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Resumo

Objetivo — Este trabalho analisa ¢ mede possiveis antecedentes da lealdade do aluno de cursos técnicos

publicos do Instituto Federal do Tridngulo Mineiro.

Metodologia — Pesquisa empirica, de corte transversal, descritiva e quantitativa confirmatoéria, a partir
da identificacdo de um modelo teodrico, suportado pela revisdao da bibliografia, admissivel de investigar
possiveis relagdes entre variaveis antecedentes da lealdade do aluno. Os dados foram recolhidos através
de um inquérito por questiondrio online, o qual permitiu obter uma amostra valida de 405 respondentes.

As hipoteses foram testadas através de um modelo confirmatorio de equacdes estruturais.

Resultados — Os resultados obtidos permitiram confirmar a maioria das hipoteses identificadas e
respetivos niveis de associacdo. A lealdade do aluno é explicada em 50%, em simultaneo, pela sua
satisfacdo, confianca e compromisso. Foram obtidos interessantes niveis de correlagdo e capacidades
preditivas entre as variaveis do estudo. Foi assegurada a validade convergente e discriminante das

escalas de medida e uma adequada qualidade psicométrica.

Limitacées/implicacdes — A utilizagdo de uma amostra de conveniéncia exige precau¢do na leitura dos
resultados. A inexisténcia de estudos homologos do ensino técnico publico brasileiro dificultou a
discussdo e andlise comparativa de resultados. A escolha de certas variaveis de estudo, como
explicativas, mesmo suportadas pela revisdo bibliografica, pode constituir outra limita¢cdo. Quanto a
implicagdes teodricas o estudo permitiu observar a pertinéncia e associagdo de certas varidveis com
impacto na lealdade. As implicagdes praticas do estudo permitem inferir algumas sugestdes para os

gestores e uma gestdo relacional do setor do ensino técnico, no éxito da estratégia e oferta educativa.

Originalidade/valor — Esta pesquisa ¢ relevante, ja que a lealdade do aluno ¢ objetivo de qualquer
institui¢do de ensino. Este trabalho propds um novo modelo de relagdes antecedentes da lealdade do

aluno do ensino técnico brasileiro, suscetivel de permitir adotar estratégias de marketing relacional.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento, lealdade, instituicdo de ensino, ensino técnico, ensino

publico.



Abstract

Purpose — This paper analyzes and measures possible antecedents of student loyalty of public technical

courses of the Instituto Federal do Tridngulo Mineiro.

Methodology — Empirical research, cross-sectional, descriptive and quantitative confirmatory, based on
the identification of a theoretical model, supported by the bibliography review, permissible to investigate
possible relationships between antecedent variables of student loyalty. Data were collected through an
online questionnaire survey, which allowed a valid sample of 405 respondents to be obtained. The

hypotheses were tested using a confirmatory model of structural equations.

Results — The results obtained confirmed most of the identified hypotheses and their respective levels
of association. The student's loyalty is explained in 50%, simultaneously, for his satisfaction, trust and
commitment. Interesting levels of correlation and predictive abilities were obtained among the study
variables. The convergent and discriminant validity of the measurement scales and an adequate

psychometric quality were ensured.

Limitations/implications — The use of a convenience sample requires caution in reading the results.
The lack of homologous studies of Brazilian public technical education made the discussion and
comparative analysis of results difficult. The choice of certain study variables, as explanatory, even
supported by the bibliographic review, may constitute another limitation. Regarding theoretical
implications, the study allowed to observe the pertinence and association of certain variables with an
impact on loyalty. The practical implications of the study allow us to infer some suggestions for
managers and a relational management of the technical education sector, the success of strategy and

educational offer.

Originality/value — This research is relevant, since the loyalty of the student is the goal of any
educational institution. This work proposes a new model of antecedent relations of student loyalty in

Brazilian technical education, capable of allowing the adoption of relational marketing strategies.

Key words: Relationship Marketing, loyalty, educational institution, technical education, public

education.
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Introducao



Este trabalho tem como objetivo analisar os possiveis antecedentes da lealdade do estudante
do ensino técnico publico, especificamente, através de um estudo empirico no Brasil, tendo como
umidade de analise o IFTM e uma amostra de alunos deste. O estudo estd dividido em duas partes: a
primeira apresenta uma fundamentacao tedrica e a segunda em um estudo empirico. Nesta introducao
do trabalho apresentamos, de modo genérico e resumido, uma contextualizagdo e enquadramento ao
tema, o problema geral de investigagdo e as motivagdes e relevancia deste estudo. Em seguida,
realizamos a apresentacdo da proposta do modelo conceitual, em estudo suportado pela hipoteses a

investigar e, por fim, a estrutura do trabalho.

Contextualizacao

Nos tltimos anos, o setor educacional tem sido alvo de inimeras transformagdes. A ampla
expansao da educacdo a distincia e a variedade de linhas de crédito, para financiamento de cursos de
formagdo, além de uma maior exigéncia do mercado de trabalho, estimularam varias pessoas a
procurarem se especializar, através de cursos de graduacdo e cursos técnicos. Esse aumento da
demanda por servigos educacionais, ocasionou, também, um aumento da oferta desses servicos e,
consequentemente concorréncia. Dessa forma, urge desenvolver estratégias para que a organizagao
consiga captar, reter e desenvolver relacdes de confianca com os seus publico-alvo, transmitindo
melhor o seu posicionamento no mercado e desenvolvendo, assim, uma maior satisfagdo do cliente

(Demo & Ponte, 2008).

O setor educacional diferencia-se dos demais, por apresentar, em geral, um contato com os
clientes. Por isso, estabelecer uma relacdo de qualidade, que consiga atrair e reter esse cliente, ¢
importante. Por outro lado, ao atender um cliente-aluno, a organizagdo pode atingir os seus
responsaveis e empresas, ja que o intuito ¢ que através do servi¢o educacional, o aluno consiga
conquistar seu sucesso no mercado de trabalho e colocar em pratica o que aprendeu na escola,

valorizando o nome desta.

As escolas e universidades publicas precisam estar atentas a retengao dos seus alunos, pois,
recebem verbas do governo, conforme o nimero de alunos matriculados. Com isso, estabelecer
estratégias de atracdo e retencdo dos alunos é fundamental para a sobrevivéncia e desenvolvimento

da escola.

As escolas técnicas tém crescido nos ultimos anos. No Brasil, devido ao elevado indice de
desemprego, muitas vezes, um curso técnico se traduz em uma solugdo de qualificagdo no mercado

de trabalho, de forma mais pratica do que um curso superior, além de possuir menor custo de



investimento monetario ¢ de tempo e uma possivel inser¢ao mais prcoce no mercado laboral.

Entre as escolas técnicas brasileiras, destacam-se os Institutos Federais, que oferecem
cursos técnicos, graduagdo e pos-graduacao de qualidade e gratuitos. No entanto, as escolas técnicas
também sofrem com a evasdo escolar e, devido a este fato, torna-se importante conhecer que
estratégicas de marketing de relacionamento, percebidas pelo aluno, poderdo contribuir para lealdade

destes aos Institutos Federais.

Questiao geral de investigacio

O tema da presente pesquisa ¢ de suma importancia para a gestdo e marketing das
organizacdes. Torna-se ainda mais relevante para os Institutos Federais por ndo terem um
planejamento estratégico de marketing, preocupado com sua influéncia na atragdo e retengdo dos
alunos.

A evasdo escolar constitui um problema enfrentado pelas escolas/faculdades privadas e
publicas e a adogao de estratégias de marketing de relacionamento podera auxiliar a minimizar esse
problema. Dessa forma, este trabalho tem o intuito de identificar e avaliar que variaveis de marketing
de relacionamento, percebidas pelos estudantes, poderdo favorecer a atratividade, evitando a evasao

escolar. Assim, este estudo procura responder ao seguinte problema geral de investagagdo:

e Sera possivel estabelecer alguma relagdo entre agdes de marketing de relacionamento, como

antecedentes da lealdade do aluno de curso técnico do IFTM?

Deste modo, este trabalho procura analisar, conforme a revisdo da literatura, estratégias de
marketing de relacionamento que possam contribuir para a lealdade dos alunos no ensino técnico
brasileiro e, a partir de um modelo teodrico, construir uma estrutura hipotético-dedutiva de relagdes

entre a lealdade e certos antecedentes desta.
Como objetivos especificos, este estudo propde:

e analisar os conceitos de lealdade, qualidade percebida, marketing relacional, valor percebido,

satisfacdo, compromisso, confianga e reputagdo da instituicdo educativa;

e analisar o contexto do ensino técnico no Brasil e, especificamente, do IFTM;

e analisar, de forma empirica, o modelo de hipoteses e relagdes entre as varidveis propostas;

e analisar variaveis latentes e antecedentes, adaptadas de acordo com o modelo de estudo;



e analisar estatisticamente as variaveis do estudo, tendo ainda presenta suas caracteristicas

demograficas.

Motivacao, justificacio e releviancia do estudo

Em face da necessidade e capacidade de atrair e reter os alunos, bem como o aumento da
concorréncia enre escolas, torna-se essencial conhecer possiveis antecedentes que levam a lealdade
do aluno. Diversos estudos abordam o tema com alunos de cursos superiores, no entanto, nado foram
encontradas pesquisas relativas ao ensino publico e a cursos técnicos. Dessa forma, o presente
trabalho visa analisar algumas lacunas em estudos anteriores, ao estudar, em especial, os antecedentes
da lealdade dos alunos dos cursos técnicos do IFTM de acordo com o modelo de investigagdo

proposto.

A relevancia e valor deste trabalho decorrem das implicagdes que o mesmo podera criar na
dinamizagdo e gestdo de estratégias de marketing de relacionamento com os alunos. Além disso, os
resultados aqui apresentados serdo inéditos, visto que, ndo foram encontrados estudos sobre a

lealdade e seus construtos no dmbito do ensino técnico brasileiro publico.

Metodologia e hipdteses de investigacio
O presente trabalho, em relagdo a metodologia utilizada, foi estruturado em duas etapas:

1) foi realizada uma investigacdo e revisdo bibliografica, com recurso a dados secundarios,
utilizando livros, artigos, publicagdes, repositorios e bases de dados cientificas, além de sites

diversos;

2) foram analisados dados primarios coletados através de um instrumento de medida, estruturado

utilizando escalas anterioremente validadas.

O questionario, disponivel online, anterior a sua aplicacdo, foi submetido ao Conselho de
Etica Brasileiro para analise e validag@o. Para a analise de dados foi utilizado o software estatistico

SPSS.

Para o alcance dos objetivos de estudo, foi proposto e utilizado um modelo hipotético-
dedutivo, de modo a dar respostas as hipdteses formuladas e ao problema geral de estudo. Quanto ao

objetivo, a presente pesquisa € classificada como descritiva. Em relagdo ao género e abordagem



realizamos um estudo empirico e quantitativo de cunho confirmatorio.

O modelo a investigar ¢ o seguinte:

Figura 1: Modelo proposto
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Fonte: elaboracao propria

As hipdteses operacionais estruturam-se da seguinte forma:

Hipoétese 1(+): A percepgao do aluno sobre as praticas de marketing relacional influencia positiva
e diretamente a sua satisfagdo com a institui¢do de ensino;

Hipoétese 2(+): A satisfagdo do aluno com a IE influencia positiva e diretamente a sua lealdade a IE;
Hipotese 3(+): A satisfacdo do aluno com a IE influencia diretamente e positivamente o seu
compromisso com a IE;

Hipotese 4(+): A satisfagdo do aluno com a IE influencia positiva e diretamente a sua confianga na
IE;
Hipotese 5(+): A confianca do aluno na IE influencia positiva e diretamente a sua lealdade com a
IE;

Hipoétese 6(+): O compromisso do aluno na relagdo com a IE influencia positiva e diretamente a sua

lealdade com a IE;

Hipdtese 7(+): A qualidade percebida da IE pelo aluno influencia positiva e diretamente a sua



satisfacdo com a IE;

Hipotese 8(+): A qualidade percebida da IE pelo aluno influencia positiva e diretamente o valor
percebido da IE;

Hipoétese 9(+): O valor percebido da IE pelo aluo influencia positiva e diretamente a sua satisfagdo
com a IE;

Hipoétese 10(+): A percepcao do aluno sobre as praticas do mareketing relacional da IE influencia
positiva e diretamente na qualidade percebida;

Hipotese 11(+): A percepcdo do aluno sobre as praticas do marketing relacional da IE influencia
positiva e diretamente no valor percebido.

Hipodtese 12(+): A qualidade percebida da IE pelo aluno influencia positiva e diretamente a sua
confianca na IE;

Hipoétese 13(+): A qualidade percebida da IE pelo aluno influencia positiva e diretamente o seu
compromisso na relacdo com a IE;

Hipoétese 14(+): A confianca do aluno na IE influencia positiva e diretamente o seu compromisso
na relagdo com a IE;

Hipoétese 15(+): O valor percebido da IE pelo aluno influencia positiva e diretamente a sua lealdade
com a IE;

Hipotese 16(+): A reputagdo da IE influencia positiva e diretamente a confianga do aluno na IE;

Hipotese 17(+): A reputagdo da IE influencia positiva e diretamente no valor percebido da IE.

Contribuicio da investigacio

A revisdo bibliografica permitiu perceber a importincia do marketing de relacionamento
para o setor educacional e a oportunidade de produzir um estudo inédito no &mbito do ensino publico
e técnico brasileiro, através de um modelo original. Além disso, o estudo podera contribuir para que
o IFTM conheca possiveis antecedentes da lealdade dos seus estudantes e, assim, possa planejar e
adotar estratégias de marketing de relacionamento que contribuam para a melhor lealdade dos alunos

e melhorar a gestdo de marketing relacional educativa.

Estrutura da dissertacao

Este trabalho divide-se, basicamente, em duas partes principais: a fundamentagao tedrica e

o estudo empirico, além da introdugdo e consideragdes finais.

Primeiramente, na introdugdo, serd contextualizado o tema da pesquisa, apresentando o

objetivo, justificativa e importancia do tema abordado, questdo geral de investigagdo ¢ o modelo de



estudo e hipoteses adotadas.

Posteriormente, o Capitulo I tem o objetivo de conceituar o marketing de relacionamento.
A principio serdo apresentados o conceito geral de marketing e de marketing de servigos. Apos esse
entendimento sera tratado o marketing de relacionamento no sentido amplo e depois sera afunilado

para o setor educacional, elemento central deste estudo.

No Capitulo II a fundamentagao tedrica pretende apresentar os possiveis antecedentes da
lealdade do estudante: o marketing relacional, a qualidade percebida, o valor percebido, a satisfacao,
a reputagdo da instituicdo, a confianga e o compromisso, além de conceituar a lealdade e sua

importancia.

