveis de adequacdo satisfatérios, por apresentarem valores
superiores a 0,90 (HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2010; KLINE, 2011).

Tabela 20 — Medidas de ajustes do Modelo Tebrico

Medidas ou Indices de Ajuste Valores
GFlI 0,892
AGFI 0,859
RMSEA 0,054
TLI 0,948
NFI 0,912
CFl 0,957

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Os valores para as medidas ou indices de ajuste GFI (0,892) e AGFI (0,859)
apresentaram valores ligeiramente inferiores aos recomendados pela literatura, cujos valores
adequados sdo definidos como iguais ou acima de 0,90 (HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2010;
KLINE, 2011), mas podem ser considerados valores em zona de fronteira, por apresentarem
indices entre 0,80 e 0,90 (HAIR Jr. et al., 2009; ARBUCKLE, 2009).

Inclusive, Bagozzi e Yi (2012) orientam que ndo héa critérios de corte definitivos (no
caso o parametro de 0,90) para 0 AGFIl e o GFI, pois ambos dependem do tamanho da
amostra e que, em simulacgdes, tais medidas demonstram ndo se comportar bem como os
demais indices de ajustamento, implicando que os demais indices se apresentam como
critérios mais solidos para a validacdo do modelo. Em acréscimo, Rhee, Uleman e Lee (1996)
apontam que valores iguais ou superiores a 0,80 sdo considerados um bom ajuste de dados
para os indices de AGFI e GFI.

Considera-se importante ressaltar, ainda, que medidas de ajuste que indiqguem uma boa
adequacao do modelo na MEE néo séo suficientes para sustentar o Modelo Tedrico proposto,
sendo necessarias as avaliagdes do teste de hipdteses, através da variancia explicada para 0s
construtos enddgenos, bem como os coeficientes de determinacdo (R?), principalmente a
analise do Rz do modelo (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2011).
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4.3.2 Teste de Hipoteses

Para dar seguimento a validacdo do Modelo Tedrico, foi realizado o teste de hipoteses,
no qual foram analisadas a significancia e a magnitude dos coeficientes de regresséo
estimados. O coeficiente de regressdo mede a quantidade de mudanca esperada na variavel
dependente para cada unidade de mudanca da variavel independente, sendo que o sinal deste
coeficiente indica a correlacéo entre os construtos como positiva ou negativa (HAIR Jr. et al.,
2009). Nos casos onde o coeficiente de regressdo apresenta valores significativos, aponta que
a relacdo entre as duas varidveis € comprovada empiricamente (HAIR Jr. et al., 2009;
BYRNE, 2010; KLINE, 2011). Tais resultados s&o apresentados na Tabela 21.

Tabela 21 — Resultado do teste de hipdteses — Modelo Tedrico

h Coeficientes Coeficientes
: Caminhos Nao ; t-
Hi Estruturais Padronizados Erros | Padronizados values P Resultados
b ®
(b)
H1 | COCRI— VLUSO 1,043 0,084 0,907 12,447 | p<0,001 Suportada
H2 COCRI— SATIS 0,893 0,078 0,861 11,422 p <0,001 Suportada
H3 | SATIS— CTROCA 0,617 0,094 0,454 6,543 p <0,001 Suportada
H4 | VLUSO— RETEN -0,081 0,083 -0,071 -0,974 | p=0,330 Nao
suportada
H5 | SATIS— RETEN 1,023 0,116 0,810 8,835 p <0,001 Suportada
H6 | CTROCA—RETEN 0,134 0,051 0,144 2,641 p = 0,008 Suportada

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Pelos resultados obtidos no teste de hipéteses, pode-se afirmar que das seis hipoteses
iniciais da pesquisa, cinco hipdteses foram estatisticamente suportadas: Hi (a cocriagdo de
valor tem um impacto significativo e positivo no valor de uso, p = 0,907, p < 0,001); H2 (a
cocriacdo de valor tem um impacto significativo e positivo na satisfagdo de clientes, B =
0,861, p < 0,001); Hs (a satisfacdo de clientes tem um impacto significativo e positivo nos
custos de troca, p = 0,454, p < 0,001); Hs (a satisfacdo de clientes tem um impacto
significativo e positivo na retencédo de clientes, p = 0,810, p < 0,001); e He (0s custos de troca
tem um impacto significativo e positivo na retengdo de clientes, B = 0,144, p = 0,008);

Por outro lado, a quarta hipétese de pesquisa, Ha (o0 valor de uso tem um impacto
significativo e positivo na retencéo de clientes, p =-0,071, p = 0,330), ndo foi estatisticamente

suportada.
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Além do teste de hipoteses, a mensuracdo dos coeficientes de determinacdo (R?) apoia
a validagcdo do modelo bem como auxilia na confirmacdo do teste de hipdteses, conforme
mencionado anteriormente, na medida em que estabelece a propor¢do de variancia na qual
uma variavel dependente é explicada pelas varidveis dependentes, em que pese que quanto
maior for o coeficiente da regressdo (R?), maior sera a predicdo da variavel dependente
(HAIR Jr. et al., 2009).

