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Resumo

A lealdade do aluno é um objetivo perseguido pelas escolas. Procurar
identificar os fatores que influenciam o relacionamento com o estudante ¢ um desafio para
universidades, escolas e demais unidades de ensino que desejam controlar problemas
como evasio escolar, e fortalecer os vinculos com seus consumidores finais. Embora exista
um interesse crescente na literatura sobre a lealdade do estudante, parece ndo haver
consenso sobre um modelo que explique este processo.

O principal objetivo deste trabalho ¢ examinar os antecedentes, mediadores e
resultantes do relacionamento entre estudante e organizagdo de ensino. Para atingir esta
finalidade, foi desenvolvido e testado um modelo tedrico, que retrata fatores considerados
relevantes para a retencdo do aluno na institui¢do. De modo geral, os resultados obtidos
através da Modelagem de Equagdes Estruturais confirmam, isoladamente, 05 das 09
hipoteses estabelecidas a partir do modelo tedrico proposto. Mais especificamente, os
resultados indicam que beneficios de marca e comprometimento desempenham papéis
preponderantes na relagdo entre o aluno e a instituicdo de ensino superior, influenciando
significativamente a lealdade do estudante. Beneficios de marca e confianca mostraram-se
importantes antecedentes do comprometimento. Por fim, a qualidade percebida mostrou-se
ainda um relevante antecedente da confianca. Implicagdes académicas e gerenciais sao
entdo discutidas, bem como limitacdes do estudo e sugestdes de temas para futuras

pesquisas.



Abstract

Student’s Loyalty is a goal searched for schools. Identify factors that influence
relationship with student is a challenge for universities, schools and others educational
organization which wish to control problems like student’s drop out, and strengths links
with theirs final consumers. Despite there’s a great interest on literature about student’s
loyalty, it seems there is no consensus about a model able to explain this process.

The main purpose of this research is evaluating antecedents, mediators and
outcomes of relationship between student and educational organization. In order to do that,
a theoretical model portraying relevant factors of student retention was developed and
tested. The outcomes, obtained by structural equation modeling, confirm 05 out of 09
hypothesis stemmed from the proposed framework. More specifically, the outcomes
indicate that brand benefits and commitment play relevant roles on relationship between
student and educational institution, significantly influencing student’s loyalty. Brand
benefits and trust have shown themselves relevant antecedents of commitment. At last,
perceived quality shown itself as an important antecedent of trust. Academic and
managerial implications are discussed, as well as, limitations of the study and suggestions

of themes for future researches.
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1
Introducao

Este capitulo apresenta o problema de pesquisa investigado, a justificativa da
escolha do setor de educagdo, os objetivos centrais e especificos deste estudo e como ele

encontra-se organizado.

1.1 Problema de pesquisa

As organizagdes atuam em um ambiente caracterizado por mudancas
continuas. Percebe-se que fatores como globalizacdo e tecnologia, entre outros, sao
responsaveis por impactos profundos nas institui¢des sociais. Sao notodrias as necessidades
de reavaliar custos e aumentar o valor entregue ao consumidor (LOVELOCK e WRIGHT,
2001; ZEITHAML e BITNER, 2000; BITNER, 1995). A tecnologia, por sua vez, também
propiciou mudancas radicais em todos os processos das organizagdes. Através da Internet e
do comércio eletronico, as transagdes entre empresas e, entre empresas € consumidores
(respectivamente, business-to-business e business-to-consumer), tornaram-se mais
dindmicas (GROONROS, 2000 ; BRETZKE, 2000, 1999; MCKENNA, 1997 ; MORGAN

e HUNT, 1994; VAVRA, 1993).
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Neste contexto, as nog¢des de limites geograficos desaparecem. Aquelas
organizagdes mais habeis em oferecer respostas rapidas e efetivas, adaptando-se a estas
mudangas, t€m maiores chances de sobrevivéncia. A competigdo entre empresas
transcende os setores nos quais as organizagdes atuam, ocorrendo uma competi¢do pelos
escassos recursos dos consumidores. Aumentar a competitividade do negécio, de modo
que a empresa tenha a capacidade necessaria para conhecer o cliente, o mercado e o
produto, parecem oferecer ao consumidor uma solucdo mais eficiente e superior
(BRETZKE, 1999; MCKENNA, 1997; BERRY, 1995).

As organizac¢des testemunham uma mudanga de orientagdo que valoriza a
criacdo e fortalecimento de relagdes duradouras e lucrativas com os consumidores atuais.
As trocas e transagdes singulares vém cedendo espaco para relacionamentos de longo
prazo. O marketing de massa, o tratamento padronizado e uniformizado, dependendo do
setor em que a empresa atue, parece nao ser mais eficiente para estreitar o relacionamento
com o cliente. A massificagdo do mercado, formado por inimeros segmentos de
consumidores com comportamentos ¢ habitos distintos, parece exigir um esfor¢o da
organizacdo para atender os clientes de um modo diferenciado. Uma segmentagdo mais
detalhada do mercado €, geralmente, um modo eficaz de compreender as peculiaridades
dos individuos. Entretanto, parece que a verdadeira orientagdo que as empresas adotam, ou
seja, 0 modo pelo qual elas tratam o consumidor, ¢ o que vai determinar, em grande parte,
o éxito ou fracasso da estratégia de relacionamento (GRONROOS, 2000; BRETZKE,
2000; HILL e JONES, 1998; PEPPERS ¢ ROGERS, 1997; BERRY, 1995, 1983).

Percebe-se a relevancia das relacdes entre consumidor e empresa. Neste
cenario o relacionamento ¢ um fator chave para a sobrevivéncia e o crescimento da
organizagdo. Através do marketing de relacionamento, a empresa se propde a atender

necessidades dos clientes, estabelecendo um vinculo temporal com o consumidor, de modo
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que o valor desta relacdo seja otimizado. As organizagdes vém percebendo que cultivar um
relacionamento continuo e lucrativo com o cliente é, freqiientemente, mais interessante do
que atender o individuo apenas uma vez. E mister conhecer profundamente o cliente, suas
necessidades e desejos, oferecendo a solucdo mais coerente e ajustada ao mesmo (SWIFT,
2001; NEWELL, 2000).

O marketing de relacionamento, antes de ser uma estratégia, surge neste
contexto como uma proposta de aproximar a organizacao dos seus clientes, capacitando a
mesma a responder com maior velocidade as mudangas comportamentais do consumidor,
proporcionando um relacionamento mais estreito com a empresa. Percebe-se a importancia
de compreender como se desenrolam esses vinculos entre os individuos e as instituigdes,
analisando os fatores que podem influenciar os resultados finais dessa estratégia.

Entender as necessidades dos clientes e atendé-las de um modo superior parece
ser imprescindivel para o crescimento da empresa. Nesta perspectiva, uma oferta mais
ajustada e coerente com as necessidades do consumidor pode criar ¢ fortalecer um
relacionamento mais lucrativo para ambas as partes (ZEITHAML e BITNER, 2000;
BERRY ¢ PARASURAMAN, 1991).

Dessa forma, entender o processo relacional entre organizagdes e individuos
parece ser um caminho exitoso para aqueles que desejem criar e estreitar os vinculos com
seus consumidores, utilizando a estratégia de relacionamento como verdadeiro diferencial.
Baseado no cenario descrito, surge como problema central deste trabalho examinar os
antecedentes, mediadores e resultantes do relacionamento entre estudante e institui¢do de
ensino. Para atingir esta finalidade ¢ desenvolvido e testado um modelo tedrico, que retrata
fatores considerados relevantes para a reten¢ao do aluno na instituigao.

Na préxima secdo, a justificativa para o contexto de educagao ¢ detalhada, bem

como a importancia do marketing de relacionamento neste setor.
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1.2 Justificativa

Ha muito que se estuda o marketing de relacionamento. A literatura existente
na area exalta a importancia de criar e manter vinculos com os consumidores (HENNIG-
THURAU, GWINNER e GREMLER, 2000; SHETH e PARVATIYAR, 2000; BERRY,
1983). As vantagens vao desde as economias proporcionadas pelo aumento das compras
por individuo, até uma maior protecdo contra os concorrentes. Defende-se que ¢ menos
oneroso € mais lucrativo para a organizacdo manter os clientes atuais, e, em ultima
instancia, captar novos.

O mercado, de um modo geral, apresenta varias empresas que se intitulam
praticantes de uma abordagem relacional. Programas de relacionamento e agdes isoladas
(e.g., Bomclube, Smiles) sdo desenvolvidas com esse intuito. Entretanto, percebe-se que os
consumidores, em grande parte, experimentam situagdes incompativeis com essa
estratégia, demonstrando o quao inconsistente e ténue ¢ o “marketing de relacionamento”
adotado pelas empresas.

Empresas fabris deparam-se com uma situagdo um pouco mais favoravel no
sentido da maior regularidade de seus produtos. Maquinas e equipamentos processam
insumos e entregam outputs com um confortavel grau de previsibilidade. Organizagdes de
servigo e, em especial, aquelas que lidam com pessoas e seus bens, enfrentam maiores
dificuldades em oferecer um servico estavel devido a irregularidade de desempenho de
seus funciondrios e colaboracdo (ou participagdo) inadequada dos seus clientes
(SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL, 2002; LOVELOCK e WRIGHT, 2001;
ZEITHAML e BITNER, 2000; GRONROOS, 2000; GARBARINO e JOHNSON, 1999).

As caracteristicas do setor de servigos também parecem criar condi¢des
favoraveis para a pratica de uma orientagdo relacional. A maior interacdo entre cliente e

funciondario durante a prestacdo do servigo, pode facilitar a criagdo de vinculos mais fortes
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entre empresas ¢ consumidores. Neste contexto, a maior dificuldade de avaliacdo do
usuario tende a viabilizar relagdes interpessoais.

Logo, analisar os vinculos existentes entre alunos e institui¢do, verificando a
pratica de uma abordagem mais relacional que transcenda os limiares da transagdo, parece
fornecer elementos importantes para o desenvolvimento de uma estratégia de
relacionamento. No caso dessa pesquisa, foram analisados os fatores determinantes da
relacdo existente entre aluno e escola, assim como as variaveis intervenientes ¢ as
resultantes do processo.

Os conceitos e premissas do marketing relacional, direcionadas a atividades
que visem estabelecer, desenvolver e manter relacionamentos lucrativos entre empresas e
clientes, também sdo aplicaveis no setor educacional (HENNIG-THURAU, LANGER e
HANSEN, 2001).