O Capitulo III tem o intuito de apresentar um breve historico da educacao técnica no Brasil

e o [FTM, institui¢do em que foi retirada a amostra para essa pesquisa.

O Capitulo IV, Metodologia e procedimentos de investigacao, inicia a segunda parte do
trabalho, voltada ao estudo empirico. Neste capitulo serdo apresentados a metodologia, o tipo de
pesquisa e estudo, a descri¢do das variaveis do estudo, o modelo proposto e as técnicas de analise de
dados que foram utilizadas para realizar esta investigagdo ¢ as hipoteses de estudo, de acordo com o

seu suporte tedrico.

O Capitulo V apresenta os resultados obtidos no estudo. Além disto, sera feita uma analise

dos resultados, verificando se as hipoteses formuladas foram confirmadas com a pesquisa.

Por fim, serdo apresentadas as conclusdoes deste estudo, possiveis implicacdes,
recomendagdes para a gestdo e sugestoes para investigacoes futuras. Além disso, serdo apontadas as

limitagdes encontradas no decorrer deste trabalho.

A Figura 2 demonstra a organizacdo e estrutura do presente trabalho de investigagao.

Figura 2: Estrutura e organizagao do trabalho de investigacao

INTRODUCAO
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Fonte: elaboragdo propria



PARTE I

FUNDAMENTACAO TEORICA



Capitulo I — Marketing de servigos, relacionamento e educacio



1.1 Introducao

Este capitulo inicia-se com a defini¢do de marketing. Posteriormente, expande-se o estudo
dessa defini¢@o para marketing de servigos e marketing de relacionamento. O capitulo termina com

uma analise deste no setor educacional, abordagem importante para esta investigacao.

1.2 Marketing

O aumento da concorréncia em diversos setores tem criado a necessidade de as
organizacdes adotarem estratégias para atrair e fidelizar seus clientes (Alves et al., 2013). O
marketing é a area da organizagdo responsavel por planejar ¢ colocar em pratica essas estratégias.
Para a AMA, marketing envolve processos para a criagdo, comunica¢do e entrega de valor para
clientes e gestdo dos relacionamentos com eles de forma que beneficie a organizagdo (Peppers et al.,

2010).

O conceito de marketing, por si s9, € 0 processo que visa servir as necessidades humanas
(Drucker, 1973). Conforme Colombo (2011, p. 18), “envolve avaliagcdo de necessidades, pesquisa de
mercado, desenvolvimento do produto, preco e distribui¢do, o que leva as agdes de analisar, planejar,
implementar e controlar a se instituirem como etapas do processo final de satisfagdo do cliente. ”
Dessa forma, o setor de marketing de uma organizacao deve possuir contato direto com o cliente de
forma que consiga obter as informagdes necessarias para elencar suas necessidades e traduzi-las em
estratégias de preco, promog¢do, comunicagdo, atendimento, entre outras. Essa necessidade de um

contato direto com o cliente reforca a ideia de estabelecer um relacionamento com o mesmo.

O marketing ¢ um processo imprescindivel para as empresas, ja que ¢ responsavel pela

manutencdo do elo entre os produtos e servi¢os e os consumidores (Cobra, 2001).

Neste contexto, o marketing de relacionamento ¢ uma estratégia fundamental nesse
processo, ja que, conforme Bergamo et al. (2012), esta estritamente relacionado com a criagéo de

relacionamentos e a manutencdo dos mesmos, buscando reter seus clientes.

1.3 Marketing de servicos

Os servigos podem ser entendidos como uma atividade intangivel, que ndo acarretam a

posse de um bem (Kotler e Armstrong, 1995). O servigo, além de ser uma atividade intangivel, tem
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a caracteristica de ser inseparavel, pois sdo produzidos e consumidos no mesmo momento, ser
perecivel, pois nao possibilita 0 armazenamento e estoque, e ser heterogéneo, pois variam conforme

o cliente, o dia e o produtor, ndo sendo, dessa forma, uniformizados (Zeithaml et al., 1985).

Conforme Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), o setor de servigos vem ocupando um lugar
de destaque na produgdo econdmica mundial. No Brasil, segundo dados da Confederagdo Nacional
de Servigos (CNS, 2014), o setor de servicos ¢é responsavel pela maior geracao de postos de trabalho

no pais.

No setor de servigos, entende-se que ha uma maior interagdo entre empresa ¢ cliente e, por
isso, € necessario que a organizagdo procure se relacionar com os clientes, identificar as necessidades
e criar solugdes, utilizando estratégias de marketing para a geracdo do valor mituo (Edvardsson et

al., 2011; Gronroos, 2011; Kotler et al., 2012; Gronroos et al., 2013).

O relacionamento entre empresa e cliente faz parte da esséncia da abordagem dos servigos.
Por conseguinte, as agdes de marketing de servigos precisam ter como foco o cliente, criando valor
superior ao valor total esperado. Nesta perspectiva, o relacionamento precisa ser um fator estratégico
para o marketing de servigos, desenvolvendo solugdes para o cliente e relacionamento a longo prazo

como alicerce da cria¢do de valor (Gronroos, 2011; Kotler, et al., 2012; Gronroos et al., 2013).

1.4 Marketing de relacionamento

A competitividade, independentemente do setor de atuagdo da empresa, ¢ um fator que
impulsiona as acdes e estratégias organizacionais, sendo imprescindivel a adog¢ao de uma postura que

possibilite buscar um diferencial em relagdo a concorréncia.

Durante muito tempo, as organizagdes estiveram voltadas para a sua capacidade produtiva,
seus processos ou qualidade. A preocupagdo com o consumidor ndo exercia grande relevancia, ja
que, anteriormente, em virtude de um mercado menos competitivo e ainda sem influéncia da

globalizacao, o receio de se perder um cliente devido a escolha por um novo negdcio era menor.

Contudo, as constantes mudancas nos mercados, e principalmente a globalizagao,
trouxeram as organiza¢des uma nova visdo acerca da importancia do cliente. A variedade de oferta
de produtos e servigos e o acesso a informagdo transformou os consumidores em clientes mais
exigentes, conscientes dos seus direitos e preocupados, ndo somente com os produtos e/ou servigos

da empresa, mas, também, como afirma Kotler (2000), com a imagem que a mesma possui.
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Dessa forma, os consumidores passaram a ser valorizados e imprescindiveis a
sobrevivéncia e sucesso no ambiente competitivo. Nesse viés, estratégias de retencdo e fidelizagado

de clientes assumem papel fundamental.

Neste contexto, o surgimento do marketing de relacionamento representa uma mudanca de
paradigma em relagdo a orientagdo e abordagem de marketing, conforme discutem Payne e Holt
(2001). Gronroos (1997) ja afirmava que o marketing tem objetivo de estabeler, manter e melhorar

as relacdes com os clientes.

O marketing de relacionamento diz respeito a atra¢do, desenvolvimento e retengdo dos
relacionamentos com os clientes, segundo afirmam Berry e Parasuraman (1995). Portanto, trata-se

de desenvolver e gerenciar relagdes com os clientes.

Segundo Stone ¢ Woodcock (1998), marketing de relacionamento pode ser compreendido
como o uso de diversas técnicas e processos de marketing, vendas, comunicacao e cuidados com o
cliente, buscando identificar os clientes de maneira individualizada, criar um relacionamento entre a
empresa ¢ esses clientes que se estenda por muitas transagdes ¢ administrar esse relacionamento, de

modo a gerar beneficios, tanto para os clientes quanto para a empresa.

Dessa forma, € possivel perceber que o marketing de relacionamento coloca empresa e
cliente mais proéximos, criando uma relacao, o que contribui para a fidelizacao e lealdade do cliente,
pois, conforme Too, Souchon e Thirkell (2001) as atividades do marketing de relacionamento

aumentam a lealdade do cliente.

Gongalves et al. (1997), Berry e Parasuraman (1995), Sirdeshmukh et al. (2002) consideram
que um relacionamento duradouro e satisfatéorio com o cliente pode propiciar a lealdade do
consumidor. Sheth e Parvatiyar (1995) retratam a retencdo de clientes como consequéncia da adogéo
das praticas de marketing de relacionamento de forma eficiente. Esse tem sido um dos principais
objetivos pretendidos pelas organizagdes, sendo caracterizado como uma forma de medigdo do

sucesso do marketing de relacionamento, conforme Bergamo et al (2012).

1.5 Marketing de relacionamento no setor educacional

O marketing de relacionamento possui grande significancia na lealdade do consumidor,
sendo que esta preocupagio assemelha-se a preocupagao das instituicdes educacionais com a retengao

de alunos (Bergamo et al., 2012).
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E necessario estar atento ao relacionamento com os alunos para que estes permane¢am na
institui¢do de ensino e, mesmo depois de finalizados os estudos, permaneca um relacionamento com
a institui¢do. Segundo Colombo (2005), uma gestao eficiente dos relacionamentos entre a IE e o seu

publico é um fator de diferenciagdo que contribui para a lealdade dos estudantes.

No entanto, o uso do marketing no setor educacional apresenta, ainda, alguns conflitos de
opinides. Alguns educadores afirmam que o marketing ¢ incompativel com os servigos educacionais,
enquanto outros defendem que o mesmo pode, inclusive, auxiliar na satisfagdo do aluno. (Kotler &

Fox, 1995).

A crescente concorréncia no setor educacional, somada a aspectos socioecondomicos, que
diminuem os indices de matriculas, provocando a evasdo dos alunos, fizeram surgir a preocupagao
pelo marketing nas institui¢des educativas, incluindo a necessidade de desenvolvimento de uma
abordagem relacional (Bergamo et al., 2012). Chen (2008) acredita que o marketing pode trazer

vantagens competitivas e de sobrevivéncia para uma IE.

Conforme refere Colombo (2011), a partir da década de 1970, houve um crescimento da
quantidade de instituigdes de ensino, do nimero de vagas oferecidas e dos modelos de educacgdo
oferecidos. Com a globalizagdo, as instituicdes de ensino comegaram a renovar-se€ ¢ essa
transformacao propiciou um cenario de competicao desenfreada, surgindo a necessidade da adocao
de estratégias de sobrevivéncia. Dessa forma, é essencial que a IE desenvolva estratégias que
auxiliem na competicdo pela atracdo e fideliza¢do dos alunos (Perfeito et al,. 2004). Bastos (2004)
aponta que, para as instituicdes educacionais, o declinio do nimero de alunos potenciais e de

matriculas sinaliza que enfrentam problemas de marketing.

Driigg e Ortiz (1994) consideram que entre os principais objetivos de uma institui¢ao de
ensino estdo a permanéncia do aluno no sistema educacional e evitar a sua evasdo. O marketing
voltado as IES, marketing educacional, constitui-se em um processo de adogdo de estratégias e
posicionamento, com o objetivo de atrair e fidelizar os alunos, ofertando um servigo educacional

coerente e responsavel (Carvalho & Berbel, 2001).

Na educagdo basica, existem dois clientes dos servicos educacionais: o aluno e os seus
responsaveis. O aluno participa diretamente e faz uso dos servigos de ensino, mas, os responsaveis
sdo quem escolhe, compra e monitora o desenvolvimento e a performance da escola. Dessa forma,
eles também sdo considerados clientes dos servi¢os educacionais. No ensino superior, geralmente, o
estudante realiza as atividades descritas. Os pais passam a ser clientes secundarios, apoiadores do

processo decisorio na escolha e permanéncia na instituigdo de ensino superior. No entanto, no ensino
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superior ha a existéncia de um terceiro cliente: a empresa. As empresas fazem uso do conhecimento
adquirido pelos alunos nas instituigdes de ensino superior durante seus estudos. Assim, podem ser
clientes finais, pois ¢ nelas que o graduado fara o uso do conhecimento adquirido durante o seu curso,

através da pratica de sua atividade profissional (Colombo; 2011)

Conforme o que foi exposto pelo autor acima, ¢ possivel analisar e identificar os potenciais
clientes para os cursos técnicos. Para isso € preciso entender que o curso técnico pode ser realizado
de duas formas: 1 - integrado ao ensino médio, em que o aluno faz o curso técnico e ensino médio no
mesmo periodo € na mesma instituicdo de ensino; 2 - concomitante e/ou sequencial, em que o aluno
esteja cursando o ensino médio em outra instituicdo de ensino e/ou ja tenha concluido o ensino,
respectivamente. No caso do ensino técnico integrado ao ensino médio ¢ do concomitante, os alunos
ainda sdo menores de idade e os responsaveis ainda respondem por eles. Dessa forma, muitas vezes
o0s proprios responsaveis que fazem a analise e escolha da melhor instituicdo de ensino. Assim, os
responsaveis também sdo clientes da instituicdo. No caso dos cursos sequenciais, geralmente, os
alunos que fazem a escolha pelo curso e pela instituicdo. No entanto, ndo sdo somente os alunos e
responsaveis que sdo clientes. Independente da modalidade, o curso técnico tem o intuito de formar
mao de obra qualificada para o mercado de trabalho, surgindo assim as empresas como clientes,
também, da instituicdo de ensino. Ou seja, as instituigdes de ensino técnico abarcam os clientes da

educacdo basica e do ensino superior.

Nesse viés, surge a necessidade de estratégias voltadas para a satisfagdo dos seus clientes,
pois, ao atender um unico aluno, a institui¢ao de ensino atinge seus responsaveis e empresa em que
for alocado. E importante salientar que todos esses clientes, direta ou indiretamente, desejam ver seus

anseios € suas necessidades atendidos.

Da mesma forma que a falta de clientes prejudica as empresas, a desisténcia dos alunos
afeta a sobrevivéncia das institui¢des educacionais em todos os niveis, do basico ao superior, privadas
ou publicas. Por exemplo, as instituicdes de ensino publico brasileiras recebem verbas
governamentais conforme o nimero de alunos. Com isso, atrair e reter os clientes é fator essencial

para a sobrevivéncia das institui¢des educacionais publicas também.

Bernt (2007) pontua que, no servi¢o educacional, os alunos sdo os clientes, mesmo em
cursos gratuitos. Segundo o autor, nesses casos os alunos possuem responsabilidade de reivindicar o

servigo de ensino que corresponde ao seu custo para a sociedade.

Colombo (2011, p. 19) enfatiza que o ensino ndo deve ser considerado ’apenas como um

produto, pois ele ndo o €. Seu valor € muito elevado e ele atende ao estudante, a familia, a comunidade
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e, de uma forma geral, a toda humanidade. ”

O marketing educacional pode auxiliar a evidenciar os beneficios da educacéo, difundindo
uma informac¢ao mais clara. Dessa forma, aquele manifesta-se além da publicidade e merchandising,
concentrando-se no fornecimento de servigos educacionais adequados, focando-se no alinhamento

dos objetivos individuais com os objetivos educacionais (Litten, 1980).