Consoante a isso, na Tabela 22, é possivel observar os coeficientes de determinacao

(R?) do Modelo Tedrico proposto.

Tabela 22 — Coeficientes de determinacdo — Modelo Tebrico

Construtos Coeficientes de Determinacéo (R?)
Valor de Uso 0,823
Satisfacdo de Clientes 0,742
Custo de Troca 0,206
Retencdo de Clientes 0,691

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Com base nos coeficientes de determinacdo (R?) obtidos, observa-se que 82,3% da
variancia do Valor de Uso é explicada pela Cocriacdo de Valor. A Satisfacdo de Clientes
apresenta 74,2% de sua variancia explicada pela Cocriacdo de Valor. O Custo de Troca
apresenta 20,6% de sua variancia explicada pela Cocriacdo de Valor e Satisfacdo de Clientes.

Por fim, em relacdo a variavel dependente, a Retengdo de Clientes, apresenta 69,10%
de sua variancia explicada pela Cocriacdo de Valor, pelo Valor de Uso, pela Satisfacdo de
Clientes e pelos Custos de Troca, evidenciando um forte poder de explicagdo para a varivel
dependente (HAIR Jr. et al., 2009).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados encontrados nesta pesquisa possibilitam aprofundar a discussao sobre o
Modelo Tedrico proposto, bem como as oportunidades gerenciais que os gestores das IESs
enfrentam, além de, questdes metodoldgicas, as quais podem indicar caminhos para novas
pesquisas cientificas na area.

Com este intuito, este capitulo estd organizado em quatro subsecfes. A primeira
aborda as implica¢es tedricas, discutindo as contribuicGes do estudo para o desenvolvimento
da teoria de marketing, mais especificamente no que tange ao marketing de servicos e a
retencédo de clientes em ambientes de servicos educacionais. A segunda trata das implicacfes
gerenciais, indicando oportunidades de acgéo para os gestores da IES em questdo, ou de outras
IESs, aprimorar suas taxas de retencdo de clientes (alunos), tornando possivel a obtencdo de
alguma vantagem competitiva e 0 aumento de sua performance econdmico-financeira.
A terceira implica na apresentacdo das limitacbes da pesquisa, tedricas, metodoldgicas e
praticas. Por fim, a quarta subsecdo do capitulo elenca sugestdes para a realizacdo de

pesquisas futuras relacionadas ao tema da presente pesquisa.

5.1 IMPLICACOES TEORICAS

Ainda que a retencgdo de clientes seja um tema abordado pela literatura ha mais de 30
anos, lacunas tedricas ainda permeiam seus antecedentes ou determinantes nos mais diversos
contextos (setores, segmentos ou nichos) de mercado, uma vez que autores apontam que estes
antecedentes tem sido negligenciados ou insuficientemente analisados, e 0s construtos
utilizados para explicar a retencdo de clientes como fendbmeno comportamental variou muito
pouco nas Ultimas décadas (TOUFAILY; RICARD; PERRIEN, 2013; DAL BO, 2014).

Entretanto, o marketing de servigos viu florescer as discussdes sobre o tema a partir de
estudos que serviram como uma proposi¢ao para novos entendimentos, e que abasteceram a
area com novas possibilidades de pesquisa. Estudos como a nova légica dominante de
servigos (S-DL) de Vargo e Lusch (2004), a ldgica de clientes (C-DL) defendida por
Heinonen et al. (2010) e a légica de servigos (SL) defendida por Gronroos e Gummerus
(2014), estabeleceram como foco central de suas discussdes a perspectiva de valor nas
transacgdes, seja como proposicéo de valor, cocriagdo de valor e valor de uso.

A riqueza destas contribuicfes tedricas permitiu que novos construtos pudessem ser

testados como antecedentes da retencdo de clientes em diversos contextos, trazendo novos
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resultados tedrico-empiricos aos modelos testados e ampliando as evidéncias. Neste estudo, o
objetivo foi compreender como alguns destes construtos se relacionam entre si e qual sua
contribuicdo para a retencdo de clientes.

O primeiro construto testado foi a Cocriacdo de Valor, que contribui para a discussao
académica na medida em que estabelece evidéncias empiricas, através da confirmagdo das
hipoteses Hi (a Cocriacdo tem um impacto positivo e significativo no Valor de Uso para 0s
alunos) e Hz (a Cocriacdo tem um impacto positivo e significativo na Satisfacdo de Clientes),
do impacto direto e positivo da cocriacdo de valor nos construtos satisfacao de clientes e valor
de uso.