Algumas pesquisas visando compreender o relacionamento e a lealdade entre
estudantes e organizagdes de ensino tém sido realizadas em paises como Alemanha,
Estados Unidos, Russia e Isracl (HENNIG-THURAU, LANGER e HANSEN, 2001;
SAGY, 2000; KERKA, 2000; WETZEL, O’'TOOLE ¢ PETERSON, 1999; HALL, 1999;
JANOSZ et al., 1997, TINTO, 1996, 1975, PASCARELLA ¢ TERENZINI, 1991).
Procurar identificar os atributos mais relevantes do processo relacional com os alunos ¢ um
desafio para universidades, escolas e demais unidades de ensino que desejam controlar
problemas, como rotatividade estudantil, e fortalecer os vinculos com seus consumidores
finais.

Relacionamentos estaveis e duradouros com os consumidores permitem que as
organizagdes de servigo reduzam as consequéncias negativas provenientes daquelas
ocasides de contato com as empresas que atuam no setor. A variabilidade do desempenho

e a intangibilidade, inerentes ao servigo, podem ser responsaveis por avaliagdes negativas
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dos clientes neste setor (LOVELOCK e WRIGHT, 2001; ZEITHAML e BITNER, 2000;
RUST, ZAHORIK e KEININGHAM, 1996). Além disso, a maior previsibilidade e
regularidade de comportamento do consumidor leal, parecem permitir que a organizacao
utilize seus recursos com maior eficiéncia, reduzindo custos de trasacao.

Empresas de servigos de varios setores ja vém sendo analisadas sob a
perspectiva do marketing de relacionamento: bancos (DIBB, 2001; STAUSS e
NEUHAUS, 1997; REICHEHELD e KENNY, 1990); restaurantes (HENNIG-THURAU,
KLEE e LANGER, 1999) e companhias aéreas (RAPP, 2000; BEJOU e PALMER, 1998).
A area de educacdo, entretanto, apresenta estudos recentes sob a oOtica relacional. Essas
poucas pesquisas realizadas concentram-se nas relagdes entre instituicdes de ensino
superior e seus respectivos alunos, e foram conduzidas na Europa e/ou Estados Unidos.
Holdford e White (1997), por exemplo, analisaram o relacionamento através de uma
adaptagdo da Teoria Confianca-Comprometimento de Morgan e Hunt (1994) para o
contexto educacional. McCollough e Gremler (1999) e Keanevey e Young (1997)
utilizaram o construto de satisfacdo do aluno e as estratégias de marketing capazes de
influencia-la. Kittle e Ciba (1998) investigaram a influéncia da Internet sobre o processo de
relacionamento entre universitarios e faculdade.

A lealdade do aluno ¢ um objetivo perseguido pelas escolas. A orientagdo
relacional parece ser adequado ao setor de educagdo. Existem trés motivos ou dimensoes
que demonstram o valor da lealdade para uma organizacdo da area de educagdo: dimensao
financeira, qualidade de ensino e o apoio do aluno ap6s o término do curso (HENNIG-
THURAU, LANGER e HANSEN, 2001).

O aspecto financeiro parte da premissa de que a cobranca de mensalidades ¢ a
principal fonte de renda das instituicdes particulares de ensino. Deste modo, reter

estudantes parece ser benéfico para as financas da organizacdo. Isto confere vantagem
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competitiva para a empresa (HENNIG-THURAU, LANGER e HANSEN, 2001; SHETH e
PARVATYIAR, 2000; BERRY, 1983). O maior conhecimento sobre o consumidor leal e
sua regularidade de consumo parecem contribuir para reducdo de custos operacionais
durante o relacionamento.

A qualidade do servigo (ensino) ¢ um tema bastante analisado pelo marketing
de servigos (HENNIG-THURAU, LANGER e¢ HANSEN, 2001; CROSBY, EVANS ¢
COWLES, 1990). Alunos leais podem contribuir significativamente para a qualidade do
ensino devido & uma maior participagdo e comprometimento com outras atividades. Este
ciclo ¢ alimentado pelo maior envolvimento do docente, uma vez que este tende a
aumentar quando o professor percebe uma maior participacdo do discente. Os estudantes
motivados também podem contribuir com temas inovadores para serem discutidos em sala
de aula e colaborar com pesquisas.

O apoio do discente apds a conclusdo do curso € outro motivo que corrobora o
interesse pela lealdade do estudantes. Ha a possibilidade de suporte financeiro através de
doagdes, uma pratica mais comum fora do Brasil. A comunica¢do boca a boca positiva
também ¢ um importante auxilio de atracdo de novos alunos. Além desses beneficios,
existem outras maneiras do ex-aluno ajudar a institui¢do educacional, tais como aceitando
estagiarios e realizando palestras para os estudantes.

Percebe-se que as vantagens da lealdade do estudante transcendem o periodo
no qual existe o vinculo com a escola, podendo permanecer por muito tempo apds este
relacionamento formal. Estas vantagens parecem ser maiores apds o término do curso ou
do relacionamento formal do que enquanto o aluno tem vinculo com a instituicdo. Esses
tipos de beneficios proporcionados pelo ex-aluno parecem apoiar a hipotese de que a
lealdade, no cenario educacional, ¢ um conceito de maior amplitude, ou de vérias fases, se

iniciando quando o discente ingressa na institui¢do, permanecendo durante a efetivacio de
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seu curso e, possivelmente, se estendendo durante toda a vida do INDIVIDUO (HENNIG-
THURAU, LANGER e HANSEN, 2001).

O setor de educacdao apresenta algumas peculiaridades que o diferencia das
demais organiza¢des de servigos ¢ que podem influenciar a lealdade do usuario. As
habilidades intelectual e cognitiva do aluno, além da motiva¢do necessaria para o bom
aproveitamento e conclusdo do curso, sdo caracteristicas inerentes as empresas que atuam
nesta area.

Embora exista um interesse crescente sobre a lealdade do estudante ndo ha
consenso sobre um modelo que explique este processo (HENNIG-THURAU, LANGER ¢
HANSEN, 2001; KERKA, 2000; SAGY, 2000; JANOSZ et al, 1997; TINTO, 1975). Tal
modelo poderia prover estratégias e acdes coordenadas que favorecessem a lealdade e,
consequentemente, o aspecto financeiro da organizagao.

Primeiramente, € necessario conceitualizar lealdade do cliente neste cenario.
Oliver (1996) define lealdade como um comprometimento profundo em comprar ou
utilizar regularmente um servico ou produto, causando, futuramente a repeticdo desta
compra. Singh e Sirdeshmukh (2000) preferem denominar lealdade como um conjunto
diversos de comportamentos que representam motivagdes para manter um relacionamento
com o fornecedor de servigos. Percebe-se que a definicdo de lealdade é multifacetada, ou
seja, existem as abordagens comportamental e a atitudinal.

A abordagem comportamental, dominante no inicio dos estudos sobre lealdade,
utiliza os indicadores de compra repetida e porcentagem total de compras. Esta corrente
vem recebendo muitas criticas por ser considerada insuficiente para mensurar a lealdade,
oferecendo uma analise incompleta do processo relacional (JACOBY e CHESNUT, 1978;
BLOEMER e RUYTER, 1999). O indice de compras repetidas pode ndo representar com

fidelidade o tipo de relacionamento do individuo com a organizacdo, uma vez que fatores
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situacionais, tais como a disponibilidade ou falta de recursos, podem comprometer a
veracidade de tais indicadores. As compras repetidas também podem ser justificadas por
outras barreiras de saida que dificultem a troca de fornecedor, expressando uma “falsa
lealdade”.

Deste modo, analisar as atitudes dos consumidores parece fornecer uma analise
mais confidvel sobre a lealdade (BLOEMER e KASPER, 1995). A abordagem atitudinal
que examina a intengdo do consumidor em adquirir novamente o produto, ou recomenda-lo
a amigos e familiares, portanto, ¢ um elemento relevante quando se pretende estudar a
lealdade de uma maneira mais abrangente.

Diversos autores t€ém demonstrado interesse nos antecedentes da lealdade do
cliente e adotam diversos construtos na tentativa de analisd-la (ver Tabela 2.1, p.25).
Trabalhos na area indicam que individuos mais fiéis tendem a adquirir mais produtos e
servicos das empresas (BERRY, 2002 ¢ 1983; MORGAN e HUNT, 1994; TSCHOHL,
1991). As empresas parecem demandar pelo desenvolvimento de estratégias que construam
e fortalecam os sentimentos de lealdade e confianca.

Hennig-Thurau e Klee (1997) propdem uma nova maneira para analisar a
lealdade, diferentemente da utilizada nas pesquisas em Educagdo - restrita na maioria das
pesquisas, ao modelo desenvolvido por Vincent Tinto (1975)". Nesta abordagem
integrativa, confianga, comprometimento, ¢ percep¢ao de qualidade do servigo ou produto
sdo importantes antecedentes da lealdade. No modelo proposto por esses pesquisadores,
também conhecido como qualidade de relacionamento, a percepcdo de qualidade
influencia positivamente a confianga ¢ o comprometimento. Também se esperava que a
confianga exercesse uma influéncia positiva sobre o comprometimento. Entretanto, os

resultados obtidos através de modelagem de equagdes estruturais, indicaram que a

! Vincent Tinto, professor da Universidade de Siracuse, realizou pesquisas relevantes sobre a retengéo do
aluno. O modelo por ele desenvolvido influenciou muitos trabalhos sobre este tema.
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influéncia do comprometimento sobre a lealdade (ou retencao) ¢ direta, enquanto confianca
e qualidade do servigo influenciavam a lealdade, indiretamente, ou seja, através do
comprometimento. Este estudo foi realizado em restaurantes.

Em 2001, Hennig-Thurau, Langer ¢ Hansen, combinando o modelo proposto
por Tinto (1975,1993) e o Modelo de Qualidade do Relacionamento de Hennig-Thurau e
Klee (1997), desenvolveram um novo arcaboucgo conceitual para analisar a lealdade do
cliente em instituicdes educacionais (ou retencdo de alunos, expressdo preferida pelos
pesquisadores de educacio).

O novo modelo, foi denominado RQSL (relationship quality — based student
loyalty), e representa um relevante progresso para a compreensdo dos relacionamentos
entre estudante e escola. Neste contexto, as organizacdes de servigos (instituicdes de
ensino) participam mais ativamente na geracao de altos niveis de lealdade do consumidor,
o que era negligenciado pelo modelo proposto por Tinto. Além disso, sdo contempladas
varias caracteristicas inerentes ao processo de ensino e a participagdo dos alunos.