As institui¢des de ensino possuem uma caracteristica bem peculiar em termos do universo
do marketing. Nenhum outro tipo de servigo possui uma frequéncia de contato como a que ocorre no
ensino, pois os clientes frequentam as aulas diariamente e por varias horas (Colombo, 2011). Dessa

maneira, manter a qualidade desse relacionamento torna-se um grande desafio.

Na institui¢ao de ensino o professor € o que tem contato mais direto e frequente com os
alunos e, por isso, nao deve ser considerado apenas como um funcionario. “Na verdade, ¢ ele quem
presta o servigo, € ele quem ensina, e ndo a instituicdo. A escola é apenas um local de entrega dos
servigos educacionais, que reune alunos e professores em condi¢des propicias para o aprendizado”
(Colombo, 2011, p. 20). Dessa forma, investir em treinamentos e capacitacdo para os professores ¢

fundamental no processo de satisfacao do cliente.

Colombo (2011) indica que o clima criado para a convivéncia do aluno na instituigdo
contribui para o processo de relacionamento com alunos e influencia sua satisfacao e percepcao da
marca educativa. A infraestrutura, a higiene do ambiente escolar ¢ 0 bom humor dos profissionais de
atendimento fazem parte da constru¢do da marca. No entanto, ¢ dentro da sala de aula que ocorre o
nivelamento entre expectativas e entrega. Os relacionamentos estabelecidos entre toda a comunidade

educacional criam percepgao de valor e traduzem a maneira de ser da instituigéo.

Sheth e Parvatiyar (1995) informam que lealdade ¢ uma medida do relacionamento que o
cliente desenvolve com uma companhia. A lealdade no setor educacional pode ser observada na
retengdo dos alunos, conforme Berger e Lyon (2005), ¢ entendida como a competéncia da institui¢ao

em formar com sucesso os estudantes que se matricularam inicialmente.

Percebe-se a importancia do estudo da lealdade, ja que diversas variaveis e situagdes podem

influenciar na inten¢ao de lealdade do aluno.

As agOes de marketing de relacionamento resultam na geragdo de valor superior para os
clientes (Chan, 2005; Sheth & Parvatiyar, 2000). Ou seja, a criagdo de relacionamento entre a

institui¢do de ensino e aluno agrega valor ao servico oferecido.
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1.6 Resumo do capitulo

O marketing € o processo que visa servir as necessidades humanas e, assim, planejar e
colocar em pratica estratégias para atrair ¢ fidelizar os clientes. No setor de servigos, a interagao entre
empresa ¢ cliente ¢ maior. Dessa forma, criar estratégias de relacionamento para a geragdo de valor
mutuo, agregando valor para o cliente e para que esse relacionamento seja duradouro, torna-se
fundamental. Este setor possui cada vez mais destaque na economia mundial e, no Brasil, € o que
mais oferece vagas de emprego. Neste contexto, o surgimento do marketing de relacionamento
representa uma mudanga de paradigma em relacdo a orientagdo e abordagem de marketing. A
concorréncia no setor educacional, somada a aspectos socioecondmicos, que diminuem os indices de
matriculas, provocando a evasdo dos alunos, fizeram surgir a preocupagdo pelo marketing nas IE,
incluindo a necessidade de desenvolvimento de uma abordagem relacional (Bergamo et al., 2012).
Levando-se em consideragao o objetivo de uma instituicdo de ensino de fidelizar seus clientes e evitar
a evasdo escolar, investir em estratégias de relacionamento podem contribuir para maior lealdade dos

alunos e trazer vantagens competitivas e de sobrevivéncia para uma IE. .
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Capitulo IT — Antecedentes de lealdade do estudante



2.1 Introducao

Neste segundo capitulo inicia-se uma revisdo de literatura relativamente a possiveis
variaveis do marketing de relacionamento que poderao influenciar na lealdade dos alunos. Conforme
Colombo (2005), uma boa gestao dos relacionamentos entre a I[E e o seu publico é um fator essencial

de diferenciacdo de mercado e que conduz a lealdade dos alunos.

Primeiramente, sera apresentado o conceito e importincia da lealdade para entdo,

posteriormente, apresentar seus possiveis antecedentes.

2.2 Lealdade

A lealdade ¢ o compromisso do consumidor com uma determinada marca, loja ou
fornecedor, baseado numa forte atitude favoravel, manifestada na compra consistente (Sheth et al.,

1995).

Oliver (1999) aponta que a lealdade consiste em ter um compromisso de recompra do
produto ou servico, no futuro. Ainda segundo o referido autor, a lealdade é consequéncia de uma
avaliagdo positiva, pelo consumidor, do relacionamento deste com a marcam e, ainda, aquela pode

ser avaliada conforme o padrao de compra repetitivos.

Para Sheth et al. (1995), a lealdade ¢ uma medida do relacionamento que o cliente
desenvolve com uma companhia, produtos e simbolos e encontra-se interligada com confiabilidade,
emocdes e sentimentos (Ellis, 2000). Dessa forma, a lealdade transmite aquilo que os consumidores

pensam e sentem sobre o produto ou servigo (Clancy & Shulman, 1995).

Segundo Bergamo et al. (2012), apdés o advento do Marketing de Relacionamento, a

lealdade tornou-se principal objetivo estratégico a ser alcangado dentro dessa abordagem.

No setor de servigos, principalmente, a preocupacdo com a lealdade do cliente aumentou
significamente (Heskett et al., 1994). Muitos estudos tém se voltado para outras abordagens mais

modernas, como sobre os antecedentes que conduzem a lealdade (Bergamo et al., 2012).

No setor educacional a preocupagdo com a lealdade dos clientes, ou alunos, também ¢ algo
presente. Milliken (2007) enfatiza que, nesse cendrio, a baixa lealdade de clientes-alunos compara-
se a uma epidemia que vem ameagando a sobrevivéncia de instituigdes educacionais em todos os seus
niveis. Nesse sentido, a evasao torna-se um dos problemas mais importantes na sobrevivéncia das [E

(Schwartzman, 2003).
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Kotler e Fox (1994, p. 383) enfatizam que “reter alunos matriculados ¢ tdo importante
quanto atrair e matriculd-los. ” Surge, entdo, a necessidade imprescindivel de reter os alunos ja
existentes na instituicdo (Bergamo et al., 2012). Por isso, a relevancia de estudar os fatores que levam

a lealdade dos alunos.

Além do exposto, a lealdade pode trazer beneficios significativos através da
divulgacdo e indicagdo do curso e da instituicdo a outras pessoas (Espartel et al., 2008), ja
que, aquela, no contexto educacional, pode ser construida durante o curso e podera continuar
apods o término dos estudos, estabelecendo relacionamentos entre os alunos e a institui¢ao
(Antunes, 2011). Dessa forma, a lealdade constribui para que o aluno e o ex-aluno

influenciem e motivem novos alunos a ingressarem na IE (Antunes, 2011).

2.3 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento, assunto ja abordado no capitulo anterior por estar
estritamente relacionado ao objetivo e estudo central deste trabalho, compreende estratégias que se
concentram na monitorizagdo, focalizacdo e melhoria dos relacionamentos com os clientes
(Gronroos, 2015) e auxilia a conquinstar a fidelidade dos clientes (Mckenna, 1999). Dessa forma, ¢
possivel afirmar que o marketing de relacionamento ¢ essencial para a sobrevivéncia de uma

organizagdo e para auxilid-la a alcangar suas aspiragdes de crescimento e desenvolvimento.

Gongalves et al. (1997), Berry e Parasuraman (1995), Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002),
defendem que um relacionamento duradouro e satisfatorio com o cliente pode levar a sua lealdade
com a organizag¢do. Esta é o principal motivo para a adogdo de agdes de marketing de relacionamento

pelas empresas.

Bittencourt (2005) aponta que agoes de marketing de relacionamento nas empresas, em
especial nas [E, sdo extremamente importantes, sendo necessario estabelecer bons relacionamentos
com os alunos, como forma de obtengao da sua lealdade. O mesmo autor, enfatiza que as ag¢des de
marketing de relacionamento nas institui¢des de ensino podem ser utilizadas como ferramenta na
reducdo dos indices de evasdo, gerando boca a boca positivo sobre a IE e aumentando a probabilidade

de os alunos formados retornarem para outros cursos.

2.4 Qualidade percebida

A qualidade percebida é “o julgamento do consumidor sobre a exceléncia e superioridade
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global de um produto” (Zeithaml, 1998, p.3). Hougaard e Bjerre (2003) referem que a qualidade
percebida dos servigos pelos clientes € um elemento determinante para uma eficacia do marketing de

relacionamento, na procura de uma estratégia competitiva de diferenciagao.

Para medir a qualidade percebida é necessario levar em consideracdo a evolugdo das
expectativas ao longo do relacionamento (Gronroos, 2004), pois, conforme Smith (1998), a qualidade
percebida é uma avaliacdo e comparacdo entre as necessidades e expectativas do cliente com o
produto ou servigo que de fato foi entregue. Ou seja, trata-se de uma comparacao entre a qualidade

esperada e a recebida.

Petrick (2004) afirma que a qualidade percebida ¢ considerada um antecedente de satisfagdo
e valor percebido. Dessa forma, as estratégias de marketing de relacionamento devem direcionar-se
para a criacdo de valor para o cliente investindo em ag¢des que contribuam para a qualidade percebida
(Chan, 2005).

A qualidade percebida pelos alunos pode ser determinada através de cinco dimensdes: 1 —
tangibilidade - instalagdes fisicas, equipamentos, funcionarios, comunicacdo e materiais; 2 —
confiabilidade - capacidade de realizagio e oferta do servigo prometido de forma confidvel e precisa;
3 — capacidade de resposta - disponibilidade para ajudar os estudantes; 4 — garantia - conhecimento,
cortesia e capacidade dos funcionarios em transmitir confianga; 5 — empatia - cuidado e atengdo

personalizada.

2.5 Valor percebido

O conceito de valor percebido consiste em comparar os beneficios adquiridos com os
sacrificios realizados para sua obtengdo (Mcdougall et al., 2000). Segundo Churchill e Peter (2000)
valor percebido pode ser medido através da percecdo entre os beneficios e custos do uso dos servigos,

ou seja, ¢ uma troca entre beneficios e sacrificios (Payne & Holt, 2001).

Para Petrick (2004) o valor percebido envolve o preco do produto ou servigo, que pode ser
monetario ou comportamental (ndo monetario), como tempo ¢ esforgo despendidos. Assim, o cliente
compara os beneficios recebidos através da compra do produto ou servico e o valor gasto para adquirir
0 mesmo ou o tempo e esfor¢o dedicados. Dessa forma, ao utilizar um servigo de ensino gratuito, o
aluno ira comparar os beneficios recebidos pelo uso daquele servigo e o seu tempo, dedicagdo e

esforgo gastos.

Para Reichelt (2012, p. 134) “quando o contexto analisado envolve servigos de natureza
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continua, como bancos, telefonia ou servigos educacionais, o valor percebido emerge das diversas

interagdes ocorridas entre a empresa ¢ o consumidor”.

O estudo de Reichelt (2012) demonstra que tanto o estabelecimento de relacionamentos
satisfatorios, quanto a construcao de valor percebido, geram maiores indices de satisfagdo dos alunos.
O valor percebido pelos estudantes pode fornecer informagdes importantes em relagdo a melhoria do

servico oferecido (Alves, 2011).

Segundo Slater e Narver (2000), uma empresa atinge um nivel de valor superior quando o
seu valor criado excede o valor dos concorrentes, criando mais beneficios € menos custos que a
concorréncia e, quanto maior o valor oferecido, maior a probabilidade de fidelizagdo por parte dos

alunos (Berry, 1995).

2.6 Satisfacao

Satisfacdo ¢ o resultado percebido pelo cliente, apos a interacdo de compra do produto ou
servigo, comparando o desempenho recebido em relagdo as expectativas do cliente, causando
sentimento de prazer ou de desapontamento (Kotler, 2000). Dessa forma, entende-se que quando o
resultado recebido € inferior as expectativas criadas, o cliente se sentira desapontado com a empresa,
gerando uma insatisfa¢do. Ja quando o resultado recebido ¢ superior as expectativas, o cliente estara
satisfeito com a organizagdo. Ja para Oliver (1999), a satisfacdo ¢ uma sensacdo prazerosa de
preenchimento das necessidades, desejos e objetivos. Para este autor, para que a satisfagdo afete a
lealdade, é necessaria satisfacdo recorrente ou acumulativa, de forma que episodios isolados se

somem.

Reichelt (2007) sustenta que conquistar a satisfacdo do consumidor ¢ um dos objetivos
primordiais da organizagdo. Contudo, também a andlise dos antecedentes da satisfacdo sdo
considerados como variaveis extremamente importantes a serem monitoradas, pois, impactardo no
julgamento de satisfacdo pods-compra (Petrick, 2004). Reichelt (2007) ainda afirma que,

frequentemente, a satisfag@o ¢ relacionada com a lealdade.

No ambito educacional, Vaz et al. (2016) afirma que a andlise do nivel de satisfagdo dos
alunos possibilita a criagdo de estratégias voltadas a captagdo e retencdo dos mesmos. A satisfagdo
contribui para a permanéncia dos alunos na IE e aumenta o marketing boca a boca (Alves & Raposo,

2005).
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2.7 Reputacao da instituicao

Martinez (2010, p. 61) define o conceito de reputagdo como "uma sintese de opinides,
percepcoes e atitudes das partes interessadas de uma organizagao, incluindo empregados, clientes,

fornecedores, investidores e da comunidade."

A reputagdo de uma empresa e de sua marca esta relacionada a imagem e status transmitidos
perante a sociedade (Reichelt, 2012). Conforme Hidalgo et al. (2008), no longo prazo, exerce
influéncia consideravel para a manutengao dos relacionamentos com os clientes, visto que ocorrem
mudancas no mercado, como novos entrantes, novas ofertas, ofertas mais atrativas ¢ mudancas na
legislagdo. A imagem de uma empresa ¢ construida a partir da percepc¢ao publica ou pessoal
sobre uma organizacdo e auxilia no processo de diferenciagdo e valorizagdo da mesma

(Gunalan & Ceylan, 2014).

A 1magem organizacional auxilia na clareza de possiveis problemas ou
distor¢des sobre a empresa (Las Casas, 2010). Desta forma, saber administrar bem a imagem
da empresa e adotar estratégias para que a organizagao transmita claramente seus objetivos

¢ essencial.

Hegelsen e Nesset (2007) acrescentam que a institui¢do de ensino procura, por meio da
relagdo com o aluno, objetivos de longo prazo, como a transformagdo do estudante em recomendador
da instituicdo, influenciador na elevagdo da reputacdo da mesma, perante a sociedade e na qualidade
de servico da instituicdo através do seu comprometimento. Além disso, a institui¢do tem o intuito de

que o aluno possa voltar para realizar outros cursos.