A satisfacdo de clientes se confirma como uma consequéncia da Cocriagéo de Valor,
através do provimento de um servico de elevada qualidade e de valor agregado
BRAMBILLA; DAMACENA, 2011), na medida em que 0 servi¢o cocriado permite que 0
resultado final do processo, os beneficios provenientes do produto e/ou servico, esteja
totalmente adaptado e convergente as necessidades ou aos desejos dos clientes (VEGA-
VAZQUEZ; REVILLA-CAMACHO; COSSIO-SILVA, 2013).

Neste estudo, o Valor de Uso, ao receber impacto direto e positivo da Cocriacao,
corrobora a visdo da literatura, pela qual a Cocriacdo de Valor ainda néo é considerada valor
real, mas valor potencial, o qual emergira, na esfera do cliente, na forma de Valor de Uso
(GRONROOS; GUMMERUS, 2014; GRONROOS; STRANDVIK; HEINONEN, 2015),
oferecendo evidéncia empirica, inédita neste contexto, da forma como o valor emerge para o
cliente a partir das interacGes entre IES e alunos.

A relacdo entre a Satisfacdo de Clientes e os Custos de Troca, testada no Modelo
Tedrico a partir da Hs (a Satisfacdo de Clientes tem um impacto positivo e significativo nos
Custos de Troca), e da relacdo entre os Custos de Troca e a Retengdo de Clientes, testada a
partir da He (0os Custos de Troca tem um impacto positivo e significativo na Retengdo de
Clientes), também foram suportadas pelas evidéncias empiricas resultantes da pesquisa,
corroborando a perspectiva de alguns autores (BURNHAM; FRELS; MAHAJAN, 2003;
EDWARD; SAHADEV, 2011), os quais apontam que os Custos de Troca podem servir como
um elemento de melhoria de beneficios e de valor para o proprio cliente, ndo incidindo
obrigatoriamente em uma visdo mais tradicional punitiva, uma vez que uma performance de
servicos maior proporcionara 0 aumento dos niveis de satisfacdo dos clientes e,
consequentemente, maior sera a percepcao de sacrificio envolvido na troca de fornecedor (ou
provedor de servicos), apoiando os Custos de Troca como uma variavel que pode

potencializar a Satisfacdo e a Retencdo de Clientes.



74

Entretanto, ao contrério do que era previsto, com base na literatura, o impacto do
Valor de Uso sobre a Retencdo de Clientes ndo se mostrou significativo, refutando-se a Ha
(O Valor de Uso tem um impacto positivo e significativo na Retencdo de Clientes), uma vez
que tal hipotese ndo foi suportada estatisticamente. Algumas suposi¢des podem ajudar na
reflexdo sobre este achado, entre elas é possivel destacar que os alunos participantes da
amostra, em sua maioria (70,10%), nunca tiveram experiéncias educacionais além do ensino
médio, o que poderia tornad-los, em tese, menos capacitados para comparar diferentes
experiéncias educacionais de nivel superior, 0 que possivelmente seria capaz de alterar suas
percepcdes de valor, neste caso, o Valor de Uso.

Outras inferéncias plausiveis para o resultado encontrado no teste da quarta hipotese
poderiam ainda ser destacadas. Primeira, 0s alunos respondentes ainda se encontram na esfera
conjunta com o provedor de servicos, onde ocorre a Cocriacdo de Valor, pois ainda cursam
seus respectivos cursos. E possivel que os alunos venham a ter uma percepcdo de Valor de
Uso mais ampla, ou completa, na medida em que se formem e possam gozar mais plenamente
dos beneficios da educacdo superior, seja em termos de conhecimentos adquiridos, seja em
oportunidades aproveitadas por serem entdo formados e diplomados. Segunda, existe a
possibilidade de que o Valor de Uso ndo tenha, neste caso, um impacto direto na Retencdo de
Clientes, mas que possa impactar outro construto, presente ou ndo neste modelo, cuja relacéo
néo foi hipotetizada, mas que ainda assim represente um antecedente da Retengédo de Clientes.
Terceira, por fim, é factivel que a hipotese ndo tenha sido confirmada em funcdo de
caracteristicas idiossincraticas do contexto, da IES ou dos proprios respondentes utilizados na
amostra desta pesquisa.

Duque (2014) comenta que entende que os resultados da cocriacdo na educacdo, ou
seja, o aprendizado do aluno, é percebido pelo aluno como Valor (de Uso), reduzindo sua
probabilidade de abandono do curso, de forma a ficar retido pela IES, bem como Brambilla e
Damacena (2012b), que apontam que a pratica cocriativa (interacdes entre os alunos e
professores/IESs) resultam no Valor de Uso, de forma que o valor ocorre a medida que o
aluno avanga no curso, culminando na sua retencdo junto a IES ao longo do tempo.