Hennig-Thurau, Langer ¢ Hansen (2001) propuseram que a lealdade do
estudante ¢ determinada pelos construtos de percepcdo da qualidade das atividades de
ensino (ou qualidade do servi¢o), confianga do aluno no pessoal da organizagdo e
comprometimento do aluno com a institui¢do. O Modelo RQSL também agrega outras
varidveis para compreender com maior profundidade o processo relacional entre aluno e
instituicdo. Os resultados indicaram que a qualidade do servico de ensino, o
comprometimento emocional com a instituicdo e com os proprios objetivos sdo os fatores
que mais influenciam a lealdade do aluno.

Embora seja uma importante avango na tentativa de examinar a lealdade do
aluno, existem algumas restricdes ao modelo RQSL. A amostra, por exemplo, foi oriunda

de universidades publicas e gratuitas localizadas na Alemanha. O construto de confianga, a
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seu turno, limita-se a considerar apenas os funcionarios, nao contemplando a organizacao.
A influéncia da marca da institui¢do também nao ¢é analisada.

Deste modo, o relacionamento entre aluno e instituicdo de ensino ¢ um
problema complexo, pois envolve diversos componentes, o que € reconhecido por muitos
autores (e.g., TINTO, 1993; PASCARELLA e TERENZINI, 1991). Contribuem para essa
complexidade tanto os aspectos administrativos formais - ¢ seus decorrentes procedimentos
técnico- operacionais de selecdo e admissdo ao ensino superior — como a estrutura e
organizagdo geral dos sistemas educacionais que refletem, em graus variados, as
transformagdes politicas, econdmicas e sociais em ambito mais amplo.

Analisar ¢ compreender os fatores que influenciam o relacionamento (e a
lealdade) do estudante com a instituicdo de ensino, combinando as perspectivas de
marketing ¢ educagdo, parece ser essencial para as escolas que desejam fortalecer as
relacdes com seus alunos através de estratégias de relacionamento.

Esta secdo descreveu o contexto do relacionamento aplicado em organizagdes
do setor de educagdo, apresentando alguns motivos para a realizacdo deste trabalho. Em
seguida, discute-se o setor de educagdo superior em Pernambuco, com o intuito de

estabelecer um quadro geral no estado.

1.2.1 O setor de educacao superior em Pernambuco

Em Pernambuco, o setor de educagdo superior apresenta um elevado
crescimento relacionado a quantidade de instituigdes de ensino superior (IES). Em 1991,

trinta e dois estabelecimentos de ensino funcionavam no estado, sendo quinze publicas, e
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dezessete particulares. Em 2003, ja sdo setenta e cinco IESs, das quais cinqiienta e seis sao
particulares (MEC, 2003).

Esta situacdo deve ser analisada sob a otica de um conjunto de fatores que
parecem propiciar a abertura de novas institui¢des de ensino superior. Inicialmente, deve-
se levar em consideragdo as restrigdes de acesso as IESs publicas. Outro aspecto a ser
observado ¢ a crescente demanda dos concluintes do ensino médio. A politica do MEC
(Ministério da Educacao e Cultura) parece favorecer este crescimento através da adogao de
critérios e normas mais flexiveis no que tange a abertura de novas faculdades, facilitando o
processo de credenciamento e reconhecimento das mesmas.

Em nivel nacional, a ANDIFES (Associagdo Nacional dos Dirigentes de
Institui¢des Federais de Ensino Superior) vem se posicionando contraria a esta politica do
MEC. Parece existir um receio sobre a qualidade do ensino oferecido. Defende-se a idéia
de um processo mais rigoroso para a licenca de funcionamento das faculdades.

Esta situacdo parece se repetir em todo o territdrio nacional. Percebe-se que a
concorréncia esta aumentando. Deste modo, a pratica de uma orientagdo relacional, através
da criacdo ¢ fortalecimento de vinculos entre alunos e institui¢des parece ser uma
estratégia coerente neste cenario.

Esta secdo abordou o setor de educacdo superior em Pernambuco. As

proximas, introduzem a pergunta central, bem como os objetivos deste trabalho.
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1.3 Pergunta de pesquisa

Considerando-se a problematica apresentada e tendo como campo de pesquisa

uma instituicdo de ensino superior (IES), a pergunta central de pesquisa que guia o
desenvolvimento deste trabalho ¢ :

e Como ocorre o relacionamento entre aluno e institui¢do de ensino em trocas de

servigos relacionais?

1.4 Objetivos central e especificos

Baseando-se na pergunta de pesquisa, o objetivo central ¢:

e Construir e testar um modelo tedrico que retrate o relacionamento entre aluno e

instituicdo de ensino, em trocas de servigos relacionais.
Os objetivos especificos sao:

e Averiguar a influéncia das variaveis (e suas interrelagdes) citadas abaixo sobre o
relacionamento entre aluno e instituicdo de ensino, com interesse particular sobre a
lealdade:

a) Qualidade percebida do servico de ensino;
b) Beneficios de marca;
¢) Comprometimento;

d) Confianga;
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1.5 Organizacao da dissertacao

O conteudo desta dissertacdo encontra-se organizado da seguinte maneira.

O Capitulo 1 apresenta o problema de pesquisa que a dissertacdo busca
analisar, a justificativa para escolha do tema, a inser¢do do assunto no contexto estadual, a
pergunta de pesquisa e os objetivos deste estudo.

O Capitulo 2 traz a fundamentag¢do teodrica, abordando alguns conceitos
centrais do marketing de relacionamento e fornecendo alguns subsidios para a construg¢ao
do modelo.

O Capitulo 3 descreve o modelo tedrico e as relagdes propostas.

O Capitulo 4 contempla os aspectos metodoldgicos que nortearam a realizacdo
da pesquisa.

No Capitulo 5 s3o realizadas as analises estatisticas univariadas e
multivariadas.

O Capitulo 6, a seu turno, apresenta uma discussdo detalhada sobre os
resultados, além de analisar as implicagdes académicas e gerenciais da pesquisa. Em
seguida, aborda-se as limitagdes e sugestdes para futuros estudos, além das consideracdes
finais.

Apos as referéncias bibliograficas sdo apresentados os apéndices que mostram
o questiondrio aplicado para coleta dos dados (Apéndice A), a tabela de analise do impacto
da imputagdo dos dados (Apéndice B), o modelo de relacionamento proposto (Apéndice C)
e a lista de figuras tabelas e quadros (Apéndice D).

Este capitulo apresentou a problematica, a justificativa, perguntas de pesquisa,

0s objetivos e a organizacao deste estudo. A revisdo de literatura ¢ realizada em seguida.
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2
Fundamentacio tedrica

Neste capitulo ¢ realizada uma revisdo de literatura, que fornecera alguns

subsidios para a constru¢ao do modelo proposto.

2.1 Introducao

A importancia de criar e manter relacionamentos com os clientes ¢ aceita pela
maior parte da literatura existente em marketing (e.g., SHETH e PARVATIYAR, 2000;
HENNIG-THURAU e HANSEN, 2000; BERRY, 1983). Um desafio chave para os
pesquisadores ¢ identificar e compreender como as varidveis antecedentes e mediadoras
influenciam relevantes resultados do marketing de relacionamento, tais como lealdade do
consumidor e comunicagao boca a boca.

Duas décadas se passaram desde as primeiras mengdes ao conceito de
marketing de relacionamento, proposto por Berry (1983), e as idéias ainda estdo em voga,
principalmente numa era dominada pela escassez de recursos e consumidores cada vez
mais seletivos ao selecionarem as organizacdes com as quais se relacionarao.

Sheth e Parvatyar (2000) argumentam que a orientagdo para o relacionamento

era muito praticada pelos artesdos durante o periodo pré-revolucao industrial. Durante a era
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industrial, na qual ocorreu o crescimento das atividades fabris e produgdo em maior escala,
houve um maior distanciamento entre os consumidores e as organizagdes. A era pos-
industrial, caracteriza-se, a seu turno, pela apologia do conceito de relagdo em lugar de
transacao.

O conceito de relacionamento encontrou seu espago no marketing, ¢ hoje ¢é
essencial na maioria dos livros-textos da disciplina. Segundo Berry (1995), em tais obras, o
conceito de marketing de relacionamento, quando analisado sob o ponto de vista teorico,
encontra-se no estdgio da maturidade do seu ciclo de vida. Por outro lado, quando o
paradigma relacional é avaliado sob a otica de pratica gerencial, parece estar ainda muito
distante da realidade das empresas, localizando-se na fase de introducao daquele ciclo.

Um objetivo chave do arcabougo tedrico que fundamenta o marketing
relacional parece ser a identificacdo dos fatores que influenciam os resultados dessa
estratégia, bem como uma melhor compreensdo das relagdes causais entre esses fatores e
os resultados. Varias abordagens diferentes tém sido utilizadas para identificar essas
variaveis e conhecer os impactos das mesmas sobre os resultados relacionais. A maioria
das pesquisas realizadas concentra-se em apenas uma variavel preditora simples (i.e.,
satisfacdo) e investiga a conexdo da mesma com os resultados relacionais, em vez de
desenvolver modelos multivariados e teorias.

Os estudos realizados sobre os determinantes dos resultados do marketing de
relacionamento podem ser separados, basicamente, em dois grupos. Um, aborda os
resultados de tais estratégias, considerando apenas um construto que desempenha um papel
chave no processo : sdo as abordagens univariadas. Outra corrente, ndo se restringe a
apenas um construto, procurando adotar dois ou mais, simultaneamente, para analisar as
saidas: sdo as abordagens multivariadas. Esta vertente também estuda as relagdes entre

todos os grupos de varidveis, sejam elas antecedentes ou mediadoras. A tabela abaixo
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apresenta as principais abordagens utilizadas para explicar o desenvolvimento de

relacionamentos entre consumidores e empresas de servigos.