No que tange ao setor educacional, devido a grande variedade de ofertas disponiveis no
mercado, a imagem da IE ndo € absoluta e sim relativa, pois o estudante ira fazer uma analise e
comparacao com as demais institui¢des (Beerli et al., 2002). Dessa forma, a imagem organizacional

torna-se imprescindivel para que as empresas mantenham-se competitivas.

Segundo Jekins (1991) a representacdo da imagem em uma IE acontece através: 1 - do
proprio nome da IE; 2 - do slogan; 3 - das cores escolhidas; 4 - das ofertas; 5 - da reputagdo académica;
6 - da reputaco publica da universidade; 7 - da opinido de ex-alunos. Deste modo, é necessario que

a IE esteja atenta a todos esses fatores para que possa construir uma imagem positiva.

A reputacgdo da institui¢cdo foi analisada por Reichelt (2007) que acredita que, para a analise
do marketing de relacionamento no setor educacional, ¢ um construto importante para a lealdade do

estudante.
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2.8 Confianca

O marketing de relacionamento est4 relacionado com a percepc¢do dos bens e/ou servigos
proveniente da sua imagem, da reputacao de quem os fornece, da confianca depositada na empresa e

das formas de comunicagdo implementadas com o mercado (Lindgreen e Wynstra, 2005; Khan et al.,

2010).

Confianga ¢ a credibilidade percebida pelo cliente (Bergamo, 2012) e esta relacionada com
um sentimento de seguranca em que o consumidor idealiza e cria expetativas, acreditando que a

empresa ird realizar (Ballester & Aleman, 2001).

Jiang et al. (2011) comprovaram que a confianga ¢ um construto decisivo para a retengao
de clientes ¢ que deve ser desenvolvida para fortalecer a confianga mutua e os lagos de

relacionamento estreitos, assegurando beneficios futuros para as partes envolvidas.

Chachal e Kumari (2014) indicam que para promover uma reputagao positiva, as empresas
prestadoras de servigos precisam desenvolver a confianga do cliente, viabilizando recompensas aos
clientes existentes, intensificando os relacionamentos, sob uma perspectiva de longo prazo. Dessa
forma, a organizacao estara incentivando e proporcionando a retencdo e, se possivel, a lealdade dos

clientes.

Wang et al. (2006) afirmam que a confianca ¢ elemento imprescindivel para a construgdo
de relacionamento mais profundo. Ganesan (1994) declara que quando um cliente possui confianga
na organizagdo, quer dizer que ele possui uma expectativa ou uma convic¢do naquilo que a outra
parte tem para oferecer. Para Beatty et al. (1996), a confianca é proveniente de condutas honestas da
organizagdo para com seus clientes, ocasionando uma forte conexdo entre as partes, além da

possibilidade de dependéncia futura. Ademais, influencia o comprometimento e a lealdade.

2.9 Comprometimento

O comprometimento, ou compromisso, com o relacionamento também € considerado um
construto base para um relacionamento de qualidade. De Wulf et al. (2001) definem
comprometimento como obrigacdo reciproca continuada, explicita ou implicita, que representa
vinculo relacional. Para Henning-Thurau et al. (1997), comprometimento é o estado onde o cliente

demonstra que deseja que seu relacionamento continue com a empresa.

Rodriguez e Wilson (2002) explicam que o comprometimento traz uma responsabilidade

pessoal pelo comportamento, em que a parte comprometida age com o intuito de preservar o

25



relacionamento e procura satisfazer os interesses e expectativas das partes envolvidas.

A evolucdo do marketing fez com que alguns determinantes sociais de comportamento,
como confianga e comprometimento, assumissem um papel mais importante, conforme referem
Lopes et.al. (2012). Os resultados da pesquisa destes autores demonstram que os esforcos de
relacionamento com clientes podem interferir positivamente nas atitudes € no comprometimento
desses consumidores e promover o comportamento leal em um ciclo de reciprocidade. Ainda para os
autores citados, o comprometimento de ambas as partes ¢ um indicador da qualidade da relagdo e
desenvolve o sentimento de confianga. Dessa forma, entende-se que o comprometimento esta

estritamente relacionado ao desenvolvimento de confianga e ao relacionamento de longo prazo.

Tinto (1993) sugere que o construto compromisso pode ser dividido em trés partes: 1 - o
comprometimento com o objetivo - compromisso do estudante com seus proprios objetivos; 2 - 0
comprometimento institucional — compromisso do estudante com a universidade, 3 -
compromentimento externo — relacionado com as atividades fora da universidade e interesses do
estudante. Ainda conforme o autor, o comprometimento externo tem uma influéncia negativa na

lealdade do estudante.

O compromisso do estudante influencia diretamente a lealdade e a influéncia da
integracdo académica e social na lealdade ¢ mediada pelo comprometimento (Tinto , 1993).

Morgan e Hunt (1994) enfatizam que para o desenvolvimento de relagdes bem-sucedidas em

marketing sdo fatores relevantes o comprometimento e a confianga.

2.10 Resumo do capitulo

A lealdade de um aluno para a instituicdo pode apresentar diversos beneficios, como menor
taxa de evasdo e melhoria da imagem e reputacao da [E. Além disso, o numero de alunos ¢é essencial
para obter verbas e investimentos governamentais, no caso do IFTM. Neste capitulo foram
apresentadas algumas das variaveis que serdo estudadas para verificar sua influéncia na lealdade do
estudante. No capitulo seguinte sera feita uma analise do ensino técnico no Brasil e uma apresentagio

do IFTM.
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Capitulo III — O ensino técnico no Brasil
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3.1 Introducio

O sistema de ensino no Brasil ¢ regulamentado pela Lei 9.394 de Diretrizes e Bases da
Educagao Nacional — LDB, de 1996, e pela Constitui¢do Federal de 1988. A LDB estabelece que a
educacdo deve preparar o educando para o exercicio da cidadania e qualificagdo para o trabalho, além
de elencar alguns principios que devem ser observados na oferta do ensino, como igualdade de

condigdes para o acesso € permanéncia na escola.

O Ministério da Educacdo (MEC) e o Conselho Nacional de Educacdo (CNE) s@o os 6rgaos
responsaveis pela educagdo no Brasil a nivel federal. O sistema educacional brasileiro esta
estruturado em duas partes: educagdo basica e educagdo superior. A primeira ¢ composta por
educacdo infantil, ensino fundamental ¢ ensino médio. A segunda é composta por cursos de

graduacdo e pds-graduacao.

Este capitulo tem o intuito de relatar um breve histdrico do setor de ensino técnico brasileiro

e apresentar o [FTM — Instituto Federal do Tridngulo Mineiro.

3.2 Breve historico do setor educacional técnico no Brasil

O ensino profissional, cientifico e tecnoldgico de abrangéncia federal, no Brasil, comecgou
em 1909 com o decreto 7.566, em que o presidente Nilo Pecanha criara 19 escolas de aprendizes
artifices, com o intuito de propiciar ensino profissional gratuito para as classes menos afortunadas da
época e auxiliar na inclusdo social de jovens carentes.

Com a promulgagdo da Constituicdo no ano de 1937, o ensino técnico passou a ser
estratégia para o desenvolvimento econdmico do territdrio nacional ¢ para a melhoria da classe
trabalhadora transformou as escolas de aprendizes artifices em liceus industriais, que passaram a
acompanhar a demanda da industria brasileira. O crescimento da industria nacional tornou

imprescindivel a formacdo de mao-de-obra capacitada.

Em 1942 o sistema educacional brasileiro passou por uma reestruturacdo e o ensino
profissional e técnico foi equiparado ao nivel médio, igualmente, os liceus industriais foram
transformados em escolas industriais e técnicas (EITs). Em 1959 as EITs receberam autonomia
pedagbgica e administrativa e passaram a ser chamadas de Escolas Técnicas Federais (ETFs). Em
1961, com a Lei de Diretrizes e Bases da Educag@o Nacional, ocorreu a maior mudanga no sistema
educacional, quando o ensino técnico e profissional passou a ser equiparado ao ensino académico e
visto como um elemento fundamental para o crescimento da economia, tendo seu modelo baseado

nas escolas técnicas de paises mais desenvolvidos.
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Na década de 70, do século anterior, com a expansao da industrializa¢do e do crescimento
econdmico, ocorreu um crescimento do ensino técnico e profissional e surgiram os primeiros Centros
Federais de Educagdo Tecnologica (Cefets), que nos anos seguintes incorporaram as ETFs e as

Escolas Agrotécnicas Federais.

Em 1997, através do Decreto 2.208, foi criado o PROEP - Programa de Expansdo da
Educacdo Profissional. Conforme relata Menezes e Santos (2001), esse programa propiciou a
expansdo da rede federal de educacdo profissional e tecnologica brasileira ¢ o desenvolvimento de

praticas que integram a educagao, o trabalho, a ciéncia e a tecnologia.

Finalmente, em 2008, foram criados os Institutos Federais de Educa¢do, Ciéncia e
Tecnologia (IFs) através da reestruturacdo do ensino técnico. Esses incorporaram os Cefets e demais

escolas técnicas.

A criagdo do PROEP e dos IFs permitiu uma acelerada expansado da rede federal de ensino,

conforme € possivel observar na Figura 3.

Figura 3: Expansao da Rede Federal de Ensino até 2010.
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Fonte: MEC/ Centenario da rede federal de educacao profissional e tecnologica (2011).

O crescimento das instituigdes de ensino técnico da rede federal permitiu a difusdo do

ensino ¢ a igualdade nas oportunidades de entrada no ensino técnico, conforme ¢ possivel visualizar
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no grafico 1.

Grafico 1: Quantidade de municipios atendidos com a expansdo darede federal de educagdo

profissional, cientifica e tecnologica.
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Fonte: Portal da rede federal de educagdo profissional, cientifica e tecnoldgica (2018).

A resolug¢do do MEC de n° 06, de 2012, define as diretrizes curriculares nacionais para a
educacdo profissional técnica de nivel médio e estabelece a abrangéncia dos cursos, nomeadamente:
1. formagdo inicial e continuada ou qualificagdo profissional;
2. educacdo profissional técnica de nivel médio;

3. educacao profissional tecnoldgica, de graduacao e de p6s-graduagao.

3.3 Apresentacio do IFTM

A Lei n° 11.892, de 29 de dezembro de 2008 instituiu a rede federal de educagdo

profissional, cientifica e tecnologica e foram criados os Institutos Federais de Educagdo, Ciéncia e

Tecnologia.

Conforme o Art. 6° da referida lei, os Institutos Federais t€ém por finalidades e

caracteristicas:
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1) ofertar educagdo profissional e tecnoldgica, em todos os seus niveis ¢ modalidades, formando e
qualificando cidaddos, para a atuagdo profissional nos diversos setores da economia, com énfase no
desenvolvimento socioecondmico local, regional e nacional,;

2) desenvolver a educacdo profissional e tecnologica, como processo educativo e investigativo de
geracdo ¢ adaptacdo de solugdes técnicas e tecnologicas as demandas sociais e peculiaridades
regionais;

3) promover a integragdo e a verticaliza¢do da educagdo basica a educagdo profissional e educacao
superior, otimizando a infraestrutura fisica, os quadros de pessoal e os recursos de gestao;

4) orientar sua oferta formativa em beneficio da consolidacdo e fortalecimento dos arranjos
produtivos, sociais e culturais locais, identificados com base no mapeamento das potencialidades de

desenvolvimento socioecondmico e cultural no ambito de atuagdo do Instituto Federal.

Os Institutos Federais atuam em todos os niveis e modalidades de educagao profissional e
oferecem um ensino verticalizado, desde o ensino médio integrado ao técnico e cursos de pos

graduacdo strictu sensu.

O IFTM oferece cursos que atendem as trés modalidades, sendo que este estudo ird
restringir a educacdo profissional técnica de nivel médio. O curso técnico de nivel médio pode ser
ofertado de forma concomitante ao ensino médio, integrado ao ensino médio e subsequente. Na
primeira modalidade, o aluno cursa o ensino médio em uma outra instituicdo de ensino e ¢ aluno do
IFTM somente no curso técnico. No integrado, o aluno possui uma inica matricula e realiza de forma
conjunta, no Instituto, o ensino médio e o ensino técnico. A educagao técnica de nivel médio também
pode ser realizada na forma subsequente, ou seja apos a conclusdo do ensino médio. A forma

subsequente pode ser realizada, inclusive, por portadores de diploma de graduagdo.

Os Institutos Federais de Educagdo, Ciéncia e Tecnologia surgiram através de uma proposta
de compromisso com o social e com a melhoria da qualidade de vida local, regional e nacional
(BRASIL, MEC/SETEC, 2004). Percebe-se, dessa forma, a relevancia dos Institutos Federais para o

desenvolvimento nao s6 educacional, mas, em diversos ambitos da sociedade brasileira.

O IFTM, criado em 29 de dezembro de 2008 pela Lei 11.892/2008, surgiu através da
integracao do Centro Federal de Educagdo (CEFET-Uberaba), Escola Agrotécnica Federal (EAF-
Uberlandia), e das UNED’s (Unidades de Ensino Descentralizadas) de Ituiutaba e Paracatu.

Quando de seu surgimento, o IFTM foi composto pelos Campi Uberlandia, Uberaba,
Ituiutaba e Paracatu e a Reitoria em Uberaba, criados, em 2008 no processo de reestruturagdo, de
forma automatica. Posteriormente, foram criados outros Campi — Campus Avangado Campina Verde,

Campus Patos de Minas, Campus Patrocinio, Campus Avangado Parque Tecnologico e Campus
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Uberlandia Centro.

O IFTM tem investido em crescimento, tanto em nimero de campi como em aumento do
espaco fisico dos campi criados. As estratégias de retencdo, fidelizagdo e satisfagdo dos alunos sdo
fundamentais pois o IFTM recebe recursos do Governo Federal de acordo com o ntimero de alunos.
Assim, quando hd grande evasdo em um determinado curso, os recursos recebidos diminuem,

afetando, por exemplo, a verba de custeio da Institui¢do e planejamentos de expansao.

3.4 Resumo do capitulo

Os Institutos Federais foram criados, em 2008, com o objetivo de oferecer formagao inicial
e continuada ou qualificagdo profissional; educagdo profissional técnica de nivel médio e educagio
profissional tecnoldgica, de graduacdo e de pds-graduagdo. Desde entdo, passaram por uma grande
expansdo no Brasil, oferecendo oportunidades de ensino para diversos brasileiros ¢ cumprindo um
papel social, preparando jovens para o mercado de trabalho e atendendo a demandas regionais. O

préximo capitulo apresentara os procedimentos adotados para investigacao deste estudo.
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PARTE II

ESTUDO EMPIRICO



Capitulo IV —Metodologia e procedimentos de investigacao



4.1 Introducao

Este capitulo tem o intuito de explicar e justificar a metodologia utilizada neste trabalho,

assim como, a descricao do instrumento de recolha de dados.