A divergéncia entre os resultados esperados apontados pela literatura e os resultados
empiricos obtidos neste estudo ndo devem, todavia, esgotar os esforgos na busca de uma
melhor compreensdo acerca do papel do Valor de Uso nos Modelos Tedricos explicativos da
Retencdo de Clientes no contexto do ensino superior. Ao contrario, por apresentar resultados
até certo ponto inesperados, deve servir como estimulo a novas pesquisas que cologuem o

Valor de Uso como peca central de modelos teoricos, uma vez que este construto ainda foi
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pouco testado empiricamente e em uma gama restrita de contextos de servico (DAL BO,
2016).

Por fim, os resultados da pesquisa comprovam a relacao significativa, direta e positiva
entre Satisfacdo de Clientes e Retencdo de Clientes, testada no presente Modelo Teoérico a
partir da Hs (a Satisfacdo de Clientes tem um impacto positivo e significativo na Retencédo de
Clientes), sendo possivelmente a relagdo mais pesquisada entre as relagdes e os construtos do
Modelo Teorico proposto neste estudo (MAVONDO; TSARENKO; GABBOTT, 2004;
SCHERTZER; SCHERTZER, 2004; MARZO-NAVARRO; PEDRAJA-IGLESIAS;
RIVERA-TORRES, 2005; KUMAR; SHAH, 2009; COSSIO-SILVA et al., 2015), embora
seja uma relacéo relevante para o contexto de servigos educacionais.

No que diz respeito a Retencdo de Clientes, como varidvel dependente, as
contribuicdes teoricas pertinentes neste estudo residem no teste de seus antecedentes, o
conjunto de construtos considerados na pesquisa, e na configuracdo das relacfes inerentes ao
Modelo Teorico proposto, testado e validado. Em especial, pode-se destacar a inclusdo da
Cocriacdo de Valor e do Valor de Uso, construtos mais recentes e menos testados que 0s
demais, como antecedentes ou determinantes da Retencdo de Clientes, configurando-se como
uma contribuicdo tedrico-empirica ao se fornecer evidéncias para estes construtos, e suas
relacfes hipotetizadas, os quais sdo oriundos da Logica Dominante de Servicos (S-DL) e da
Ldgica de Servicos (SL).

Também é importante destacar, como contribuicdo tedrica, a relevancia do contexto
educacional superior brasileiro como ambiente deste estudo, ndo apenas pela crescente
competitividade do setor ou das dificuldades que vem passando, bem como as caracteristicas
intrinsecas que tornam este contexto particularmente interessante para pesquisas empiricas
relacionadas a area de servigos, como as constantes e frequentes interagdes entre prestadores
de servicos educacionais (professores e funcionarios das IESs) e clientes (alunos), o tempo
relativamente longo de duragdo da relacdo, tendo em vista os cursos frequentados pelos

alunos (de 2 a 5 anos, em média) e a emergéncia de valor a partir de propostas de cocriacao.

5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Mesmo que este estudo tenha tido como objetivo propor, validar e testar um Modelo
Tedrico para verificar a forca de alguns dos antecedentes da Retencdo de Clientes no contexto
de servicos educacionais de nivel superior, cabe analisar os impactos dos resultados

encontrados na pesquisa como fonte de verificagdo de oportunidades e ameacas, bem como
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estratégias gerenciais adequadas, para a manutencao e a ampliacdo dos indices de retencdo de
clientes da respectiva IES estudada, proporcionando a possibilidade de melhoria em sua
lucratividade e rentabilidade, e que poderdo servir como reflexao a gestores de outras IESs.

Gerencialmente, sabe-se que o monitoramento somente da Satisfacdo de Clientes
(alunos), pode se tornar uma armadilha, na medida em que este construto, isoladamente, néo
garante a Retencdo de Clientes. Entretanto, a maior parte das IESs no Brasil mensura a
satisfacdo de clientes quase Unica e exclusivamente através de dados de suas CPAs
(Comissdes Proprias de Avaliacdo), cujo carater é orientado para a percepc¢do de qualidade do
servigo educacional prestado e da estrutura da IES. Dessa forma, a primeira implicacdo
gerencial deste estudo é que a satisfacdo de clientes ndo deve ser utilizada isoladamente como
premissa de Retencdo de Clientes, e este estudo mostra outros caminhos para tal.