Tabela 2.1 Abordagens de relacionamento entre consumidores e empresas de servicos

Abordagem Tipo Descricio Construto Trabalhos na linha
Satisfacdo Univariada | Satisfacdo do consumidor como | Satisfagdo do | Anderson (1998);
antecedente  dos  resultados | consumidor com o | Anderson e Sullivan
relacionais (i.e., lealdade e boca | desempenho da | (1993); Fornell (1992);
a boca positivo empresa Halowell (1996).
Qualidade do Univariada | Qualidade do servico como | Qualidade do servigo | Boulding, Kalra e
Servigo antecedente  dos  resultados | entregue pelo | Staelin (1993);
relacionais fornecedor Zeithaml, Berry e
Parasuraman (1996).
Confianga Univariada | Confianga como antecedente dos | Confianga do | Bendapudi e
resultados relacionais consumidor no | Berry(1997);
parceiro do | Moorman, Zaltman e
relacionamento Deshpandé(1992.)
Comprometimento | Univariada | Comprometimento como | Comprometimento Pritchard, Havitz e
antecedente  dos  resultados [ do cliente com o | Howard(1999);
relacionais relacionamento
Teoria Multivariada | Comprometimento e confianga | Comprometimento e | Kalafatis e
Comprometimento como variaveis mediadoras entre | confianca do | Miller(1997); Morgan
Confianga as antecedentes ¢ os resultados | consumidor ¢ Hunt(1994)
relacionais
Cadeia de Lucro- | Multivariada | Lealdade do consumidor como | Qualidade de | Heskett et al.(1994);
servi¢o antecedente da lucratividade em | servigo, satisfagdo, | Loveman (1998)
uma cadeia causal de diversos lealdade do
construtos  determinantes  do | funcionario,
relacionamento satisfagdo do
funcionario,
qualidade interna dos
Servigos
Modelo Situagdo | Multivariada | Valor percebido e variaveis | Valor do servigo | Blackwell et al.(1999)
Valor situacionais predizem | como percebido pelo
comportamento de recompra consumidor e
situagdes individuais
do individuo
Contetdo de Multivariada | Trés conteudos de | Conteudo econdmico | Crutchfield(1998);
Relacionamento relacionamento  moldam o |do relacionamento, | Morgan(2000; Morgan,
processo de construgdo de | contetido de recursos | Crutchfield e
vinculos com a organizagio e contetido social Lacey(2000)
Qualidade do Multivariada | Avaliagdo das transagdes pelo | Satisfagdo, Crosby, Evans e
Relacionamento cliente e relacionamento como | confianga, Cowles(1990);
conjunto prevendo outputs dos | comprometimento, Hennig-Thurau e
vinculos entres outros | Klee(1997);
construtos Smith(1998).
Beneficios Multivariada | Outputs relacionais para a | Diversos tipos de |Gwinner, Gremler e
Relacionais organizagdo dependem de alguns | beneficios Bitner(1998);
beneficios relacionais recebidos | relacionais incluem | Reynolds e Beatty
pelos consumidores beneficios de | (1999a)
confianga, sociais e
de tratamento
especiais.

Fonte: Adaptado de Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler, 2002.
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Embora exista uma grande diversidade de construtos, parece existir uma
preferéncia por alguns como satisfacio do consumidor, qualidade percebida,
comprometimento e confianga.

Satisfacdo do consumidor ¢ definida pela maioria dos autores como uma
avalia¢do ou comparacao entre expectativa e desempenho do produto ou servigo (OLIVER,
1996, 1980; RUST, ZAHORIK e KEININGHAM, 1996; YI, 1990). Varios estudos
evidenciam a significativa influéncia da satisfacao sobre a lealdade e a comunicacgdo boca a
boca. Pesquisas mais recentes, contudo, indicam que a satisfagdo influencia
prioritariamente a lealdade (OLIVA, OLIVER e MACMILLAN, 1992; BLOEMER e
KASPER, 1994; OLIVER, 1999; REICHHELD, 1993; STAUSS e NEUHAUS, 1997).
Neste estudo, entretanto, o construto “satisfacdo” ndo serd utilizado, preferindo-se analisar
o relacionamento sob a oOtica da qualidade. Acredita-se que devido as caracteristicas
peculiares do setor de educagdo (grande envolvimento do aluno, habilidades cognitivas,
entre outras) , a percep¢do de qualidade seja mais adequada, corroborando o procedimento
adotado por Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001).

O construto da qualidade percebida, a seu turno, utiliza a avaliagdo do
consumidor sobre o desempenho do servico prestado pela organizagdo, baseada em
impressdes e experiéncias anteriores. Como ocorre com o construto de satisfagdo, a
qualidade também ¢é amplamente reconhecida pela comunidade académica como fator-
chave para o éxito do relacionamento a longo prazo (PARASURAMAN, ZEITHAML e
BERRY, 1988; RUST e OLIVER, 1994). Pesquisadores também t€ém demonstrado as
relacdes entre qualidade do servigo, lealdade e comunicagdo boca a boca (ZEITHAML,
BERRY ¢ PARASURAMAN, 1996).

O comprometimento, por sua vez, pode ser definido como a orientacdo do

consumidor para um relacionamento de longo prazo baseado em vinculos emocionais
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(GEYSKENS et al., 1996; MOORMAN, ZALTMAN e DESHPANDE, 1992) e nas
convicgdes do individuo de que permanecer no relacionamento trard mais beneficios do
que encerra-lo (GEYSKENS et al, 1996; SOLNER, 1994). Um trabalho relevante
realizado por Pritchard, Havitz ¢ Howard (1999) apresenta conclusdes consistentes que
indicam o comprometimento como importante antecedente direto da lealdade do
consumidor de hotéis e companhias aéreas.

A confianga, por fim, existe se o consumidor acredita que o fornecedor seja
confiavel e apresenta um alto grau de integridade e idoneidade (MOORMAN, ZALTMAN
e DESHPANDE, 1992; MORGAN ¢ HUNT, 1994). Virios autores consideram que a
confianga ¢ um elemento necessario aos relacionamentos de longo prazo (i.e.,
BENDAPUDI e BERRY, 1997; DONEY e CANNON, 1997; GANESAN, 1994). Deve-se
ressaltar, entretanto, que alguns estudos questionam a influéncia direta da confianca sobre
a lealdade (e.g., GRAYSON e AMBLER, 1999).

As pesquisas citadas acima sdo restritas na medida em que consideram apenas
um construto como gerenciador da lealdade do consumidor e da comunicagdo boca a boca
positiva. Entretanto, estes resultados — ou saidas — do marketing de relacionamento sdo,
aparentemente, produtos de uma pluralidade de construtos, surgindo dai a demanda por
uma abordagem mais holistica, ou multivariada. Uma das primeiras tentativas para atender
esta necessidade foi proposta por Morgan e Hunt (1994) através da Teoria
Comprometimento-Confianga. No centro do modelo proposto por eles, o
comprometimento e confianga dos consumidores sdo consideradas como mediadores das
saidas do marketing de relacionamento. Kalafatis e Miller (1997) replicaram o modelo,
ratificando o papel do comprometimento e da confianga, embora algumas hipoteses

inicialmente propostas por Morgan e Hunt ndo tenham sido confirmadas.
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Heskett et al. (1994) desenvolveram o Modelo da Cadeia de Lucros de
Servigos, propondo a lealdade do consumidor como resultante de uma complexa cadeia
causal. Embora a satisfacdo seja modelada como o unico antecedente da lealdade, outros
fatores influenciadores da lealdade incluem qualidade do servigo, lealdade dos
funcionarios, satisfacdo dos empregados e qualidade interna do servigo. Loveman (1998)
confirmou muitas das hipoteses propostas por Heskett et al., (1994).

Blackwell et al., (1999) criaram o Modelo Situagdo-Valor de Comportamento
Repetido de Compras. Eles consideram as saidas do marketing de relacionamento como
resultantes de dois fatores: o valor do servico percebido pelo cliente e as variaveis
situacionais. O valor ¢ influenciado pelos beneficios recebidos pelo cliente, o sacrificio
(custos) realizado, preferéncias pessoais e situagdo de consumo, considerando que as
situacdes englobem aspectos como influéncias fisica, temporal, social e de tarefas. Um
teste empirico desse modelo (BLACKWELL et al. 1999) em farmécias demonstra uma
relacdo significativa entre valor e comportamento de compras repetido, assim como em
influéncias situacionais € comportamento de compras repetido.

Recentemente, Crutchfield e outros estudiosos propuseram a abordagem de
conteudo do relacionamento (CRUTCHFIELD, 1998; MORGAN, 2000; MORGAN,
CRUTCHFIELD e LACEY, 2000). Através dessa abordagem, o processo de construgdo do
relacionamento ¢ fundamentalmente moldado por um nimero de contetidos relacionais
basicos: econdmicos, recursos ¢ interagdo social, os quais atuam como antecedentes das
resultantes do relacionamento (i.e., lealdade do consumidor). Segundo esses pesquisadores,
o conteudo econdmico inclui os beneficios e custos econdmicos de participagdo no
relacionamento. O conteudo de recursos, a seu turno, engloba os principais papéis dos
recursos no relacionamento. O conteudo social refere-se aos sentimentos mais elementares

de compatibilidade entre os parceiros do relacionamento.
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Finalizando, uma revisdao dos trabalhos existentes sobre os determinantes dos
resultados do marketing de relacionamento revelam alguns modelos conceituais
promissores capazes de explicar, quase em totalidade, o sucesso (ou fracasso) do
relacionamento entre empresas e consumidores. As abordagens de beneficios relacionais
(BENDAPUDI e BERRY, 1997, GWINNER, GREMLER e BITNER, 1998; REYNOLDS
e BEATTY (a), 1999) e da Qualidade do Relacionamento (CROSBY,1991; CROSBY,
EVANS e COWLES, 1990; DORSCH, SWANSON e KELLEY, 1998; SMITH, 1998) se
destacam entre as demais.

A abordagem dos beneficios relacionais apresenta e identifica as categorias de
beneficios orientados ao relacionamento com o consumidor. O preenchimento dessas
categorias pode predizer o desenvolvimento futuro dos relacionamentos existentes. A
abordagem da qualidade do relacionamento, por sua vez, baseia-se no pressuposto de que a
lealdade do individuo ¢, em grande parte, influenciada por um niimero de construtos que
refletem o grau de adequagdo do relacionamento sob a perspectiva do consumidor. Deste
modo, a avaliagdo do consumidor ¢ essencial para a decisdo de continuar ou abandonar a
relacio com a empresa (HENNIG-THURAU e KLEE,1997). Esta abordagem ¢
influenciada pelas idéias de comprometimento ¢ confianga (MORGAN e HUNT, 1994) e,
satisfacdo ¢ considerado um conceito-chave. Assim, embora a qualidade do relacionamento
concentre-se na natureza deste e, os beneficios relacionais enfoquem os beneficios de um
modo mais utilitdrio, ambos os conceitos identificam o atendimento dos requisitos do
consumidor como condig@o Sine qua non para o éxito do relacionamento.

Estas duas tultimas abordagens (qualidade do relacionamento e beneficios
relacionais) parecem ser relevantes para a analise das saidas do marketing de
relacionamento. Devido a complexidade das decisdes dos clientes sobre relacionamento e a

multidimensionalidade dos fatores que influenciam as saidas, acredita-se que uma
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abordagem multivariada ¢ mais adequada para modelar as reais influéncias sobre as
decisdes do consumidor relacionadas as intengdes comportamentais futuras, tais como a
lealdade e a comunicagdo boca-a-boca positiva. Segundo Hennig-Thurau, Gwinner e
Gremler (2002), as abordagens de beneficios relacionais e qualidade de relacionamento sdo
consideradas adequadas porque:

a) incluem conceitos amplamente estudados pelo marketing (e.g., Teoria
Comprometimento-Confianga) ;

b) possuem um arcabougo tedrico mais robusto e consistente que outras
abordagens (e.g., Cadeia Lucro de Servico pode ser interpretada como uma estrutura
heuristica) ;

¢) sdao menos discutidas na literatura (i.e., Modelo Situa¢ao-Valor, Abordagem
de conteudo do relacionamento).