Em primeiro lugar serdo apresentados o modelo tedrico de investigagdo adotado, as

variaveis de estudo e as hipoteses, devidamente justificadas a partir de estudos anteriores.

Posteriormente, € apresentado o procedimento de recolha de dados, explica-se o pré-teste

da amostra, a distribui¢cdo do questionario ¢ a amostra de estudo.

4.2 Apresentaciao do modelo tedrico de investigacio

Foi proposto um modelo com os principais antecedentes da lealdade do aluno da IE, sendo
marketing relacional, qualidade percebida, satisfagdo, valor percebido, confianga, compromisso e
reputacdo da instituicdo. O modelo foi elaborado conforme a revisdo de literatura, principalmente
com base em estudos de Oliver (1999), Petrick (2004), Hidalgo et al. (2008), Jiang et al. (2011),
Lopes et al. (2012), Reichelt (2012), Fortes e Abreu (2015) e Milan et al. (2016). Os itens foram

adaptados para a pesquisa no Brasil.

Para a operacionalizacdo dos construtos foram utilizadas escalas do tipo Likert de sete
pontos, que contempla o requisito basico de distribuigdo continua exigida pelas equagdes estruturais
(Nunnally e Bernstein, 1995; Bearden et al., 2011), sendo classificados da seguinte forma: 1 =
discordo totalmente; 2 = discordo pouco; 3 = discordo; 4 = ndo concordo / nem discordo; 5 =

concordo; 6 = concordo muito e 7 = concordo totalmente.
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Figura 4: Modelo de investigacdo proposto
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Fonte: elaboragdo propria

O quadro seguinte apresenta as variaveis analisadas neste estudo e as questdes originais,

adaptadas para o Brasil e, bem como, os respectivos autores que serviram de base para o estudo.

Quadro 01: Identificacdo de variaveis, autores e questoes de estudo

Construtos /

Autores

Questao de estudo

Questio escrita adaptada ao

variaveis estudo no Brasil
Bergamo et al., (2012); | Esta Escola trata-me com respeito O IFTM trata-me com respeito.
Berry e Parasuraman | Esta Escola oferece um servigo | O IFTM oferece um servigo
(1995); Gongalves et | personalizado aos seus alunos personalizado aos seus alunos.
Marketing de al.  (1997); Kotler | Esta Escola resolve os problemas de | O IFTM resolve os problemas
relacionamento (2000); Payne e Holt | forma eficiente de forma eficiente.
(2001); Sirdeshmukh | Esta Escola tem um ambiente | O IFTM tem um ambiente
et al. (2002); Sheth e | acolhedor acolhedor.
Parvatiyar (1995); | Existem outras Escolas de Satude que | Existem outras escolas que
Stone e Woodcock | t8m a mesma importincia para mim | possuem a mesma importincia
(1998); para mim.
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Too, Souchon e

Thirkell (2001);

OBS.: Questio invertida na escala base

Esta escola tem canais de
comunicagdo para sugestdes e
reclamagdes.

O IFTM possui canais de
comunicagdo para sugestoes e

reclamagdes.

Esta Escola fornece informagdes

sobre as suas politicas e projectos

O IFTM forncece informagdes

sobre as suas politicas e

projetos.

Esta Escola incentiva a interacgdo
entre os seus alunos através da
organizagdo de alguns eventos (Ex:
seminarios;

jornadas; workshops;

etc)

O IFTM incentiva a interacao
entre os seus alunos através da
organizagdo de alguns eventos
(Exemplo: jornadas;

seminarios; workshops; etc)

Esta Escola tenta conhecer as minhas

preferéncias, dividas e sugestoes

O IFTM procura conhecer as
minhas preferéncias, davidas e

sugestoes.

Esta Escola premeia a minha lealdade

O IFTM merece a minha

lealdade.

Mcdougall et al
(2000); Petrick (2004);

Estudar nesta Escola ajudar-me-4 a

obter um bom emprego

Estudar no IFTM ajudar-me-4 a

obter um bom emprego

Reichelt (2012). O servico proporcionado por esta | O servigo oferecido pelo [IFTM
Escola tem wuma boa relagdo | possui uma boa relacdo
Valor custo/beneficio custo/beneficio.

Percebido Estudar nesta Escola ¢ um bom | Estudar no IFTM ¢ um bom
investimento para a minha vida | investimento para minha vida
profissional profissional.

Esta Escola ¢ valorizada por parte dos | O IFTM ¢ valorizado pelos
empregadores empregadores
Esta Escola oferece um bom servico | O IFTM oferece um bom
Servigo.
Chan (2005); | A qualidade do ensino que recebo | A qualidade do ensino que
Hougaard e Bjerre | nesta Escola é elevada recebo no IFTM ¢ elevada.
Qualidade percebida

(2003); Petrick (2004).

Os docentes e funcionarios desta

Escola preocupam-se comigo

Os docentes e servidores do

IFTM preocupam-se comigo.

Os docentes e funcionarios desta
Escola estdo sempre dispostos a

ajudar-me

Os docentes e servidores do
IFTM estdo sempre dispostos a

ajudar-me.

As instalagdes fisicas desta Escola

sao agradaveis

As instala¢des fisicas do IFTM

sdo agradaveis.
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Esta Escola tem equipamentos

modernos

O IFTM possui equipamentos

modernos.

A Dbiblioteca desta Escola é um

espago de estudo agradavel

A biblioteca do IFTM é um

espago de estudo agradavel.

Os laboratérios desta Escola tém

todos o0s equipamentos necessarios

Os laboratorios do IFTM

possuem todos 0s

equipamentos necessarios.

Esta Escola disponibiliza um bom
acesso as tecnologias de informacao

(Internet, intranet)

O IFTM disponibiliza um bom
acesso as tecnologias de

informag@o (Internet, Intranet)

Os métodos de avaliagdo utilizados

nesta Escola sdo os mais adequados

Os métodos de avaliagdo
utilizados no IFTM sdo os mais

adequados.

Os docentes e funcionarios desta
Escola prestam um servico de

qualidade

Os docentes e servidores do
IFTM prestam um servigo de

qualidade.

Os servicos administrativos desta

Escola sdo competentes

Os servi¢os administrativos do

IFTM sao competentes.

Beatty et al. (1996); | Tenho a certeza que os docentes e | Tenho a certeza que os
Conflanga Bergamo (2012); | funcionarios desta Escola actuam | docentes e servidores do IFTM

Chachal e Kumari | sempre no interesse do aluno atuam sempre no interesse do

(2014); Jiang et al. aluno.

(2011); Khan et al. | Esta Escola respeita sempre os | O IFTM respeita sempre os

(2010); Lindgreen e | compromissos que assume com OS | COMPromissos que assume com

Wynstra (2005); Wang | seus alunos os seus alunos.

et al. (20006). Integridade ¢ uma palavra que eu | Integridade é uma palavra que
usaria para descreveros docentes e | eu usaria para descrever os
funcionarios desta Escola docentes e servidores do IFTM.
O comportamento dos docentes e | O comportamento dos docentes
funcionarios desta escola inspira-me | e servidores do IFTM inspira-
confianga me confianca.

Kotler (2000); Oliver | Esta Escola corresponde as minhas | O IFTM corresponde as minhas

(1999); Petrick (2004); | expectativas expectativas.

Reichelt (2007). Tomei a decisdo certa ao ter | Tomei a decisdo certa ao
escolhido esta Escola escolher o IFTM.
Em termos gerais, estou satisfeito | Em termos gerais, estou
com esta Escola satisfeito com o IFTM.

Satisfacdo

Sinto-me feliz por ter escolhido esta

Escola

Sinto-me feliz por ter escolhido

o IFTM.
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Esta Escola satisfaz as minhas

necessidades actuais

O IFTM satisfaz as minhas

necessidades atuais.

Esta Escola ¢ o lugar ideal para

estudar

O IFTM ¢ o lugar ideal para
estudar.

Compromisso /

Henning-Thurau et al.
(1997);
(2012); Morgan e Hunt
(1994); Rodriguez e
Wilson (2002); Wulf
et al. (2001)

Lopes et.al.

Perturbaria a minha vida se mudasse

para outra Escola

Pertubaria a minha vida se eu

mudasse para outra escola.

Esta Escola tem um grande

significado pessoal para mim.

O IFTM possui grande

significado pessoal para mim.

Identifico-me muito com esta Escola

Identifico-me muito com o

IFTM.

Neste  momento, seria  muito

dispendioso para mim mudar para

Neste momento, seria muito

dispendioso para mim mudar

comprometimento outra Escola. para outra escola.
Neste momento, permanecer nesta | Neste momento, permanecer
Escola ¢ mais uma questdo de | no [IFTM ¢ mais uma questdo
necessidade do que de escolha. de necessidade do que de
escolha.
Mesmo que quisesse, seria muito | Mesmo que quisesse, seria
dificil para mim mudar agora de | muito dificil para mim mudar
Escola. do IFTM.
Sinto-me um  membro  desta | Sinto-me um membro desta
comunidade escolar comunidade escolar.
Bergamo et al. (2012); | Se tivesse de escolher novamente, | Se  tivesse de  escolher
Heskett et al. (1994); | escolheria 0 mesmo curso novamente,  escolheria o
Kotler ¢ Fox (1994); mesmo curso.
Milliken (2007); | Se tivesse de escolher novamente, | Se  tivesse de  escolher
Oliver (1999); | escolheria a mesma Escola novamente, escolheria o IFTM.
Schwartzman (2003); | Eu recomendaria o meu curso a | Eurecomendaria o meu curso a
Sheth et al. (1995) outras pessoas outras pessoas.
Lealdade Eu recomendaria esta Escola a outras | Eu recomendaria o IFTM a

pessoas

outras pessoas.

Voltarei a esta Escola para frequentar

outras formacodes

Voltaria ao IFTM para

frequentar outras formagdes.

Eu estou muito interessado em
manter a minha ligagdo com esta

Escola

Eu estou muito interessado em
manter a minha ligagdo com o

IFTM.

Tornar-me-ia membro de uma

associagdo de ex-alunos desta Escola

Tornar-me-ia membro de uma
associagdo de ex-alunos do

IFTM.
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Tenho orgulho em ser aluno desta | Tenho orgulho em ser aluno do
Escola IFTM.

Hegelsen e Nesset O provedor de servicos tem a | O IFTM tem a reputagdo de ser

(2007); Hidalgo et al. | reputagdo de ser honesto honesto.

(2008); Martinez O provedor de servigos tem a | O IFTM tem a reputacdo de se

Reputacio (2010); Milan et al reputagdo de se preocupar com seus | preocupar com seus alunos.

(2016); Reichelt clientes

(2012). O provedor de servigos tem uma | O IFTM tem uma reputagdo
reputagdo destacada perante o | destacada perante o mercado.
mercado

Fonte: elaboragdo propria

4.3 Descricao das variaveis do estudo e definicdo das hipéteses de investigacdo

Sendo o principal objetivo deste estudo a analise das possiveis variaveis de marketing de
relacionamento que sdo suscetiveis a afetar a lealdade do aluno ao IFTM foi possivel identificar,
com base na revisdo da literatura, alguns construtos que permitem a adog¢do e proposta de um modelo

conceitual e de hipoteses que visam explicar a possivel relagdo dessas variaveis.

Apds a analise da literatura e de diversos modelos apresentados por variados autores,
resolveu-se adotar, para esta pesquisa, o modelo de investigagdo proposto pela pesquisadora,
apresentado no inicio deste capitulo. Nesse modelo, sdo utilizadas as varidveis marketing de
relacionamento, confianga, qualidade percebida, valor percebido, satisfacdo, compromisso,

reputacdo da institui¢ao e lealdade.

As hipoteses formuladas neste trabalho procuram analisar a relagdo entre as variaveis
apresentadas e a lealdade do estudante. Welman et al., (2005) afirma que as hipoteses sdo previsoes
sobre uma relagdo entre duas variaveis que necessitam ser examinadas. A construcdo das hipoteses

teve como base, o problema geral de investigacdo, apresentado no inicio deste trabalho:

e ¢ possivel estabelecer alguma relagdo entre possiveis a¢des de marketing de

relacionamento, como antecedentes da lealdade do aluno de curso técnico do IFTM?

Para isso, este trabalho buscou analisar, conforme a revisdo da literatura, estratégicas de
marketing de relacionamento que contribuem para a lealdade dos alunos e, a partir de modelos
propostos por autores nessa area, construir um modelo hipotético de relacdo entre lealdade e certos

antecedentes para ser testado nesta amostra. Para isso, foram adotadas 17 hipoteses de investigacao,
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que serdo apresentadas e justificadas a seguir.

Nas organizagdes prestadoras de servico, como o IFTM, geralmente existe contato
interpessoal mais forte, inerente ao envolvimento emocional e por isso hd a necessidade de

desenvolver o marketing relacional (Bergamo et al., 2012).

O marketing de relacionamento ¢ fundamentado no principio de que o desempenho da
organizagdo ¢ superior quando os relacionamentos entre cliente e empresa sdo os mais estreitos
possiveis (Anderson, 1995). Segundo Grdnroos (2004), a construcdo de relacionamentos ¢
fundamental para que a organizacdo conhega os desejos e as expetativas dos seus clientes e, desse

modo, planejar estratégias para que consiga satisfazé-los.

Conforme Too et al. (2001), os esfor¢os do marketing de relacionamento aumentam a
lealdade do cliente através de sua satisfacdo com o relacionamento com a organizacao. Para Poser
(2005), o relacionamento da empresa com o cliente € fator necessario para conseguir sua satisfacao,

o que ¢ essencial para fidelizagao.

No setor educacional, a existéncia de relacionamentos duradouros e de fortes
ligagdes com os estudantes estdo diretamente relacionados com a satisfagdo dos mesmos
perante a IE. (Demo & Rozzett, 2013; Trocchia et al., 2013; Marques &
Fortes, 2015)

Desta maneira propde-se a primeira hipotese de investigacao:

Hipdtese 1(+): a percep¢ao do aluno sobre as praticas de marketing relacional

influencia positiva e diretamente a sua satisfacdo com a IE

A satisfagdo € uma variavel fundamental para a construgdo da lealdade, além de ser uma
avaliacdo do desempenho da empresa feita pelo cliente (Crosby et al, 1990; Palmer et al, 1994;
Henning-Thurau et al, 1997, Garbarino et al, 1999). Henning-Thurau et al (1997) apontam que a
satisfacdo é um elemento predecessor da lealdade e que influencia as outras variaveis. Segundo
Wang et al. (2006), o grau de satisfagdo pode impactar a lealdade e a duracdo do relacionamento.
Fornell et al. (1996), Petrick (2004), McDougall e Levesque (2000) consideraram a satisfacdo um

excelente preditor de inten¢des de recompras.