A Cocriagdo de Valor, decorrente do processo colaborativo entre as partes envolvidas,
tem papel preponderante na esfera conjunta de criagdo de valor, onde provedor e usuario do
servigo interagem de forma direta, influenciando reciprocamente os processos de formacao de
valor. No ambito educacional, caracterizado justamente pela interacdo e colaboracao,
evidenciada, em esséncia, pela relacdo professor-aluno, a Cocriacdo de Valor tem espaco de
destaque na formacao de valor para os alunos, uma vez que impacta diretamente no R? da
Satisfacdo de Clientes (0,742) e do Valor de Uso (0,823), sendo estes os maiores coeficientes
de determinacdo encontrados na pesquisa. Ainda cabe salientar que, as relacbes entre
Cocriacdo de Valor e Satisfacdo de Clientes e entre Cocriacdo de Valor e Valor de Uso
apresentaram os maiores coeficientes do teste de hipéteses (0,861 e 0,907, respectivamente).

Estes resultados apontam que tanto a emerséo de valor para o aluno (Valor de Uso),
quanto a Satisfacdo de Clientes (os alunos), dependem em grande parte do sucesso das
praticas colaborativas das IESs na esfera conjunta (provedor e usuario de servicos), mas foi
justamente na Cocriacdo de Valor que a IES estudada obteve a menor média entre 0s
respondentes (seus alunos) (4,71). Sendo assim, sugere-se aos gestores educacionais que
estimulem e robustecam praticas colaborativas tanto no ambito académico como
administrativo das IESs, através de préaticas pedagoOgicas de aprendizagem ativa (como
desenvolvimento de projetos, planos ou prototipos, por exemplo), nas quais o aluno tem papel
mais preponderante em sua aprendizagem, e no efetivo engajamento de alunos em acdes
administrativas, como, por exemplo, na organizacdo de eventos (palestras, seminarios,
painéis) ou na recepc¢éo e acolhimento de calouros.

Uma vez que a Satisfacdo de Clientes decorre em grande parte dos processos

interacionais entre provedor e usuarios dos servicos, e que o Valor de Uso sO pode ser
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influenciado dentro da esfera conjunta, a Cocriagéo de Valor pode ser apontada como o fator-
chave do sucesso das atividades relacionais, implicando que a IES alvo do estudo deve
estrategicamente aplicar politicas pedagogicas e acbes administrativas que promovam o0
desenvolvimento constante de melhores préaticas e processos colaborativos, bem como deve se
valer de métricas eficientes para a mensuracdo e monitoramento da cocriacdo em seu
ambiente educacional. Assim, é aconselhdvel ao gestor educacional a utilizagdo da CPA como
instrumento propicio para a mensuracdo dos construtos presentes no Modelo Tedrico desta
pesquisa, a fim de monitorar as percepcdes dos alunos sobre estes aspectos e possibilitar um
grau de predicdo sobre os indices de Retencédo de Clientes das IESs.

As maiores médias dos construtos analisados foram para a Satisfacdo de Clientes
(5,48) e para a Retencdo de Clientes (5,38), coeficientes de determinacéo altos (0,742 e 0,691,
respectivamente), e o coeficiente da relagcdo entre os dois construtos, que resultou em 0,810,
apontando a Satisfacdo de Clientes como o0 construto com maior impacto direto sobre a
retencéo de clientes. Estes resultados indicam que a satisfacdo dos alunos com a IES pode ser
vista como um dos caminhos atualmente mais diretos para obter melhores indices de Reten¢édo
de Clientes. Entretanto, é necessario cuidado com a utilizacdo isolada da Satisfacdo de
Clientes, uma vez que nem sempre o0 aluno sabera avaliar quais praticas pedagogicas seriam
mais efetivas no seu processo educacional.

O Valor de Uso, por sua vez, ainda que neste estudo ndo tenha tido comprovado seu
impacto positivo e direto sobre a Retencdo de Clientes, ndo deve ser descartado como um
antecedente relevante, ndo apenas porque a literatura aponta no sentido oposto ao resultado
encontrado, mas também porque pesquisas empiricas utilizando o Valor de Uso como
construto ainda séo incipientes.

O construto Custos de Troca, por sua vez, apresentou média de 4,75 (somente inferior
a média de cocriacdo — 4,71), o coeficiente de determinacdo de 0,206 (0 mais baixo dos
construtos testados) e seu coeficiente de determinacdo encontrado na relacdo com a Retengéo
de Clientes foi de 0,144 (o mais baixo coeficiente entre as relagbes que se mostraram
significativas), o que pode indicar que gerencialmente os custos de troca apresentam um baixo
impacto na retencdo de clientes e que, apesar de significativos, devem ser menos prioritarios
que os demais construtos aqui estudados.