Em virtude das razdes expostas acima e também pelo fato de o modelo

proposto incorporar alguns elementos das abordagens de beneficios relacionais e de

qualidade de relacionamento, estes conceitos sao expostos na se¢do seguinte.

2.2 Beneficios relacionais

A abordagem dos beneficios relacionais propde que ambas as partes do
relacionamento devem se beneficiar mutuamente para que esse tenha continuidade. Para o
consumidor, esses beneficios podem estar concentrados tanto no servi¢o ou produto central
quanto no proprio relacionamento, e sdo fruto de relagdo duradoura com a organizagdo
(HENNIG-THURAU, GWINNER ¢ GREMLER, 2000; GUTEK et al., 1999; GWINNER,

GREMLER ¢ BITNER, 1998; REYNOLDS ¢ BEATTY, 1999a). A literatura sobre
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beneficios relacionais ¢ do tipo predominantemente exploratoria. Inicialmente
desenvolvida a partir dos trabalhos de Barnes (1994), Bendapudi e Berry (1997), Berry
(1995) e Gwinner, Gremler e Bitner (1998), empiricamente apoiados, os beneficios
relacionais apresentam uma tipologia composta por trés conjuntos: beneficios de
confianga, sociais e de tratamentos diferenciados (ou especiais).

Os beneficios de confianca referem-se as percepcdes de ansiedade reduzida e
conforto em conhecer o servigo que receberd do fornecedor. Os beneficios sociais
constituem a parte emocional do relacionamento e sdo caracterizados pelo reconhecimento
pessoal dos clientes pelos empregados, pela familiaridade do consumidor com os
funciondarios e criagdo de vinculos de amizade com os prestadores de servigos. Os de
tratamento especial ou diferenciado sdo aqueles sob a forma de descontos especiais,
servigo mais rapido ou servigos adicionais individualizados. Os beneficios relacionais
encontram-se dentro e além do produto genérico.

Inicialmente, Gwinner, Gremler e Bitner (1998) classificaram os beneficios
relacionais em : (1) sociais, (2) psicologicos, (3) econdmicos e (4) de customizagao.

1. Os beneficios sociais referem-se aos vinculos pessoais desenvolvidos entre o
consumidor e os funcionarios. Algumas pesquisas indicam que individuos com
tal caracteristica estdo mais comprometidos em manter o relacionamento
(MUMMALANENI e WILSON, 1991; WILSON ¢ MUMMALANENI, 1986).
Em situacdes de compra mais complexa, os vinculos sociais parecem exercer
menor influéncia (HAN, WILSON e DANT, 1993);

2. Os beneficios psicologicos incluem aspectos do relacionamento concernentes a
reducdo de incerteza. Neste mesmo trabalho, Gwinner, Gremler e Bitner (1998,
p. 104) explicam tais beneficios: “Vocé ndo tem tanta ansiedade, e tem maior

confianga em ser um cliente leal”;
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3. Os beneficios econdmicos sdo aqueles que representam vantagens economicas e
nao-monetarias, tais como a economia de tempo;

4. Os beneficios de customizag¢do correspondem aquelas vantagens provenientes
do tratamento personalizado recebido pelo consumidor.

Na etapa seguinte da pesquisa, eles identificaram que os consumidores tendem
a interpretar conjuntamente os beneficios econdomicos e os de customizagdo. Isto levou ao
surgimento da categoria de beneficios de tratamento especial. Por fim, os beneficios
psicologicos passaram a ser denominados “beneficios de confianga”, semanticamente mais
adequado aos fatores que emergiram da analise.

Barnes (1994) através de estudo realizados em quarenta focus groups
compostos por consumidores de servicos, identificou componentes facilitadores do
relacionamento que devem estar presentes na relacdo empresa-consumidor, tais como
comprometimento, confianga, ética e cooperagao.

Berry (1995) analisa a importancia dos beneficios relacionais para a
continuidade do relacionamento. Segundo ele, existem duas categorias de drives’
relacionais: (1) desejo ou propensdo do consumidor pela reducao de risco , e (2) motivos
sociais. Os beneficios de redug¢do de risco, segundo Berry, dependem basicamente de
quatro fatores interdependentes: (1) a importancia daquele servigo para o consumidor, (2) a
variabilidade em relagdo ao desempenho (habilidade da organizagdo em evitar a
irregularidade do desempenho), (3) a complexidade do servigo e (4) o envolvimento do
cliente no processo.

Na proxima se¢do, apresenta-se a abordagem de qualidade do relacionamento.

? Fatores que estimulam o relacionamento.
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2.3 Qualidade do relacionamento

Qualidade de relacionamento pode ser considerada um construto composto por
elementos que refletem a natureza de todos os relacionamentos entre companhia e clientes
(HENNIG-THURAU e HANSEN, 2000). Os trabalhos sobre beneficios relacionais
sugerem diversos componentes ou dimensdes da qualidade de relacionamento que incluem
normas cooperativas (BAKER, SIMPSON e SIGUAW, 1999), OPORTUNISMO
(DORSCH, SWANSON e KELLEY, 1998), orientagdo para o consumidor (DORSCH,
SWANSON e KELLEY, 1998; PALMER e BEJOU, 1994), experiéncia do vendedor
(PALMER e BEJOU, 1994), e conflito, desejo de investir e expectativa de continuidade do
relacionamento (KUMAR, SCHEER e STEENKAMP, 1995). Entretanto, ha concordancia
que satisfagdo do consumidor com o desempenho do servico prestado, confianca no
fornecedor e comprometimento com o relacionamento estabelecido com a organizagdo sao
fatores-chaves da qualidade do relacionamento (BAKER, SIMPSON e SIGUAW, 1999;
CROSBY, EVANS e COWLES, 1990; DORSCH, SWANSON e KELLEY, 1998;
GARBARINO e JOHNSON,1999; PALMER e BEJOU, 1994; SMITH, 1998). Nas
pesquisas sobre qualidade de relacionamento as varidveis centrais satisfacdo, confianga e
comprometimento sdo consideradas interrelacionadas.

A qualidade do relacionamento pode determinar comportamentos do
consumidor, tais como a sua continuidade e o grau de intensidade com o qual este vai se
relacionar com a organizagdo (HENNIG-THURAU e HANSEN, 2000). Este construto
também ¢ influenciado pela habilidade do consumidor em perceber os beneficios
potenciais de um produto apds sua aquisicdo. Deste modo, facilitar a percep¢do de valor
para o cliente, parece favorecer a qualidade do relacionamento.

Stahl (1996) considera satisfacdo precursora da qualidade do relacionamento.

O desempenho proporcionado pelo produto pode fortalecer a percepg¢do de qualidade do
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consumidor. Esta por sua vez, ¢ um antecedente relevante da confianca e do
comprometimento. Finalmente, ocorre a retencdo do cliente. A figura abaixo apresenta a

operacionalizacao deste construto (area destacada pela elipse tracejada).

Figura 2.1 Construto qualidade do relacionamento

Confianca
. Qualidade - -
Satisfagdo — percebida v Retengdo
Comprometimento
com o
relacionamento

Fonte: Adaptado de Hennig-Thurau e Hansen (2000).

Uma nova abordagem integrando “beneficios relacionais” e “qualidade do
relacionamento” foi proposta por Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002). Segundo
eles, satisfacdo e confianga funcionam como variaveis mediadoras entre os trés beneficios
relacionais (de confianga, sociais e tratamento diferenciado) e as duas varidveis resultantes:
lealdade do consumidor e comunicagdo boca a boca.

Os resultados indicaram que satisfacdo, comprometimento e beneficios de
confianga s3o, em ordem decrescente, os fatores que mais influenciam a lealdade. A
importancia da confianca corrobora uma caracteristica importante do setor de servigos: a
dificuldade do consumidor em avaliar a oferta (ZEITHAML ¢ BITNER, 2000;
LOVELOCK e WRIGHT, 2001).

As empresas que souberem lidar com as dimensdes de confianga,
comprometimento e satisfagdo, e dominar os principais fatores que exercem influéncia

sobre eles, parecem estar mais habilitadas ao éxito com o relacionamento com os clientes.
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Esta secao apresentou a abordagem de qualidade do relacionamento. As
proximas, discutirdo mais detalhadamente relevantes variaveis antecedentes, mediadoras e

resultantes do relacionamento que serdo utilizadas para a constru¢do do modelo proposto.

2.4 Antecedentes e mediadores do marketing de
relacionamento

Esta se¢do apresenta as varidveis antecedentes e mediadoras do

relacionamento.

2.4.1 Qualidade percebida

Nos ultimos anos, a qualidade tem sido um assunto muito estudado no
marketing de servicos. Alguns trabalhos pioneiros realizados durante as décadas de 80 ¢ 90
proporcionaram desenvolvimentos significativos nesse campo de estudo (e.g.,
GRONROOS, 1984; PARASURAMAN et al. 1985, 1988, 1991a, b, 1994; BROWN e
SWARTZ 1989; CARMAN 1990; BOLTON ¢ DREW 1991a, b; CRONIN e TAYLOR
1992, 1994; BOULDING et al,. 1993; BALLANTYNE,. 1995; TAYLOR ¢ BAKER
1994).

A qualidade de servicos influencia o comportamento de escolha do
consumidor. Por esta razdo, entender e fornecer um servico de qualidade parece ser
essencial para o éxito da empresa (BITNER, 1990; ZEITHAML, 1988). E necessério que a
empresa seja capaz de identificar o que representa qualidade na percepcao de seus

consumidores.
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Um dos conceitos mais difundidos neste campo ¢ o de qualidade percebida, ou
seja, a comparagao entre as expectativas do consumidor e a percep¢ao do desempenho do
servigo. Segundo Zeithaml (1988), qualidade pode apresentar uma definicdo mais ampla de
superioridade ou exceléncia. Por extensdo, qualidade percebida pode ser definida como o
julgamento do consumidor sobre a exceléncia ou a superioridade global de um servigo.
Percebe-se que este julgamento do consumidor pode ser divergir da qualidade objetiva ou
real.