Bergamo et al (2011) demonstram que a satisfacdo ¢ um construto inicial, embora nio
unico, do processo de lealdade. Ja Oliver (1999), defende que ndo existe lealdade se nao houver a

satisfacdo do cliente e Durvasala et al. (2004) apontam que a satisfacdo esta relacionada com a

41



lealdade do consumidor. Portanto, quanto maior o grau de satisfacdo, maior o grau da lealdade

(Espejel et al., 2008).
Dessa forma, propomos estabelecer a segunda hipotese:

Hipotese 2(+): a satisfacdo do aluno com a IE influencia positiva e diretamente a sua

lealdade a IE

A obtengdo da satisfacdo do consumidor tem sido um dos mais importantes objetivos
empresariais por ser extremamente fundamental para a sobrevivéncia da empresa e por influenciar
comportamentos futuros. Segundo Morgan e Hunt (1994), o cliente s6 estara plenamente satisfeito
se as promessas em relacdo ao produto ou servigo forem cumpridas, o que causara sentimentos de

confianga e compromentimento do cliente em relacdo a empresa.

Para Wang et al. (2006), o grau de satisfagdo pode impactar o compromisso. Prado (2004),
em seu estudo, considerou a influéncia da satisfagdo sobre construtos como o comprometimento.
Fortes e Abreu (2015) apontam que o compromisso sofre uma influéncia positiva e estatisticamente

significativa da satisfacdo.
Tendo isso em consideragdo, € possivel propor a terceira hipotese:

Hipotese 3(+): a satisfacio do aluno com a IE influencia diretamente e positivamente

0 seu compromisso com a IE

O gerenciamento da satisfagdo de clientes se transformou em um imperativo para
o sucesso de grande parte das empresas (Anderson et al., 1994; Anderson & Mittal, 2000;
Oliver, 2010).

Para Wang et al. (2006) e Ganesan (1994), o grau de satisfacdo do cliente pode
impactar em sua confinga na empresa. Nesse sentido, o0 modelo de Agustin ¢ Singh (2005) e

Prado (2004) propdem que a satisfagdo ¢ um antecedente de confianca.

No setor educacional, Rojas-Méndez et al. (2009) e Schlesinger et al. (2014)
comprovam a interdepéndencia entre a satisfacdo e a confianga. Assim, face ao exposto,

propomos a seguinte hipotese:

Hipoétese 4(+): a satisfacdo do aluno com a IE influencia positiva e diretamente a sua

confianca na IE
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Com o aumento da concorréncia, surge a necessidade de estudar como os clientes
constroem a confianga na organizacdo e qual a relevancia de suas concepgdes sobre o que eles
esperam nas experiéncias de compra e de consumo futuras (White ¢ Yanamandram, 2007). A
confianca influencia o comportamento do cliente em relagdo a manutengdo ¢ a ampliacdo das
relacdes com a empresa (Matos, 2009; Sirdeshmukh et al., 2002; Singh e Sirdeshmukh, 2000,
Morgan e Hunt, 1994), contribuindo, ou ndo, para a retengdo de clientes. Segundo Dagger et al.
(2011), para as organizagdes que possuem estratégias direcionadas & retencdo de clientes ¢

fundamental estabelecer relagoes de confianca com os clientes.

Conforme Wang et al. (2006), a confianca é considerada fundamental para a construgao de

um relacionamento de qualidade e para a retengdo de clientes.
Dessa maneira, apresenta-se a quinta hipotese:

Hipoétese 5(+): a confianca do aluno na IE influencia positiva e diretamente a sua

lealdade com a IE

Pritchard, Havitz ¢ Howard (1999) afirmam que o comprometimento ¢ extremamente
importante para o desenvolvimento da lealdade. Para eles, so ¢ possivel atingir a lealdade se houver

o comprometimento do cliente.

Para Wang et al. (2006), quando a propor¢do de comprometimento torna-se mais visivel,
o relacionamento em ambos os lados torna-se mais estavel. Desse modo, quanto maior o nivel de

compromisso, maior a lealdade do cliente.

Fullerton (2003) considera essa varidvel como a mais importante para o desenvolvimento
da lealdade do cliente. Dessa forma, é possivel afirmar, conforme Tinto (1993) e Henning-Thurau e
Klee (1997), que o comprometimento do estudante influencia diretamente a lealdade deste para com

a instituig¢do, ou seja, o comprometimento ¢ antecedente da lealdade.
Assim, justifica-se a adogdo da sexta hipotese:

Hipdtese 6(+): 0 compromisso do aluno na relacdo com a IE influencia positiva e

diretamente a sua lealdade com a IE

A qualidade percebida pode ser considerada como a avaliagdo feita pelo mercado e da
experiéncia de consumo. Bergamo et al (2011) afirmam que a melhora da qualidade do servigo

proporciona um aumento da satisfagdo do cliente com este servico.
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Para Petrick (2004), a qualidade percebida ¢ considerada um bom construto para a
satisfacdo, pois quanto mais perceptivel ¢ a qualidade do servico que o cliente recebe, em relagdo as

suas expectativas, maior o nivel de satisfacdo dele com a prestadora de servigos.
A partir do referido antes, propomos a sétima hipotese:

Hipdtese 7(+): a qualidade percebida da IE pelo aluno influencia positiva e

diretamente a sua satisfacido com a IE

Para Zeithaml (1988), valor ¢ uma funcao positiva de qualidade percebida, constituida de
atributos extrinsecos (como funcionalidade e outros) ¢ intrinsecos (prazer, valores pessoais € outros),
funcdo negativa dos custos, monetarios ou ndo monetarios, como o tempo, esfor¢o e desconfortos

sensoriais.

A qualidade percebida influencia diretamente o valor percebido pelo cliente, que esta cada
vez mais exigente e procura servigos que atendam suas necessidades e seus critérios de qualidade

(Andreassen & Lindestad, 1997; Cheng, 2011).

Reichelt (2012) cita a qualidade percebida como um construto do valor percebido. Essa
hipétese foi confirmada em seus estudos. Alguns autores, como Zeithalm (1988) e Cronin Jr., Brady
e Hult (2000), acreditam que a qualidade percebida é a variavel que mais influencia o valor
percebido. A qualidade percebida é, entdo, considerada um bom construto para o valor percebido
(Petrick, 2004). Fornell et al. (1996), Oh (1999) e Tam (2000) citaram a qualidade percebida como

predecessora da satisfagdo.

Em relacdo ao setor educacional, a IE deve dar importancia a qualidade oferecida,

para que esta influencie e realce o valor percebido (Oplatka & Hemsley-Brown, 2007).
Assim, justifica-se a adogao da oitava hipdtese:

Hipotese 8(+): a qualidade percebida da IE pelo aluno influencia positiva e

diretamente o valor percebido da IE

Alguns estudos de marketing analisam a relacdo entre valor percebido e satisfacdo
(Woodruff, 1997; Mcdougall; Levesque, 2000; Zeithalm; Berry; Parasuraman, 1996; entre outros).
Estes estudos apontam, ainda, que estas variaveis sdo antecedentes de intencdes de lealdade. Para
alguns autores, inclusive a relagdo entre a qualidade percebida e a satisfagdo é intermediada pelo

valor percebido (McdougallL & Levesque, 2000; Petrick, 2004).
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Diversos autores acreditam que o valor percebido é um antecedente da satisfacao (Fornell

et al., 1996; Cronin Jr.; Brady; Hult, 2000; Castro; Ribeiro, 2005; Petrick, 2004 e outros).

A partir desses estudos, propomos a seguinte hipotese:

Hipotese 9(+): o valor percebido da IE pelo aluo influencia positiva e diretamente a

sua satisfacio com a IE

Uma alta qualidade do relacionamento contribui para a percepcao positiva dos clientes para
com os servicos recebidos. Ou seja, a percepcdo do aluno referente ao relacionamento com a
instituicdo influencia na qualidade percebida dos servicos prestados. Esse fato aumenta,
consideravelmente, a possibilidade de se estabelecer um relacionamento de longo prazo (Crosby et

al, 1990).

Para que seja construida e mantida uma relagdo com os consumidores, as empresas devem

estar atentas a qualidade oferecida e percebida pelos clientes (Christopher et al., 1994).

No setor educacional, Fortes e Abreu (2015) confirmaram uma relacdo positiva do

marketing relacional e a qualidade percebida. Deste modo, propomos a seguinte hipotese:

Hipoétese 10(+): a percepcio do aluno sobre as praticas do marketing relacional da IE

influencia positiva e diretamente na qualidade percebida

Gronroos (2011) e Payne e Holt (2001) estabelecem uma correlagdo entre o valor
percebido e o marketing de relacionamento. Para eles, o conceito de valor para o cliente ndo consiste
somente no produto adquirido, mas envolve toda a experiéncia de consumo. Quando so analisados
servigos de natureza continua, como bancos, telefonia ou servigos educacionais, o valor percebido

surge através das interacdes entre empresa e consumidor.

Além desses estudos citados, ndo foram encontrados muitos trabalhos que analisam a
relacdo entre a percepgao sobre as praticas do marketing relacional e o valor percebido. No entanto,
segundo Fortes e Abreu (2015) a percepcao do aluno sobre as praticas do marketing relacional da [E
¢ a variavel que mais influencia o valor percebido. Dessa forma, este estudo procura verificar a

analise e relagdo de acordo com a hipdtese seguinte:

Hipdtese 11(+): a percepc¢ao do aluno sobre as praticas do marketing relacional da IE

influencia positiva e diretamente no valor percebido

A qualidade percebida ¢ uma variavel essencial para que aconteca a retencdo dos clientes
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(Hougaard & Bjerre, 2003) e, por isso, € necessario, ainda, analisar mais interagdes. Aquela pode
ser medida a partir das expetativas do cliente comparadas com as suas percep¢des sobre o servico

recebido (Gronroos, 2001).

J4 a confianca pode ser definida como a credibilidade percebida pelo cliente (Wang et al.,

2006).

Segundo Fonseca et al. (2005) a qualidade percebida influencia a criagdo e
manutengdo de relagdes a longo prazo, gerando um impacto positivo na confianca dos
consumidores. Deste modo, a percep¢ao da qualidade do servico reforca a confianga do
consumidor para com a empresa (Kennedy et al., 2001). A pesquisa de Hennig-Thurau e Klee

(1997) apontou que a qualidade percebida influencia diretamente e positivamente na confianga.
A partir dessa pesquisa, propomos a décima-segunda hipotese:

Hipotese 12(+): a qualidade percebida da IE pelo aluno influencia positiva e

diretamente a sua confianca na IE

A qualidade percebida ¢ o “julgamento do consumidor sobre a exceléncia e
superioridade global de um produto” (Zeithaml, 1988, p.3) e ¢ fundamental para que haja a
retencdo dos clientes, influenciando seu compromisso para com a empresa € sua,

consequente, lealdade (Hougaard e Bjerre, 2003).

Palmatier et al. (2006) verificaram a consisténcia de varias relacdes, entre elas a
relagdo do comprometimento e da qualidade percebida. Hennig-Thurau e Klee (1997) defende
que a qualidade percebida influencia diretamente e positivamente no comprometimento. A partir do

exposto, propomos a décima-terceira hipotese:

Hipodtese 13(+): a qualidade percebida da IE pelo aluno influencia positiva e

diretamente o0 seu compromisso na relacio com a IE

A confianca possui incidéncia nas variaveis de comportamento do cliente relacionadas a
manutengdo ¢ a ampliacdo das relagcdes (Matos, 2009; Sirdeshmukh et al., 2002; Singh &
Sirdeshmukh, 2000, Morgan & Hunt, 1994).

Wang et al. (2006) afirmam que a confianga dos consumidores ¢ afetada pelo
envolvimento desses com o produto ou servigo disponibilizado pela empresa, ou seja, pelo

compromisso dos clientes com a organizagao.
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Gundlach et al. (1995) associam o grau de compromisso do cliente com a institui¢do ao
desenvolvimento da confianca e a relagao de longo prazo. O sentimento de confianga € consequéncia

da qualidade da relagdo e do comprometimento de ambas as partes (De Wulf et al., 2001).
Partindo desses estudos ¢ apresentada a décima-quarta hipotese:

Hipdtese 14(+): a confianca do aluno na IE influencia positiva e diretamente o seu

compromisso na relacio com a IE

O valor percebido influencia tanto as intengdes, como o comportamento efetivo de
recompra (Baker et al., 2002; Bojanic, 2000). Para Cronin Jr., Brady e Hult (2000) o valor percebido

¢ melhor construto de lealdade do que a satisfacdo ou a qualidade.

A pesquisa de Reichelt (2012) também confirmou que os esforgos para incrementar o valor

percebido podem ter como resultado a formagao de clientes leais.

No modelo proposto por Agustin e Singh (2005) o valor percebido aparece como um

antecedente direto da lealdade.
Através desses apontamentos propomos a décima-quinta hipotese:

Hipoétese 15(+): o valor percebido da IE pelo aluno influencia positiva e diretamente

a sua lealdade com a IE

A confianga € elemento crucial para que existam relagdes de longo prazo (Morgan
& Hunt, 1994) e pode ser influenciada pela reputagdo da empresa, ou imagem percebida

pelo consumidor (Smeltzer, 1997).

A reputagdo da instituicdo relaciona-se com sua imagem, ou seja, 0 modo com que o
mercado enxerga a organizagdo, a sua marca e a sua oferta (Stern; Zinkhan; Jaju, 2001), bem como
com a confianga depositada pelos clientes, com a sua credibilidade e o seu prestigio (Ganesan, 1994;

Webley, 2003; Alsop, 2004).

Diversos pesquisadores afirmam que a reputagdo é um construto antecedente a confianga
(Ganesan, 1994; Webley, 2003; Shmatikov & Talcott, 2005). Anderson e Weitz (1989) defendem
que a
a confian¢a do consumidor sofre impacto direto da imagem da institui¢ao. Com isso, quanto
melhor a imagem de uma instituicdo, maior a confianga na mesma. Segundo Schlesinger et

al.(2014), a reputacdo da instituicdo é a varidvel que exerce maior influéncia na confianca do
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consumidor.
A partir destes estudos, apresentamos a décima-sexta hipotese:

Hipdtese 16(+): a reputacao da IE influencia positiva e diretamente a confianca do

aluno na IE

A reputacdo pode ser considerada como um antecedente de valor percebido, ja que se
caracteriza como o prestigio ou status de um servigo ¢ como imagem do fornecedor, agregando ao

valor percebido pelo cliente (Petrick, 2004; Dodds, Monroe & Grewal 1991).

Petrick (2004), defende que a reputagao de uma institui¢ao € um construto de valor
percebido, caracterizando-se como o prestigio ou status de um produto ou servigo, percebido

pelo comprador, baseado na imagem do fornecedor.