Por fim, ressalta-se que os clientes das IESs (alunos de cursos de ensino superior)
tendem a ser, em funcdo do aumento da competitividade do setor, progressivamente mais
acessados e cooptados por comunica¢bes com ofertas de IESs concorrentes, tornando a

retencdo de alunos, enquanto estratégia de marketing defensivo, um fator fundamental nédo
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apenas a competitividade da IES estudada, mas até mesmo a sua sobrevivéncia. Assim, se
deve sublinhar aos gestores das IESs a utilizacdo de indices de Retengdo de Clientes como

metas de desempenho.

5.3 LIMITACOES DA PESQUISA

Ainda que nesta pesquisa o rigor do método tenha atendido as recomendacgdes
apontadas na literatura para a aplicacdo dos métodos e temas abordados, sempre poderdo ser
relacionadas limitacdes de pesquisa que, permitindo um melhor entendimento dos resultados
apresentados, podem orientar o desenvolvimento de pesquisas futuras.

No que tange aos aspectos metodoldgicos, a amostra ndo-probabilistica, por
conveniéncia, ndo nos permite extrapolar os dados coletados na amostra para toda a
populacdo-alvo do contexto pesquisado, ainda que ofereca relevantes evidéncias empiricas,
enfraquecendo o poder de generalizacdo dos resultados obtidos na pesquisa. Da mesma forma,
0 uso da Modelagem de Equagbes Estruturais (MEE) aplicada em pesquisas com corte
transversal Unico, como é o caso da presente pesquisa, ndo permite a observacdo da alteracédo
da percepc¢do dos alunos ao longo do tempo, ou seja, ndo possibilita a verificacdo da variacdo
da intencdo de permanéncia ou sua probabilidade de estar retido pela IES, nem a variagéo do
impacto dos demais construtos contemplados no Modelo Tedrico testado, e em suas
respectivas relacdes hipotetizadas.

Em relacdo ao método de pesquisa, alguns valores abaixo dos normalmente
recomendados pela literatura foram aceitos por se enquadrarem em uma zona de fronteira
(cut-off), ou seja, muito proximos dos valores recomendados. Foi o caso da carga fatorial da
variavel VLUSO_7 e da validade discriminante do construto Custos de Troca, ja os valores
dos indices de ajuste AGFI e GFI, apesar de estarem ligeiramente abaixo do recomendado
pela literatura, foram mantidos por haverem outras referéncias que estabelecem os indices
encontrados como aceitaveis. Tais evidéncias poderiam repercutir em possiveis modificagoes,
por exemplo, em estudos futuros, da escala utilizada para medir o construto Valor de Uso.

Outra limitacdo que deve ser levada em conta é o teste do modelo ter sido aplicado a
um dnico contexto (uma Unica IES da Serra Gaucha, com suas particularidades), e no qual
suas caracteristicas diferem em muito de outros ambientes de servigo educacionais. No ambito
da educacdo superior no Brasil poucos clientes (alunos) tem oportunidade de experimentar e,

portanto, comparar as experiéncias de estudar em diferentes IES, limitando suas percepcdes
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de valor as suas expectativas e percepcdes, nem sempre reais, de como deveria ser um servico
educacional de nivel superior. Na amostra desta pesquisa, 70,10 % dos respondentes nao
tiveram outras experiéncias educacionais além do ensino médio, o que pode ter criado algum
Viés ao registrarem suas percepcoes em relacdo as questdes propostas.

Pode-se incluir, ainda, entre as limitagdes da pesquisa a existéncia de outros construtos
tedricos relevantes como antecedentes ou determinantes da Retencdo de Clientes que nédo
foram aqui contemplados (como por exemplo: Qualidade Percebida, Taticas Vinculantes
Estruturais, Sociais e Financeiras, Confianca, Comprometimento e Reputacdo) mas que
poderiam fornecer uma visdo mais ampla ou um maior poder explicativo no que concerne a
Retencdo de Clientes enquanto fendmeno comportamental, bem como apontar outros
fendmenos comportamentais igualmente relevantes como resultado das percepgbes de

satisfacdo e/ou de valor para os clientes (alunos).

5.4 DESENVOLVIMENTO DE PESQUISAS FUTURAS

No momento em que um pesquisador define com clareza seu objeto de estudo,
delimitando o seu problema e 0s seus objetivos de pesquisa e sua abordagem metodoldgica,
ele esta também, em ultima anélise, abrindo méo de toda uma gama de possibilidades de
pesquisa que, por razdes de tempo e de outros recursos, acabam ndo sendo aplicadas, mas
nem por isso seriam necessariamente menos importantes ou relevantes para a comunidade
académica ou para a comunidade empresarial.