A qualidade percebida estd mais relacionada aos niveis de abstragdo
(parametros de avaliagdo individuais), enquanto a qualidade objetiva ou real corresponde a
superioridade em termos de caracteristicas técnicas “mais mensuraveis” (GARVIN 1987,
1983). Isso diz respeito a uma avaliacdo realizada ao nivel do "conjunto evocado" do
consumidor (ZEITHAML, 1988). Assim, a qualidade percebida ¢ o resultado da
comparag¢do entre o que os consumidores pensam que deveriam ser as propriedades de um
produto (ou de um servigo) e a percepcao que eles t€ém da resposta oferecida as suas
expectativas pelas empresas.

Holbrook e Corfman (1985) sugerem que a qualidade, sob a dtica dos
académicos e profissionais de marketing, pode apresentar duas dimensdes ou conceitos
diferentes. De acordo com a opinido destes pesquisadores existem as qualidades
mecanicista ¢ a humanista. A primeira refere-se a uma caracteristica mais objetiva do
servigo, enquanto a segunda, relaciona-se a uma reagao subjetiva do individuo. Percebe-se
que o conceito ou nivel de qualidade depende da pessoa que avalia o servi¢o ou produto.
A coexisténcia das qualidades mecanicista e humanista na avaliagdo realizada pelos
consumidores ¢ a grande diversidade relacionada a esta avaliagdo, torna a qualidade
percebida comparavel ao construto de atitude (HOLBROOK e CORFMAN 1985;

OLSHAVSKY 1985).
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A literatura sobre servigos ainda apresenta opinides bastante divergentes sobre
os tipos de qualidade. Gronroos (1984) advoga a existéncia das qualidades técnica e
funcional. A primeira, ¢ resultante do processo de entrega do servigo e pode ser avaliada
objetivamente pelo individuo. Parece corresponder a parcela tangivel do servigo. A
funcional, a seu turno, corresponde a maneira como o conteudo do servigo é entregue ao
cliente. As instalagdes e a aparéncia dos funcionarios sdo exemplos de qualidade funcional.
Em outras palavras, a qualidade técnica refere-se ao que o consumidor efetivamente recebe
como servigo (o0 que), enquanto a funcional corresponde a maneira como o servigo ¢
prestado (o como).

Berry et al., (1985) afirmam que a qualidade apresenta duas dimensoes:
processo ¢ resultados. A qualidade de processo ¢ avaliada durante a entrega do servigo,
enquanto que a qualidade de resultados ¢ avaliada apenas ao final desta operagao.
Novamente, a percepcao do consumidor avalia e influencia o processo (0 como) e o
resultado (o que).

Os resultados dessa percep¢ao de qualidade parecem despertar o interesse de
académicos e empresas, pois relacionam com o paradigma da desconfirmagdo, abordando
o construto de satisfacdo através da comparagdo e avaliacdo das diferengas entre
expectativas e desempenho efetivo (CARDOZO, 1965; OLSHAVSKY e MILLER, 1972;
ANDERSON, 1973; OLIVER, 1980, 1981).

Alguns estudos sugerem que a qualidade percebida e a satisfacdo sdo
construtos separados mas que compartilham uma relagdo estreita (e.g., PARASURAMAN
et al., 1988; BITNER, 1990; BOLTON ¢ DREW, 1991a, b; CRONIN ¢ TAYLOR, 1992).
Ambos utilizam o paradigma da desconfirmacao, entretanto, a qualidade adota expectativas
normativas, enquanto satisfacdo prefere utilizar uma  expectativa mais preditiva

(BOULDING et al., 1993).
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Neste sentido, na pesquisa da Boulding et al. (1993), por exemplo, a escala
SERVQUAL sofreu algumas adaptagdes para o contexto educacional. Segundo esses
pesquisadores, a qualidade percebida no setor educacional ¢ mensurada através de cinco
dimensodes: sensibilidade, confiabilidade, empatia e competéncia dos professores, além da
estrutura educacional.

Outra importante diferenca identificada por outros pesquisadores refere-se a
dimensdo de temporalidade destes dois construtos. A satisfagdo parece estar mais
relacionada ao resultado da avaliagdo que um individuo realiza sobre uma transacao
especifica. A qualidade percebida é considerada uma atitude, ou seja, a avaliagdo que o
consumidor faz sobre a oferta de um servico que se estende sobre varias transagdes
(PARASURAMAN et al., 1988; BITNER, 1990; CARMAN, 1990; GRONROOS, 1990 a,

b; HESKETT et al., 1994; BOLTON e DREW, 1991a, b; BATESON, 1991).

2.4.2 Beneficios de marca

Viarios trabalhos abordaram a importancia da marca como fator capaz de
reduzir a incerteza em uma transagao (OSSELAER e ALBA, 2000; MELLO e COLLINS,
1999; KELLER, 1998; SHETH e PARVATIYAR,1995; FOURNIER, 1994; AAKER,
1998,1991; PARK et al, 1986).

Sheth e Parvatiyar (1995) sugerem que a marca pode fortalecer o
relacionamento com o consumidor devido a véarias razdes: (1) as pessoas tendem a reduzir
a complexidade e aumentar a eficiéncia das escolhas nas situacdes de compra; (2) a
utilizacao do conhecimento ¢ memoria baseados em experiéncias anteriores, 0s quais sao
alimentados pelas compras repetidas; (3) o desejo de reduzir o risco através da manutencao

de um relacionamento duradouro com uma marca; (4) o desejo de consisténcia cognitiva
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pode ser cumprido quando relagdes “monogamicas” sdo praticadas, ou seja, evita-se
informagdes que sejam incompativeis ou dissonantes com as crengas ¢ valores do
individuo. Estes autores advogam que ‘“consumidores consideram a lealdade a marca o
melhor redutor de riscos” (p.12).

Parece existir uma correlagdo entre marca e qualidade. Osselaer e Alba (2000)
argumentam que a marca desempenha um papel importante sobre a percepcdo de
qualidade, capaz de ofuscar os atributos do produto. Sheth e Parvatiyar (1995) defendem
que a lealdade a uma marca também ¢ uma maneira de atender as expectativas de grupos
de referéncias, além de reduzir riscos, criando deste modo um vinculo com os beneficios
de confianga.

Os beneficios que uma marca pode agregar ao produto sdo de natureza
funcional, simbolica e experimental (KELLER, 1998; PARK et al, 1986). Os primeiros
referem-se as vantagens intrinsecas provenientes da utilizacdo de um produto ou servigo e,
encontram-se relacionados aos atributos. Os beneficios simboélicos caracterizam-se pela
imagem que o usudrio vai transmitir ao utilizar determinadas marcas, correspondem
portanto, as necessidades de auto-estima e valorizacdo pessoal. Os experimentais dizem
respeito ao sentimento por utilizar uma marca e podem incluir atributos e imagem

O relacionamento entre marca e consumidor pode transcender os beneficios
funcionais. Fournier (1998, p.361) sugere que “consumidores...ndo adquirem marcas
apenas porque gostam delas ou porque oferecem bom desempenho. Eles estdo envolvidos
com um conjunto de marcas pelos beneficios que estas adicionam as suas vidas” .

Berry e Parasuraman (1991) sugerem que o comprometimento ¢ o alicerce dos
relacionamentos. Os estudos iniciais sobre lealdade a marcas abordavam o assunto sob
uma oOtica de repeti¢do de compras. Diversos trabalhos (ASSAEL, 1987; NEWMAN e

WERBEL, 1973; DAY, 1969) proporcionaram alguns significativos avangos. Identificou-
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se que acao de repeticdo de compras pode indicar uma lealdade espuria. A fidelidade a

marca ocorre apenas quando existe um certo comprometimento.

2.4.3 Comprometimento

O comprometimento, elemento presente em relagdes sociais, foi inicialmente
estudado por psicélogos e socidlogos. Alguns trabalhos seminais (e.g., KANTER, 1968;
BECKER, 1960) identificaram os fatores sociais que restringem ou levam o individuo a
uma linha de acdo consistente. Os estudos da psicologia (e.g., KIESLER, 1971,
FESTINGER, 1957, 1953) almejavam identificar os motivos que resultam em um
determinado padrdo de agdo comportamental. A area de administragcdo comegou a analisar
este construto a partir da influéncia de alguns fatores internos e externos (tais como
influéncia da familia, dos amigos, condi¢des de trabalho) sobre a intencdo de permanecer
trabalhando em uma determinada organizagdo (MOWDAY, PORTER e STEERS, 1982).

O comprometimento ¢ um construto utilizado em varios trabalhos sobre
relacionamento (e.g., MORGAN e HUNT, 1994; MOORMAN, ZALTMAN e
DESHPANDE; 1992; BERRY ¢ PARASURAMAN, 1991). MORGAN e HUNT (1994,
p. 23) definem comprometimento como “um parceiro acreditando que o relacionamento
atual com a outra parte ¢ tdo importante, que devem ser feitos todos os esforcos para
manté-lo, ou seja, o parceiro acredita que ¢ importante trabalhar com o objetivo de obter
um relacionamento duradouro”.

O comprometimento com o relacionamento ¢ relevante para as empresas
devido a sua capacidade de proporcionar uma cooperacdo mutua, reduzir a chance (ou
tentagdo) de mudar de fornecedor a curto prazo e aumentar a lucratividade (ANDALEEB

1996; MORGAN e HUNT 1994; ANDERSON e WEITZ 1992).
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Comprometimento também ¢ considerado um construto de relacionamento
central precedente dos comportamentos relacionais do consumidor (Garbarino ¢ Johnson,
1999). Embora na opinido de Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002), as conexdes
entre comprometimento e as saidas do relacionamento (comunicagdo boca a boca positiva
e lealdade do consumidor) tenham recebido pouca aten¢do da parte da literatura, um estudo
relativamente recente de Pritchard, Havitz ¢ Howard (1999) identificou que o
comprometimento esta fortemente correlacionado com a lealdade do consumidor. Além
disso, existem evidéncias de que o comprometimento também influencia diretamente o
comportamento de boca a boca positivo (BEATTY, KAHLE e HOMER,1988).

Morgan e Hunt (1994) indicam que a identificagdo de valor do relacionamento
¢ essencial para a manuten¢do de comportamentos futuros favoraveis a organizagdo. A
repeticdo de compras ndo significa lealdade a marca (NEWMAN e WERBEL, 1973).
Pesquisadores como Day (1970) observam este tipo de relagdo com muito ceticismo.

Corroborando esta idéia, Assael (1987) sugere que o valor, elemento
freqiientemente procurado entre parceiros, pode ser encontrado através de relagdes com
empresas cujos produtos possuem um desempenho superior. Ele sugere que a lealdade a
uma determinada marca ¢ fortalecida pelas avaliagdes positivas que o consumidor faz

sobre as ofertas de uma determinada empresa.