Reichelt (2012) aponta a relacdo entre a reputagdo da instituicdo e o valor percebido,
inferindo que a imagem e status da IE sdo amplamente considerados pelos estudantes para a

percepcao de valor. Assim, ¢ apresentada a ultima hipotese a ser investigada neste trabalho:

Hipodtese 17(+): a reputacio da IE influencia positiva e diretamente no valor

percebido

4.4 Metodologia

Definir a metodologia adequada é extremamente necessario para alcangar os objetivos
propostos em uma pesquisa. A metodologia aponta o caminho e os instrumentos utilizados pelo

investigador.

O desenvolvimento deste trabalho apoiou-se, a principio, em pesquisas bibliograficas, ou
seja na realiza¢do de uma revisdo literaria. Conforme Fonseca (2002), a pesquisa bibliografica parte
do levantamento referencial tedrico previamente analisado e publicado de forma escrita ou virtual,
por meio de livros, artigos cientificos ou sites. Para o autor, a realizagdo de uma pesquisa
bibliografica é o marco inicial de qualquer trabalho cientifico, o qual permite que o pesquisador se

baseie e conheca acerca de um assunto que ja foi estudado anteriormente.

Partindo deste pressuposto, buscou-se inicialmente amparo tedrico em autores que
explanavam sobre o tema central deste estudo, o marketing de relacionamento e suas variaveis que

podem influenciar na lealdade do aluno. Apds um aprofundamento teodrico, realizou-se um processo
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de aplicacdo do que foi estudado. Para isso, foi adotada uma amostra de discentes do Brasil de uma
IE técnico publica — IFTM e formuladas hipoteses, baseadas na revisao de literatura, para serem

testadas nesta amosta.

4.5 Tipos de pesquisa e plano de investigacio

Existem diferentes tipos de pesquisa, quanto a abordagem, natureza, objetivos e
procedimentos (Fonseca, 2002). Neste trabalho utilizamos uma pesquisa descritiva, de natureza

quantitativa, exploratéria e confirmatoria. Foi adotado, ainda, o método hipotético-dedutivo.

Segundo Gil (2008), a pesquisa descritiva descreve as caracteristicas de determinadas
populagoes ou fenomenos. Uma de suas peculiaridades estd na utilizagdo de técnicas padronizadas
de coleta de dados. A pesquisa descritiva, além de procurar explicar os fenomenos ou caracteristicas
associadas a populagdo-alvo, tem o intuito de descobrir associa¢des entre as variaveis do estudo

(Hair et al., 2005).

Para Oliveira (2002), a abordagem quantitativa visa quantificar opinides, dados, nas
formas de coletas de informagdes, assim como, também, o emprego de técnicas estatisticas. Por isso,
este método pode ser caracterizado pela forte precisdo dos trabalhos realizados, permitindo
resultados mais fiaveis (Dalfovo et al., 2008). Gerhardt e Silveira (2009) enfatizam que a pesquisa

quantitativa centrando-se na objetividade.

Este estudo trata-se de uma pesquisa exploratoria e confirmatdria pela possibilidade de
validar, no Brasil, pela primeira vez, um modelo de antecedentes de lealdade do estudante no ensino

técnico publico.

A partir da revis@o de literatura foram criadas 17 hipoteses procurando analisar a relacao
entre algumas variaveis do marketing de relacionamento e entender quais sdo determinantes para a
lealdade do aluno. O método hipotético-dedutivo, (CBO, 2013, p. 206) “requer a verificacdo, por
meio da observagdo do mundo real, de hipoteses postuladas a partir do referencial tedrico de cada
area da Ciéncia. ” A pesquisa também tem o cunho confirmatdrio, ja que busca confirmar as

hipoteses formuladas, em base na teoria autoral e uma estrutura de escalas e variaveis.

Em relagdo ao género este estudo pode ser classificado como empirico. Demo (2000)
afirma que este tipo de pesquisa ¢ dedicado ao tratamento empirico e fatual da realidade; produzindo
e analisando dados. Para Demo (1994), esta pesquisa ¢ valorizada por possibilitar uma maior

objetividade, por mais ténue que possa ser a base fatual. O significado dos dados empiricos depende
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do referencial teérico, mas estes dados agregam impacto pertinente, sobretudo no sentido de

facilitarem a aproximacdo pratica.

Este trabalho baseou-se em livros, artigos e trabalhos anteriores publicados,
nacionais e internacionais. No entanto, essas escalas ainda ndo tinham sido aplicadas a nivel
de ensino técnico ou ensino publico no Brasil. Dessa forma, pretendeu-se verificar a sua
pertinéncia e confiabilidade para essa amostra, criando novas relagdes entre as varidveis e
propondo um novo modelo de estudo. Em suma, realizamos um estudo hipotético-dedutivo,

quantitativo confirmatorio.

4.6 Instrumento e recolha de dados

Para a andlise dessa amostra sera usado, como instrumento de medida, um questionario, de
modo a dar respostas as hipdteses e ao problema de estudo. O questionario consiste em um conjunto
de perguntas que o informante responde sem a necessidade da presenca do pesquisador, conforme

Andrade (2012).

Foi escolhido o instrumento de pesquisa questionario por permitir um maior niimero de
pessoas e, simultaneamente, por obter, provavelmente, respostas mais rapidas e maior liberdade nas
respostas em razao do anonimato e economizar pessoal no trabalho de campo. (Lakatos, 2010). Hill
e Hill (2009) aponta que a utilizacdo de questionario permite uma recolha de informagao de forma
rapida e eficaz, além de permitir abranger um vasto niamero de individuos num curto espago de

tempo.

Para Lakatos ¢ Marconi (2006), o questionario, ainda, tem a vantagem de ser anénimo, o

que permite uma maior liberdade e veracidade nas respostas.

Antes de ser aplicado o questionario definitivo, foi aplicado um pré-teste com a fungédo de
evidenciar possiveis erros. Conforme Lakatos (2010), o pré-teste consiste em avaliar o instrumento
de pesquisa sobre um pequeno percentual da amostra, antes de ser aplicado definitivamente, com o

intuito de evitar que a pesquisa chegue a um resultado falso.

O questionario, antes de ser aplicado ao publico-alvo, foi submetido ao Conselho de Etica

Brasileiro para sua analise e validagio.

Para a aplicacdo de questionarios aos alunos do IFTM, o Magnifico Reitor e a dire¢do dos

campi receberam uma solicitacdo para a permissdo da realizagdo da pesquisa. O estudo sera de
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grande valia para a instituicdo pois fornecera dados com relagdo a possiveis estratégias de marketing
de relacionamento a adotar ou melhorar, pelo IFTM, além de verificar as varidveis que té€m

influenciado diretamente para a permanéncia do aluno no Instituto.

4.6.1 Elaboracgio do questionario

O questionario aplicado neste trabalho foi elaborado apos a revisdo de literatura, utilizando
alguns estudos com as variaveis adotadas e escalas de medidas ja verificadas por outros autores,
pois, conforme Saunders et al. (2009), adotar ou adaptar perguntas de outros questionarios ja

validados ¢ mais pratico e eficiente.

Para a elaborag@o do questionario, foram seguidas as etapas propostas por Fortin (2000):
1 - delimitacdo da informacao a recolher; 2 - formulagdo das questdes; 3 — definicdo do formato e
sequéncia das questdes; 4 - revisdo do questionario; 5 - aplicacdo de um pré-teste; 6 - elaboragao de

uma introducdo e diretrizes.
4.6.2 Pré teste do questionario

O questionario foi aplicado, de modo prévio, a 15 alunos de diferentes periodos e de
variados cursos, com o intuito de verificar se 0 mesmo estava claro e se surgiam duvidas ao responde-
lo, ou seja, verificar se todas as questdes estavam bem compreendidas, etapa essencial, conforme

afirma Fortin (2000).

Os alunos apresentaram algumas duvidas em relagdo a alguns vocabularios existentes no
questionario. Dessa forma, com as observacdes apresentadas, foram realizadas as adequacdes

necessdrias antes de o questionario ser disponibilizado na plataforma online para os respondentes.
4.6.3 Procedimentos de administracdo do questionario e recolha de dados

Primeiramente, para a aplicagdo do questionario, foi solicitada a autorizagdo do Magnifico
Reitor do IFTM e dos diretores de cada campus da regido. Para isso, foi apresentado o projeto de
pesquisa e questiondrio, elencando os objetivos do mesmo. Apos as autorizagdes concedidas, o
questionario foi disponibilizado em plataforma online, Google Forms. Em cada campus foi
designado um professor com o intuito de incentivar e acompanhar os alunos para responder o
questionario. Esse professor também foi responsavel por receber o Termo de Consentimento,
documento em que o aluno e responsavel, caso menor de idade, assinam confirmando terem
conhecimento dos objetivos da pesquisa. Os termos foram enviados e arquivados junto a

pesquisadora. As respostas foram coletadas entre os meses de maio e julho de 2017.
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4.7 Populacio-alvo e amostra do estudo

A populacgdo ¢ definida como “a soma de todos os elementos que compartilham algum
conjunto comum de caracteristicas e que compreende o universo para o problema de pesquisa de
marketing” (Malhotra, 2006, p. 301). Ja para Vilares e Coelho (2005), a populagdo-alvo ou
populagdo € um conjunto de elementos, objetos, empresas, pessoas, sobre os quais se pretende

elaborar um estudo, com o fito de delimitar algumas das suas caracteristicas.

Contudo, a populacdo ¢ diferente de populagdo acessivel, sendo esta ultima representada
por uma parte da populagdo da qual se ird selecionar a amostra (Coutinho, 2016). A amostra ¢ um
subconjunto da populagdo-alvo (Malhotra & Birks, 2006) e as caracteristicas da amostra sdo
utilizadas para fins estatisticos, com o objetivo de obter deducdes sobre parametros da populacio,
testes de hipoteses e estimativas (Malhotra & Birks, 2006). Coutinho (2016) indica que a amostra
traduz um conjunto de sujeitos, com iguais caracteristicas da populagdo, de onde foi extraida e de

quem se recolhem os dados.

Devido a impossibilidade de acesso a totalidade da populagdo-alvo, para a amostra foi
utilizado um método ndo probabilistico, que seleciona as unidades amostrais por conveniéncia
(Coutinho, 2011). Relativamente ao tamanho da amostra, Hair et al. (2005) indicam que esta ndo
deve conter menos de cinquenta elementos, devendo existir, no minimo, dez respostas para cada

item de cada variavel.

Em resumo, de acordo com os conceitos anteriores, neste estudo a populagdo alvo é
formada por todos os alunos do ensino técnico do Brasil, sendo a populagdo acessivel todos os
alunos do ensino técnico do IFTM. A totalidade de questdes / itens, relativas a totalidade das
variaveis do modelo ¢ de 54. Deste modo, técnicamente, a amostra deveria ter uma dimensao de 540
respostas. Em fevereiro de 2017 estavam matriculados no IFTM 4.031 alunos nos cursos técnicos,
sendo 2.791 no técnico integrado ao ensino médio e 1.240 no técnico concomitante. O quadro 2
apresenta a quantidade de alunos matriculados em cada campus ¢ o total no IFTM. A amostra final
deste estudo é formada por 405 respostas validas, correspondentes a alunos de todos os campi do
IFTM e de variados cursos técnicos concomitantes e técnicos integrados ao ensino médio, pelo que
arelagdo entre o numero de itens e o tamanho da amostra nao é de todo desfavoravel, tendo ocorrido

uma taxa de resposta valida de cerca de 10%. (10,04% = (405/4031)*100).
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Quadro 2: Quantidade de alunos nos cursos técnicos no IFTM

ALUNOS MATRICULADOS POR NIVEL EM FEVEREIRO
DE 2017
CAMPUS CAMPINA VERDE
TECNICO INTEGRADO
TECNICO CONCOMITANTE 128
TOTAL 128
CAMPUS ITUIUTABA
TECNICO INTEGRADO 513
TECNICO CONCOMITANTE 194
TOTAL 707
CAMPUS PARACATU
TECNICO INTEGRADO 427
TECNICO CONCOMITANTE 254
TOTAL 681
CAMPUS PATOS DE MINAS
TECNICO INTEGRADO 188
TECNICO CONCOMITANTE 222
TOTAL 410
CAMPUS PATROCINIO
TECNICO INTEGRADO 249
TECNICO CONCOMITANTE 49
TOTAL 298
CAMPUS UBERABA
TECNICO INTEGRADO 435
TECNICO CONCOMITANTE 132
TOTAL 567
CAMPUS AV. UBERABA - PQ TECNOLOGICO
TECNICO INTEGRADO 256
TECNICO CONCOMITANTE
TOTAL 256
CAMPUS UBERLANDIA
TECNICO INTEGRADO 548
TECNICO CONCOMITANTE 148
TOTAL 696
CAMPUS UBERLANDIA CENTRO
TECNICO INTEGRADO 175
TECNICO CONCOMITANTE 113
TOTAL 288
TECNICO INTEGRADO 2.791
TECNICO CONCOMITANTE 1.240

Fonte: Elaboragao propria

4.8 Resumo do capitulo

Neste capitulo foi apresentado o modelo de investigagao proposto, bem como as hipdteses
a serem testadas € o embasamento tedrico para cada uma. Além disso, foram apresentadas a
metodologia adotada, que definiu-se como pesquisa descritiva, de natureza quantitativa e
confirmatoria, e as etapas envolvendo o questiondrio: elaboracdo, pré-teste e aplicagdo. Para este
estudo foram coletadas 405 respostas validas, correspondentes a, aproximadamente, 10% da

populagéo-alvo.



Capitulo V — Apresentaciio e analise de resultados



5.1 Introduciao

Este capitulo tem por objetivo apresentar as analises dos dados primarios obtidos do
questionario, aplicado aos alunos, utilizando recursos do programa estatistico de tratamento de dados
SPSS versdo 24. As analises possuem, como objetivo, averiguar se as hipoteses apresentadas sao ou

ndo confirmadas.

5.2 Procedimentos utilizados na amostra dos dados

Apo6s a aplicacdo do questionario ¢ a recolha de uma amostra ndo probabilistica foram
realizadas diferentes tipos de analises. Primeiramente, foi realizada uma anélise descritiva das
variaveis, utlizando recursos de tabelas de frequéncias, médias e graficos, de modo, a caracterizar a
amostra. Posteriormente, realizou-se uma analise da fiabilidade das escalas e da validade
convergente e divergente. Por tltimo, foi realizado um teste das hipoteses propostas no estudo, com

o intuito de testar a sua aceitacao.

Neste trabalho, foram utilizados os indices propostos por Kline (2005): o qui-quadrado
(X?), o indice de qualidade de ajustamento (GFI - Goodness-of-Fit Index), o indice de ajuste
comparativo (CFI - Comparative Fit Index), a razao entre o qui-quadrado e os graus de liberdade
(X2/gl), a raiz do residuo médio (RMR - Root 84 Mean Residual) e a raiz da média quadratica dos

erros de aproximacao (RMSEA - Root Mean Square Error of Aproximation).