Uma vez que a Cocriacdo de Valor aparece como um construto importante no Modelo
Tedrico proposto, tal construto, especificamente dentro de contextos educacionais, pode
orientar instituices de ensino a buscarem metodologias ativas de aprendizagem, baseadas no
processo colaborativo entre professor e alunos, oferecendo uma alternativa a “marketizacao
da educa¢ao”, normalmente baseada exclusivamente em medidas de satisfagao dos alunos. A
Cocriacdo de Valor, portanto, oferece amplas possibilidades de estudos relacionados as
praticas pedagogicas nas IESs brasileiras, as quais poderiam ser investigadas tanto por meio
de abordagens de pesquisa qualitativo-exploratorias, quanto por meio de abordagens
quantitativo-descritivo ou experimentais.

Tendo por base a Cocriacdo de Valor como elemento central do processo educacional,

outros estudos poderiam possibilitar melhor entendimento sobre quais construtos se
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configuram como antecedentes a Cocriagcdo de Valor, tais como a motivacdo, o envolvimento
e 0 engajamento dos alunos em préticas relacionais de ensino-aprendizagem.

Outra abordagem util para uma melhor compreensdo da Retencdo de Clientes seria
pesquisar e mapear longitudinalmente a evolugéo do valor nas trocas relacionais, adicionando
a Cocriacao de Valor e ao Valor de Uso outros construtos presentes na literatura, como é o
caso da Proposicao de Valor e a Facilitacdo de Valor, bem como 0s recursos necessarios para
a criacao de valor na esfera conjunta, como, por exemplo, 0s Recursos Operados e 0s
Recursos Operantes, a fim de lancar luz sobre como o valor € aceito, cocriado e percebido
pelo cliente ao longo do tempo, ndo apenas para um melhor entendimento acerca da Retencéo
de Clientes, mas também de outros possiveis resultados das trocas relacionais, como a
Lealdade de Clientes, a Recompra, a Propaganda Boca-a-boca, a Propaganda Boca-a-boca
Eletrénica, a reducdo de Custos de Aquisicdo de novos clientes e a eficiéncia de taticas de
cross-selling e up-selling.

No contexto educacional, também poderiam ser realizadas pesquisas buscando
comparagOes entre caracteristicas de IESs, como instituices publicas versus privadas, ou
comparando faculdades com centros universitarios e com universidades, assim como outros
contextos de servigos, tanto em setores de atendimento ao consumidor final, como em
mercados corporativos, como € o0 caso dos servicos financeiros, de telecomunicagdes, de
salde e ligados ao entretenimento, que poderiam fortalecer e questionar os resultados aqui
encontrados.

Por fim, seria igualmente relevante a aplicacdo de pesquisas longitudinais com
amostras probabilisticas, que permitiriam observar a mudanca de percepc¢do dos clientes ao
longo de determinado periodo de tempo, verificando sua repercussédo na validacdo do Modelo
Tedrico proposto, testado e validado na presente pesquisa, ou de outros modelos aninhados ou
modelos rivais, que contemplassem outras relacdes (ou hipdteses de pesquisa) ou outros

construtos.
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APENDICE A — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Numero de controle (favor ndo preencher).

Por favor, responda as questdes abaixo indicando o ponto na escala que melhor represente a
sua opinido ou percepc¢do, considerando que os extremos da escala variam de “1. Discordo
totalmente” a “7. Concordo totalmente”.

Em relagdo a interacdo com a IES (Instituicdo de
Ensino Superior) que vocé frequenta e a cocriacao
de valor:

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

1. A IES interage com seus alunos a fim de melhor | 1.1} 2.003.L04.L15. 10 6. L1 7. L
atendé-los.

2. A IES trabalha junto com seus alunos para criar | 1. [ 2.0 3.L14.015.[1 6.1 7. [
ofertas (cursos) que os mobilizem.

3. A IES interage com seus alunos para projetar | 1.1 2.[13.L14,[LJ5.[) 6.0 7. [
ofertas (cursos) que atendam as suas necessidades.

4. A IES prové servicos para e em conjunto com seus | 1.0 2.013.014.015. 01 6.L1 7. [
alunos.

5. A IES estimula o envolvimento dos alunos no | 1.0J 2.0J 3.J 4.0J5. 00 6.0 7. [J
desenvolvimento de solugdes (servigos) para as suas
necessidades.

6. A IES disponibiliza sistemas de suporte que |1-- 2.L03.L74.L15.0116.L0 7. L]
auxiliam os alunos a obter mais valor.

Em relacdo aos resultados provenientes dos
servigcos prestados (valor de wuso) pela IES
(Instituicdo de Ensino Superior):

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

7. Os servicos (curso e servicos complementares) | 1.0 2.0 3.00 4. 005,11 6.1 7. LI
oferecidos pela IES me fazem maximizar o meu
tempo.