2.4.4 Confianca

Gwinner, Gremler e Bitner (1998, p. 104) definem beneficios de confianca
como “sentimentos de ansiedade reduzida, confianca e credibilidade no fornecedor do

servigo”. Este conceito de beneficios de confianga ¢ bem semelhante a dimensao de
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confianca da qualidade de relacionamento sugerida por Hennig-Thurau e Klee (1997), os
quais definem confianca, de acordo com Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992, p.315),
como “disposicdo de estabelecer um relacionamento com um parceiro que apresenta
credibilidade”. Morgan e Hunt (1994, p. 23) sugerem que a confianga encontra-se presente
quando “uma parte acredita na confiabilidade e integridade da outra”.

A confianga cria beneficios para o consumidor (i.e., eficiéncia do
relacionamento através da diminui¢do dos custos de transagdo) que por sua vez, favorecem
o comprometimento ¢ a lealdade do relacionamento (GARBARINO e JOHNSON, 1999;
MORGAN e HUNT, 1994). Portanto os beneficios de confianga devem influenciar
positivamente o comprometimento do cliente com o relacionamento. Apoiando essa
premissa, um estudo recente sobre a confianca no representante de vendas era mais
preditiva sobre o comprometimento do comprador do que a confianca na organizagdo na
qual trabalhava o funcionario (GANESAN e HESS, 1997).

Viarias pesquisas (e.g., ANDALEEB, 1996; ANDERSON e NARUS, 1990)
indicam que a confianga exerce uma influéncia positiva nas taxas de satisfacdo e em
relacionamentos entre empresas manufatureiras e compradoras. Sugere-se que isto seja
também verdadeiro para interagdes entre consumidores e fornecedores de servigos. Esta
assertiva baseia-se parcialmente na no¢ao de que maiores niveis de confianga resultardo em
menor ansiedade sobre a transagdo, tendendo a uma maior satisfagdo. Uma segunda razao ¢
que um relacionamento positivo entre confianca e satisfagdo pode ser derivado através da
analise do papel que as expectativas desempenham sobre a avaliacdo de satisfagdo do
individuo. Além disso, os consumidores tendem a assimilar niveis de satisfacdo
correspondentes com suas expectativas para reduzir a dissonancia (SZYMANSKI e

HENARD, 2001).
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Berry (1995) propds que a confianga no relacionamento funciona como um
fator redutor de incertezas e vulnerabilidades, especialmente nos chamados servigos tipos
“caixa-preta” que sdo dificeis de serem avaliados devido a intangibilidade, complexidade e
natureza técnica dos mesmos. Ele também sugeriu que consumidores que desenvolvem
confianga em seus fornecedores de servigos baseados em suas experiéncias possuem boas
razdes para continuar o relacionamento. Bitner (1995) corroborando esse principio, propos
com muita propriedade, que cada ocasido ou encontro de servigo representa uma valiosa
oportunidade para construir confianga, aumentando assim, a lealdade.

Bendapudi e Berry (1997) identificaram importantes distingdes entre os
relacionamentos empresa-consumidor, estabelecendo relevantes conceitos entre relagdes de
carater mais “obrigatorio” e outras mais livres. Quando ha apenas um fornecedor de um
determinado servico, o individuo encontra-se “refém” desta organizagdo. Em contrapartida,
existem empresas que evitam o comportamento oportunista, favorecendo e fortalecendo a
relacdo, baseando-se principalmente na confianga que o consumidor deposita no prestador
de servigos.

Segundo Roussecau et al. (1998) a confianga torna-se relevante a medida em
que aumenta a percep¢do de riscos (ou de perda de outra natureza) e devido a
interdependéncia entre os parceiros de um relacionamento. Esse construto pode contribuir

para a reducdo das incertezas.

2.5 Resultante do marketing de relacionamento



44

Esta se¢do apresenta uma revisdo de literatura sobre os resultados almejados
pelas estratégias de relacionamento. Neste cendrio, as organizagdes parecem se empenhar
em obter intengdes comportamentais futuras favoraveis, viabilizando a construgdo de
relacionamentos lucrativos e duradouros. Esta situa¢do pode ser evidenciada através de

atitudes como a lealdade do consumidor e comunicagdo boca a boca positiva.

2.5.1 Lealdade do consumidor

A maior parte das estratégias e a¢des de marketing de relacionamento sdo
avaliadas sob a otica da lucratividade total das organiza¢des. Embora a lucratividade de
uma empresa seja influenciada por outros fatores além daqueles tradicionalmente
contemplados pelas estratégias de relacionamento, diversos autores (e.g., HENNIG-
THURAU e HANSEN, 2000; GRONROOS, 2000; MORGAN e HUNT, 1994)
argumentam ser adequado conceituar de uma maneira concreta os resultados de tais acdes.
A eficiéncia da orientagdo relacional € obtida quando o consumidor demonstra o desejo de
manter os vinculos com a organizacao. Ao decidir fortalecer a relagdo, ¢ natural que o
individuo demonstre lealdade e recomende o parceiro, proporcionando a captagdao de novos
clientes e a manutencgao dos atuais.

A lealdade ocorre quando o consumidor demonstra um comportamento
caracterizado pela aquisi¢do continua e freqiiente de produtos da mesma organizacao,
postura esta influenciada, em parte, pela estratégia de relacionamento da firma.
Inicialmente considerada apenas de carater comportamental, a lealdade atualmente
contempla aspectos comportamentais e atitudinais do individuo (DAY, 1969; JACOBY e
KYNER, 1973). Muitos estudiosos consideram a lealdade um dos objetivos principais do

marketing de relacionamento, sendo algumas vezes sobreposta ao conceito de
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relacionamento (SHETH, 1996). A relagdo entre lealdade e lucratividade tem despertado o
interesse de muitos pesquisadores (e.g., OLIVER, 1999; PAYNE e RICKARD, 1997;
BERRY,1995; REICHHELD e SASSER,1990). Os resultados dessas pesquisas
demonstram uma influéncia positiva da lealdade do consumidor sob a lucratividade da
organizagdo, justificada, principalmente, através das reducdes de custos e aumento do
retorno de vendas sobre os clientes.

Em relagdo a reducao de custos, muitos trabalhos corroboram e compartilham a
idéia de que criar e estreitar vinculos com clientes leais ¢ menos dispendioso que captar
novos clientes no mercado. Além disso, as fases finais do ciclo de vida do relacionamento
demandam menos investimentos porque a empresa cria um conhecimento ou expertise
sobre a sua base de consumidores. A lealdade também contribui para o incremento da taxa
de retorno por cliente durante o ciclo de vida do relacionamento devido a possibilidade de
vendas cruzadas (cross selling) ¢ aumento da taxa de penetragdo por cliente (DWYER,

SCHURR e OH, 1987).

2.5.1.1 A lealdade no setor de educacio

A maior parte das pesquisas de educagdo abordam relacionamento de uma
maneira tangencial, adotando uma perspectiva de retencdo do estudante. Além disso, os
estudos da area de educagdo e de marketing de servigos apresentam pouca interacao, o que
se traduz na quase auséncia de teoria sobre relacionamento aplicado neste setor (HENNIG-
THURAU, LANGER ¢ HANSEN, 2001).

O relacionamento entre alunos e estudantes ¢ abordado pelo Modelo de
Desisténcia Escolar proposto por Tinto (1975). Este trabalho também influencia as

estratégias de reten¢do de alunos adotadas por muitas universidades norte-americanas.
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Baseado nos trabalhos iniciais de Spady (1970), tal modelo se propde a explicar os
processos de interagdo entre alunos e universidades, indicando as principais causas da
evasao e abandono esolar.

Segundo Tinto (1996, 1993) e Tinto et al., (1996) o comprometimento ¢ a
integracdo do aluno aos sistemas académico e social sdo fatores-chaves para a
aproximacao do individuo com a instituicdo. Além desses dois fatores, Tinto defende que
ndo devem ser subestimados os papéis e influéncias da familia, as habilidades e
capacidades do individuo, assim como a formacdo educacional anterior acumulada pelo
aluno.

Tinto (1993) argumenta que comprometimento e integracao sdo fatores que se
encontram intimamente relacionados, em um processo dindmico. O comprometimento,
segundo ele, exerce influéncia direta sobre a lealdade, enquanto que o relacionamento entre
integracao (aos sistemas social e académico) e lealdade é mediado pelo comprometimento.
Outro aspecto relevante ¢ o impacto do grau que o aluno encontra-se integrado ao sistema
social e académico da organizagdo de ensino sobre o comprometimento.

O construto comprometimento, em organizagdes de ensino, segundo as idéias
de Tinto, divide-se em trés subconjuntos: comprometimentos do estudante com seus
objetivos pessoais, com a instituicdo e com outros interesses ¢ atividades nao-académicas.
Deste modo, existem os comprometimentos com os objetivos, o institucional e o externo,
respectivamente. Tinto advoga a idéia de que o comprometimento com outras atividades
(ndo académicas) exerce uma influéncia negativa sobre a lealdade do estudante.

Este estudo ao propor modificagdes nos modelos de Tinto (1975) e Hennig-
Thurau, Langer e Hansen (2001) buscou novas maneiras de compreender o relacionamento

entre aluno e instituicao de ensino.
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2.5.2 Comunicacao boca-a-boca

O comportamento de compras do consumidor ¢ influenciado por varios fatores,
entre eles o boca-a-boca. Considerada uma das mais poderosas forgas existentes no
mercado devido ao seu carater persuasivo, o boca-a-boca tem enorme potencial que pode
prejudicar ou favorecer uma organizagdo (RICHINS, 1984; ANDERSON, 1998;
GREMLER e BROWN, 1994; ZEITHAML e BITNER, 1996).

A comunicagdo boca-a-boca positiva, definida como todas as formas de
comunicagoOes informais entre consumidores sobre a avaliacdo ou atitude sobre bens ou
servicos, incluem as recomendagdes e opinides que podem influenciar positivamente a
aquisicdo de produtos (SOLOMON, 2002). O grau de adequacdo e conformidade a essas
comunicagoes varia em funcao das influéncias interpessoais ¢ das nao-interpessoais. Entre
as do primeiro grupo, destacam-se o nivel de interesse do individuo pela mensagem
(produto ou situacdo de compra) e o vinculo entre emissor e receptor. Entre as do segundo
tipo, nao-interpessoais, destacam-se o risco percebido (embora possa indiretamente ser
influenciado pelas do primeiro tipo) € o conhecimento ou experiéncia do emissor ¢ do
receptor (BANSAL e VOYER, 2000; SHETH, MITTAL e NEWMAN, 1999).