8. Ser aluno desta IES é uma decisdo acertada | 1.0 2.0J3.014.0J5.1 6.1J 7. [
considerando os custos envolvidos.

9. Tomando por base minhas experiéncias anteriores,a | 1. L] 2.[.J 3.00 4. [15. L1 6.1 7. [
IES oferece valor em troca dos precos pagos
(mensalidades) pelo curso e demais servicos.

L2.003.004.005.006.01 7.0
10. Os cursos da IES me fazem sentir seguranca. L2 biabs el 7

11. A IES me proporciona experiéncias que fazem | 1.[] 2.[13.[14.[15. 01 6. 7. [
com que eu me sinta bem.




Em relagdo a sua satisfagdo com o0 curso
frequentado e com os demais servicos prestados
pela IES (Institui¢cdo de Ensino Superior):
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Concordo
Totalmente

Discordo
Totalmente

12. Estou satisfeito com o curso.

1.0 203045 6.0 7. [

13. Esta IES € uma boa Instituicdo para estudar.

1.1 2034.0J5 6.7 [

14. O curso e os servicos prestados pela IES atendem
as minhas expectativas.

1.00 2.003.004. 005,00 6.1 7. [

15. De um modo geral, estou satisfeito com os
servigos prestados pela IES.

1.0) 2.013.0L14.015.01 6.0 7. []

Em relacdo aos possiveis custos de troca de
provedor de servico, ou seja, de IES (Instituicéo de
Ensino Superior):

Concordo
Totalmente

Discordo
Totalmente

16. Mudar para uma outra IES significaria muito
tempo e esfor¢o para a mim.

1.00 200 3.1 4,005, 01 6.1 7. [

17. O valor financeiro € elevado para trocar para uma
outra IES.

1.0] 2.013.014.015.016.L) 7. []

18. Em geral, seria um aborrecimento trocar para uma
outra IES

1.00 2,00 3.1 4. 005,01 6.1 7. [

19. Levando em consideracdo todos os aspectos, 0s
custos para terminar o negécio com a IES atual e
iniciar um novo relacionamento com outra IES seria
alto.

1.0 2.013.L14.015.[] 6. 7. []

Em relagdo ao seu comportamento futuro quanto a
permanéncia na IES (Instituicdo de Ensino
Superior):

Concordo
Totalmente

Discordo
Totalmente

20. Eu certamente recomendaria a IES a alguém que
solicitasse minha opinido.

1.0 20304005 6.0 7. [

21. E muito provavel que eu faca comentarios
positivos a respeito da IES para outras pessoas.

1.0J 2.003.004.0J5.00 6.1 7. LI

22. Em um futuro proximo eu pretendo fazer outros
cursos na IES.

1.0 2030405 06.00 7.0

23. Estou disposto a continuar sendo aluno da IES.

1.0 2.003.004.005.00 6.1 7. U

24. Eu encorajaria amigos e familiares a estudarem na
IES.

1.0 2030405 06.00 7.0

Perfil do Respondente:

25) Sexo:
26) ldade: anos.

() Masculino

( ) Feminino
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27) Quantidade aproximada de disciplinas que vocé ja cursou na IES (minimo 1 e maximo 25
disciplinas, para os cursos de Tecndlogos, ou 46 disciplinas para os cursos de Bacharelado):

disciplinas.

28) Curso que frequenta na IES?

() Bacharelado em Administragéo

( ) Bacharelado em Contabilidade

() Tecndlogo em Gestdo de Recursos Humanos

( ) Tecnblogo em Gestdo Comercial

29) Ha quantos semestres voceé esta na IES? semestres. Ou, se preferir, é aluno da IES

desde quando? ano ( )Mar./ul. ou ( )Ago./Dez.

30) Qual sua formacéo educacional ao ingressar na IES?

() Ensino Médio; () Técnico;
() Superior Incompleto; () Superior Completo;
( ) Po6s-graduacdo Incompleta; () Pés-graduacdo Completa;

31) Qual sua renda familiar mensal?

() Até R$ 1.874,00 (2 salarios minimos)

( ) DeR$ 1.874,00 a R$ 3.748,00 (de 2 a 4 salarios minimos)
( ) De R$3.748,00 a R$ 5.622,00 (de 4 a 6 salarios minimos)
( ) De R$5.622,00 a R$ 7.496,00 (de 6 a 8 salarios minimos)
( ) De R$ 7.496,00 a R$ 9.370,00 (de 8 a 10 salarios minimos)
() Mais de R$ 9.370,00 (10 salarios minimos)

32) Vocé desconto na mensalidade (bolsa de estudos)? ( )N&o. ( ) Sim, %.

Favor conferir se alguma questdo nédo ficou sem resposta.

Obrigado pela sua participacao na pesquisal