Outros autores, como Engel, Blackwell ¢ Miniard (2000), destacam ainda a
complexidade do produto e a dificuldade de avaliagdo por critérios meramente objetivos.
As influéncias interpessoais desempenham um papel relevante no processo decisério do
consumidor. Os individuos sdo freqiientemente influenciados pela opinido de outros na
escolha e utilizagao de produtos. Uma das razdes que podem justificar essa conformidade
expressa através de uma resposta favoravel a influéncia, pode ser o desejo do individuo em

obter a aceitagdo grupal.



48

A conformidade, por sua vez, ¢ definida como uma mudanca ocorrida nas
avaliagdes, intengdes ou comportamento de compra resultantes de uma exposi¢do do
consumidor a avaliagdes, intengdes ou comportamentos de outros grupos ou individuos
(LASCU e ZINKHAN, 1999; KASSARJIAN ¢ ROBERTSON, 1981; BURNKRANT e
COUSINEAU, 1975; DEUTSCH e GERARD, 1955).

Wilson e Peterson (1989) estudaram o impacto da informagdo boca-a-boca
(positiva ou negativa) sobre novos produtos, em relagdo aos quais os compradores
potenciais possuiam predisposi¢des afetivas positivas ou negativas. Eles descobriram que a
comunicagdo boca-a-boca apenas era aceita quando a valéncia da informagdo combinava
com a predisposi¢ao afetiva do receptor.

Embora a lealdade dos consumidores aumente a atratividade econdmica sobre
o segmento de clientes atuais, o boca-a-boca positivo auxilia na captacdo de novos
consumidores que desejam estreitar o relacionamento com a organiza¢dao. Atragdo de
novos clientes ¢ considerada uma parte importante do conceito de marketing de
relacionamento (GLYNN e LEHTINEN, 1995; MORGAN e HUNT, 1994; GRONROOS,
1990; BERRY, 1983). Tanto as atividades de retencdo de clientes, quanto as de captagdo
de novos sdo essenciais porque o éxito econdmico de acdes de relacionamento nao pode
ser obtido apenas com estratégias de retencdo em detrimento da atracdo de novos
consumidores. Mesmo na década de 90, quando apregoava-se os principios de
gerenciamento pela Qualidade Total (TQM) e indice zero de perdas de clientes, a falha dos
processos de servigos representava uma parte inerente constante na rotina das organizagdes
e, portanto, uma parcela dos clientes insatisfeitos que encerravam o relacionamento deveria
ser substituida (HART, HESKETT e¢ SASSER, 1990; ZEITHAML e BITNER, 2000;
LOVELOCK e WRIGHT, 2001). Além disso, outros fatores, tais como os situacionais

(e.g., mudancas de enderego, alteracdes no ciclo de vida) e psicoldgicos (e.g.,
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personalidade) também podem contribuir para o fim do relacionamento do individuo com o
fornecedor (MCCALISTER e PESSEMIER, 1982). A comunicacdo boca-a-boca positiva,
por estas, razdes, pode ser considerada um importante resultado do marketing de

relacionamento, possibilitando a substituicao de clientes perdidos.

2.6 Teorias comportamentais e marketing de

relacionamento

Analisar as teorias comportamentais do consumidor pode auxiliar a
compreensdo dos motivos que resultam na criacdo de relacionamentos entre estes e as
organizagdes. Segundo Sheth e Parvatiyar (2000), existem aspectos pessoais (influenciados
pelas Teorias de Aprendizagem, de Risco Percebido e de Consisténcia Cognitiva),
socioldgicos (tais como o papel da familia e de outros grupos de referéncia) e institucionais
(que sofre a agdo do governo, religido, entre outras) capazes de favorecer vinculos mais
duradouros com as empresas.

As Teorias de Aprendizagem, por exemplo, sugerem que o consumidor procura
reduzir as escolhas, facilitando o processo decisorio de compras através da diminui¢do do
nimero de produtos e marcas presentes no conjunto de consideragdo (REILLY e
PARKINSON apud SHETH ¢ PARVATIYAR, 2000). Limitar o conjunto de consideragao
facilita o processo de selecdo de possiveis parceiros ao relacionamento (HOYER, 1984).

Este procedimento rotineiro tende a gerar um comportamento leal.
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Em contrapartida, os consumidores também podem buscar variedade, caso
parem de perceber valor naquela relacio (MCALISTER e PESSEMIER, 1982). Deste
modo, percebe-se que os conceitos de “rotina” e “busca de variedade” podem ser
situacionais e ciclicos, dependendo da complexidade do produto.

Sabe-se ainda, que o consumidor pode aprender a partir de experiéncias
passadas e estender, ou generalizar, situagdes positivas (ou negativas) para outros produtos
de uma mesma marca, por exemplo (SHIMP, 2002). Isto pode facilitar a criagdo de
vinculos com uma organizagao.

Jascoby e Chesnut (1978) analisam o conceito de “inércia do consumidor”.
Segundo estes pesquisadores, o individuo pode ser “encorajado” a ndo procurar outros
parceiros em determinadas situagdes. As organizagdes podem oferecer maior conveniéncia
e facilitar do processo de escolha. Esse desejo de reduzir o esforco também parece
favorecer uma orientagao relacional.

O risco percebido ¢ uma das razdes que podem resultar em vinculos dos
clientes com as organizagdes. O risco percebido estd associado a incerteza e ao resultado
potencial da transacdo com uma empresa. Alguns estudos sugerem que o consumidor
desenvolve mecanismos para lidar com esta situagdo. Uma opg¢do seria a de buscar
informagdes externas (e.g., boca-a-boca) e julgéa-las a partir de uma maior confianga do
individuo na propria habilidade em avaliar as escolhas (e.g., BEATTY ¢ SMITHY, 1987;
COX, 1967). Outros estudiosos (e.g., OSSELAER e ALBA, 2000; MELLO e COLLINS,
1999) sugerem que a lealdade a marca é capaz de reduzir tais riscos.

A consisténcia cognitiva, por sua vez, significa que o consumidor busca (em
seus relacionamentos) harmonia e coeréncia com seus sentimentos e crengas. Ele age desta
maneira buscando evitar ou amenizar tensdes psicoldgicas. O individuo procura evitar essa

situacdo desconfortavel através de um processo seletivo mais eficiente, buscando relagdes
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com organizacgdes, produtos e marcas coerentes com seu sistema cognitivo (OLIVER,
1993).

Fatores sociologicos também podem interferir sobre o desejo de
relacionamento entre o consumidor e a empresa. Deste modo, familia, lideres de opinido e
grupos de referéncia sdo capazes de influenciar o comportamento (SOLOMON, 2002;
SHETH, NEWMAN e GROSS, 1991). O individuo pode inclusive ajustar suas crengas ¢
valores, almejando a aceitagdo grupal.

Sheth e Parvatiyar (2000) apontam a influéncia das instituigdes sobre o desejo
de criar vinculos com as organizagdes. Segundo esses pesquisadores, o governo, a religido,
as empresas ¢ o mercado sdo agentes poderosos capazes de influenciar o comportamento
do consumidor.

O proximo capitulo apresenta o modelo proposto e as hipoteses desenvolvidas

para este trabalho. As relagdes entre as variaveis sdo expostas em um quadro.
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3
Modelo e hipoteses

Este capitulo apresenta as relagdes entre as variaveis. Ao final, encontram-se o

modelo proposto e um quadro contendo um resumo das hipoteses.

3.1 Desenvolvimento do modelo

Este trabalho desenvolve e testa um modelo que busca retratar o
relacionamento entre uma organizagdo de ensino e seus alunos, em trocas de servigos
relacionais. Assim sendo, a idéia central deste modelo é avaliar como as variaveis
antecedentes e mediadoras influenciam o principal resultante do relacionamento: a
lealdade. As hipdteses associadas a cada relagdo sdo indicadas nas respectivas se¢des €, ao

final, sdo integradas compondo o modelo.

3.1.1 Qualidade percebida do ensino

O modelo de Tinto (1975) apresenta algumas limitagdes que foram
apresentadas em alguns trabalhos (BEAN ¢ METZNER, 1985; GRUBB, 1989; TIERNEY,

1992). Os resultados da pesquisa realizada por Seidman (1996) sdao os que mais
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contradizem as idéias de Tinto. Em levantamento realizado em universidades norte-
americanas, Seidman identificou que, embora adotando estratégias baseadas no modelo
citado, a lealdade ndo havia aumentado em tais institui¢des.

Outros estudiosos como Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001) e Brower
(1992) sugerem que a principal limitacdo do trabalho de Tinto é a excessiva atenc¢do
dispensada ao comprometimento do aluno, enquanto outros fatores sdo tratados
superficialmente. A qualidade do ensino, por exemplo, é percebida como determinante do
grau de interagdo, entretanto, a influéncia direta sobre a lealdade nao ¢é considerada.

As criticas ao modelo de Tinto estdo relacionadas, portanto, a concentragdo em
explicar a lealdade, prioritariamente, sob a o6tica de mudangas comportamentais, enquanto
outros fatores, como modifica¢des ocorridas na institui¢ao e nos servicos que esta oferece,
sdo negligenciados ou tém reduzida importancia. Este fato contradiz varias abordagens que
sdo praticadas pelos pesquisadores de marketing, tais como as abordagens de Qualidade
Percebida (ZEITHAML, BERRY ¢ PARASURAMAN, 1996; BOULDING, KALRA e
STAELIN, 1993) e Confianga-Comprometimento (KALAFATIS e MILLER, 1997;
MORGAN e HUNT, 1994).

O estudo de Boulding, Kalra e Staelin (1993) ratifica a importancia da
qualidade do servico como premissa para a lealdade no relacionamento no contexto
educacional. Hennig-Thurau, Langer ¢ Hansen (2001) identificaram a qualidade como o
principal antecedente para a lealdade. Corroborando este pensamento, o estudo de
Liljander e Strandvik (1995) relaciona qualidade percebida com futuras intengdes

comportamentais. Deste modo, ¢ apresentada a seguinte hipotese:

H;: A qualidade do servico educacional prestado pela instituicdo exerce um

impacto positivo sobre a lealdade do aluno.
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Figura 3.1 Qualidade percebida de ensino
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3.1.2 Confianca

Virios autores sugerem que confianga ¢ um conceito bi-facetado (SINGH e
SIRDESHMUKH, 2000; DONEY e CANNON, 1997; CROSBY e STEPHENS, 1987).
Existem a confianga com relagdo aos funciondrios, € a confian¢a na organizagdo como um
todo. Estes conceitos emergem devido aos diversos parametros de avaliagdo. A confianga
nos funciondrios (professores, coordenadores, secretarias, entre outros) fundamenta-se,
essencialmente, através das percepgdes sobre a conduta destes funciondrios durante o
encontro (ou prestacdo) de servigos, ou seja, a avaliacdo da confianca ¢ influenciada pela
maneira que agiram os 