Para analisar a validade e fiabilidade das escalas de avaliagao utilizadas, consideramos um

conjunto de pressupostos:

e analise fatorial exploratoria conforme o método da andlise de componentes principais (uma
vez que nao ¢ cumprido o pressuposto da normalidade multivariada para a realizagdo do
processo de maxima verosimilhanga), com extragao de itens com pelo menos 0.40 de grau
de saturacdo com o respetivo fator ¢ com 0.50 de comunalidade (Hair, Black, Babin, &

Anderson, 2010; Mardco, 2010);

e analise fatorial confirmatoria para analisar e confirmar a validade da estrutura fatorial
obtida. Desta forma foram considerados os seguintes indices de ajustamento e intervalos de

valores para aceitagdo, conforme o quadro 3:
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Quadro 3: indices de qualidade do ajustamento

Indices Valores de referéncia

>5 — ajustamento mau
. . 2-5] — ajust to sofrivel
X?/gl (Qui-quadrado/graus de liberdade) [2-5] ~ ajustamento sofrive

[1-2 ]- ajustamento bom

<1 — ajustamento muito bom

CFI (Comparative Fit Index) - Indice de | <0,8 —ajustamento mau

ajustamento comparativo
[0,8-0,9] — ajustamento softrivel

GFI (Goodness-of-Fit Index) - Indice de

. . 0,9-0,95] — ajust tob
qualidade de ajustamento [ 1~ ajustamento bom

Sy . >0,95 — ajust: t itob
NFI (Normed Fit Index) - Indice de ajuste Austamento mutto bom

normalizado

RMSEA (Root Mean Square Error of | >0,10— ajustamento inaceitavel
Aproximation) — raiz da média quadratica dos

. N [0,05-0,10] — ajustamento bom
erros de aproximagao

<0,05 — ajustamento muito bom

Fonte: adaptado de (Byrne, 2010; Mardco, 2010; Kline, 2013)

e Validade convergente pela analise da variancia extraida média (VEM), sendo considerada,

a mesma, satisfatoria com o resultado de VEM> 0.5 (Mardco, 2010);

e Validade divergente, quando o seu resultado (loading) se apresenta superior ao produto dos

loadings com outras escalas;

e Analise da fiabilidade das escalas obtidas, com o recurso a analise da consisténcia interna
dos itens, analisada através do calculo do Alpha de Cronbach. Também foi utilizado o indice

de fiabilidade composita (FC).

A analise da fiabilidade do instrumento foi elaborada com recurso ao indice de
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consisténcia interna - Alpha de Cronbach - considerando-se como adequada a consisténcia
interna e respetiva fiabilidade das escalas, cujo valor de Alpha se apresenta superior a 0.60
(Mar6co & Marques, 2006; Pestana & Gageiro, 2014; Hill & Hill, 2005; George & Mallery,
2003). O Alfa de Cronbach mede a consisténcia interna de respostas a um conjunto de variaveis
correlacionadas entre si, ou seja, como um conjunto de variaveis que representam uma
determinada dimensdo. Se as correlagdes inter-variaveis forem altas, entdo, ha evidéncia que as
variaveis medem a mesma dimensdo. Note-se que, um coeficiente de consisténcia interna de
0.80 ou mais ¢ considerado como ‘bom’, na maioria das aplicagdes de Ciéncias Sociais; ja um
coeficiente de consisténcia interna entre (.70 e 0.80 ¢ considerado como aceitavel. Em alguns
estudos admitem-se valores de consisténcia interna de 0.60 a 0.70, o que segundo a literatura é

“fraco” (Mar6co, 2014).

Os intervalos de valores comuns sdo assim os seguintes:

e  Muito boa >(0.9;

e Boa [0.8 ¢ 0.9];
e Razoavel [0.7 ¢ 0.8];
e Fraca mas aceitavel [0.6 2 0.7];

e Inadmissivel e inaceitavel <0.6.

Para o indice de fiabilidade compdsita foram considerados os mesmos valores.

De forma paralela a analise da qualidade psicométrica das escalas, foram avaliados os
primeiros resultados do questionario, através das frequéncias e porcentagens ¢ das medidas de
tendéncia central (média, mediana e moda) e de dispersdo (desvio padrdo, minimo € maximo). Os
resultados médios das varias escalas formadas também foram avaliados, tendo-se recorrido a testes
paramétricos, uma vez que, dada a elevada dimensdo da amostra e considerando o teorema do limite
central (TLC) (Pestana e Gageiro, 2014; Hill & Hill, 2009; Mar6co, 2010) em que com amostras
superiores a 30 elementos, pode ser descurada a analise da normalidade. Neste contexto, recorremos
aos testes ¢ para amostras independentes e ao teste Anova, considerando significativos os resultados

cujo valor de p seja inferior a 0.05.

Por fim, de forma a serem testadas as hipoteses levantadas, o modelo conceptual sera
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desenhado recorrendo a path analysis (modelo de equagdes estruturais) até serem obtidos os indices
de ajustamento adequados. O seu objetivo é o de fornecer estimativas quantitativas das relagdes
causais entre grupos de variaveis (Byrne, 2010). Com o intuito de confirmar as hipoteses levantadas,
foram analisadas as trajetérias existentes no modelo, sendo aceites as hipoteses cujo valor de

significancia obtido se apresente pelo menos inferior a 5% (p <0.05).

5.3 Caracterizacao da amostra

A amostra do presente estudo é constituida por 405 estudantes brasileiros do ensino
técnico.

De acordo com o grafico 2, a maioria dos mesmos ¢ do sexo feminino (n=218, 58.83%).

Grafico 2: Frequéncia de alunos por sexo

® Feminino

= Masculino

Fonte: elaboragéo propria

Relativamente a idade a maioria dos estudantes sao menores de 18 anos (n=290, 71.60%),

sendo que uma minoria tem mais de 50 anos (n=2, 0.50%) (cf. Grafico 03).
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Grafico 3: Frequéncia de alunos por idade
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Fonte: elaboragdo propria

No que diz respeito a situagdo profissional dos participantes, a maioria € apenas estudante
(n=351, 86.67%). Segue-se, em muito menor niimero, os trabalhadores por contra de outrem (n=34,

8.40%). Uma minoria dos participantes (n=2, 0.49%) sdo empresarios (Grafico 4).

Grafico 4: Frequéncia de alunos por situagdo profissional
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Fonte: elaboragédo propria

No grafico 5 é apresentada a frequéncia de participantes por institui¢@o, verificando-se que
a maioria dos participantes estuda no instituto de Patos de Minas (n=128, 31.60%) e apenas 2

(0.49%) pertencem a Uberlandia.
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Grafico 5: Frequéncia de alunos por institui¢do
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Fonte: elaboragdo propria

No grafico 6, encontram-se expostos os resultados relativos a distribui¢ao dos participantes
por area técnica, destacando-se 0os que se encontram no curso técnico de administragdo (n=98,
24.20%), encontrando-se em minoria os alunos dos cursos técnicos de alimentos (n=1, 0.25%) e

contabilidade (n=1, 0.25%).

Grafico 6: Frequéncia de alunos por curso técnico
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Fonte: elaboragdo propria

Da analise do grafico 7 ¢ possivel constatar que a maioria dos alunos sdo técnicos
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integrados no ensino médio (n=237, 58.52%).

Grafico 7: Frequéncia de alunos por modalidade
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Fonte: elaboragdo propria

Por fim através da andlise do grafico 08, nota-se que a maioria dos alunos encontram-se
no 1° periodo/ano (n=181, 44.69%). Apenas 152 (37.53%) se encontram nos ultimos periodos/anos

do curso que frequentam.

Grafico 8: Frequéncia de alunos por periodo/anos do curso
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Fonte: elaboragdo propria
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Ap6s caracterizar a amostra do nosso estudo, passamos a apresentar os resultados relativos
as propriedades psicométricos dos instrumentos de avaliagao utilizados. Para o efeito sera analisada

a validade, a fiabilidade e sensibilidade fatorial.

5.4 Analise da validade e fiabilidade fatorial das escalas de medida — analise fatorial

exploratoria e confirmatoria

Para analisar a validade fatorial das escalas de medida utilizadas foi efetuada, numa fase
inicial uma analise fatorial exploratdria, de modo a encontrar uma estrutura adequada explicativa
dos itens relacionados com cada escala (unidimensional ou multidimensional), uma vez que os
presentes instrumentos ainda ndo se encontram validados para a popula¢do do nosso estudo. No
sentido de confirmar a teoria ¢ validade das estruturas obtidas recorremos a uma analise fatorial

confirmatoria.
5.4.1 Escala marketing relacional

No diz respeito ao marketing relacional, € possivel verificar, através da tabela 1, que numa
primeira andlise, o valor do KMO obtido (0.90) ¢ adequado para a realizagdo deste tipo de analise.
Na seguinte analise, foram obtidos 2 fatores explicativos de 59.53% da variancia do marketing
relacional. Contudo, podemos verificar que o item 2 ndo apresenta uma comunalidade adequada

(<0.50), pelo que se procedeu a sua retirada e realizou-se uma nova analise sem 0 mesmo.

Tabela 1: Analise fatorial exploratoria dos itens do marketing relacional (1* analise)

Marketing Relacional Comunalidades Fator 1 Fator 2

1 - O IFTM trata-me com respeito. 0,53 0.73
2 - O IFTM oferece um servigo personalizado aos seus alunos. 0,48 0.70
3 - O IFTM resolve os problemas de forma eficiente. 0,69 0.82
4 - O IFTM tem um ambiente acolhedor. 0,51 0.71
5 - Existem outras escolas que possuem a mesma importancia para mim. 0,93 0.96
6 - O IFTM possui canais de comunicagdo para sugestoes e reclamagoes. 0,50 0.71
7 - O IFTM fornece informagdes sobre as suas politicas e projetos. 0,59 0.77
8 - O IFTM incentiva a interag@o entre os seus alunos através da organizagdo de

. o 0,56 0.70
alguns eventos (Exemplo: jornadas; seminarios; workshops; etc)
9 - O IFTM procura conhecer as minhas preferéncias, duvidas e sugestdes. 0,60 0.78
10 - O IFTM merece a minha lealdade. 0,53 0.72
% de variancia especifica 48.84% 10.69%
% de variancia total 59.53%
KMO 0.92
Teste de Bartlett (p) 1675.82 (0.00)

Fonte: elaboragdo propria

A nova analise, sem o item 2, também obteve um KMO adequado (0.90). Foram ainda

obtidos 2 diferentes fatores, sendo que todos os itens apresentam comunalidades adequadas. Porém
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o factor 2 ¢ definido por apenas um item, o que nos levou a considerar a retirada deste item, no
sentido de procurar obter uma estrutura definida por apenas um fator que representa o marketing

relacional (tabela 2).

Tabela 2: Frequéncia de alunos por curso técnico (2% analise)

Marketing Relacional Comunalidades Fator 1 Fator 2

1 - O IFTM trata-me com respeito. 0,53 0.72
3 - O IFTM resolve os problemas de forma eficiente. 0,68 0.79
4 - O IFTM tem um ambiente acolhedor. 0,51 0.71
5 - Existem outras escolas que possuem a mesma importancia para mim. ** 0,95 0.98
6 - O IFTM possui canais de comunicagdo para sugestoes e reclamagdes. 0,52 0.72
7 - O IFTM fornece informagdes sobre as suas politicas e projetos. 0,60 0.78
8 - O IFTM incentiva a interag@o entre os seus alunos através da organizagéo de

. S 0,56 0.73
alguns eventos (Exemplo: jornadas; seminarios; workshops; etc)
9 - O IFTM procura conhecer as minhas preferéncias, diividas e sugestdes. 0,62 0.79
10 - O IFTM merece a minha lealdade. 0,54 0.73
% de variancia especifica 49.54% 11.84%
% de variancia total 61.38%
KMO 0.90
Teste de Bartlett (p) 1466.52 (0.00)

Fonte: elaboragdo propria

Retirando o item 5, a estrutura fatorial obtida continua a apresentar um adequado KMO
(0.91), tendo-se, porém, obtido apenas um fator que explica 55.87% do marketing relacional. Todos
itens apresentam comunalidades adequadas (>0.50) e loadings também adequados (>0.30) (Tabela

3).

Tabela 3: Frequéncia de alunos por curso técnico (3 analise)

Marketing Relacional Comunalidades Loadings
1 - O IFTM trata-me com respeito. 0,52 0.72
3 - O IFTM resolve os problemas de forma eficiente. 0,64 0.81
4 - O IFTM tem um ambiente acolhedor. 0,50 0.71
6 - O IFTM possui canais de comunicagdo para sugestoes e reclamagoes. 0,52 0.72
7 - O IFTM fornece informagdes sobre as suas politicas e projetos. 0,60 0.78
8 - O IFTM incentiva a intera¢@o entre os seus alunos através da organizacdo de alguns

. s 0,51 0.72
eventos (Exemplo: jornadas; seminarios; workshops; etc)
9 - O IFTM procura conhecer as minhas preferéncias, dividas e sugestdes. 0,62 0.79
10 - O IFTM merece a minha lealdade. 0,53 0.73
% de variancia 55.87%
KMO 0.91
Teste de Bartlett (p) 1439.36 (0.00)

Fonte: elaboragdo propria

Apds obter a estrutura fatorial final, neste caso uma estrutura unidimensional, passamos a

testar a mesma através da analise factorial confirmatoria.

Na figura 5 apresentamos os resultados relativos a duas estruturas factoriais, uma sem
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ajustes pelos indices de modificagao e outro ja com ajustes. Apesar da primeira estrutura apresentar
os indices principais (x2/gl=3.63 ¢ RMSEA=0.08) ja muito bons, consideramos melhor ajustar a
mesma considerando os indices complementares que se apresentavam mais fracos (NFI=0.69 ¢
CFI=0.75). Assim a estrutura modificada ja se apresenta totalmente adequada e muito boa

(x2/g1=2.00; RMSEA=0.05; NFI=0.87; CFI=0.92; GFI=0.98).

Também conforme o valor de ECVI e AIC podemos verificar que o segundo modelo

apresenta valores mais baixos sendo como tal o mais adequado.

Figura 5: Analise fatorial confirmatéria da escala de marketing relacional (anélise sem e com

ajustes)

Marketing

Relacional

Relacional

x2df=3,628; RMSEA=,081 x2df=2.003: RMSEA=.050
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ECVI=,259; AIC=104,569 ECVI=,178; AIC=72 047

Fonte: elaboragdo propria

5.4.2 Escala valor percebido

A analise exploratoria dos itens relacionados com o valor percebido obteve um KMO
adequado (0.86), tendo-se extraido apenas um factor (estrutura unidimensional) que explica 65.54%

do valor percebido. Todas as comunalidades (>0.50) e loadings (>0.40) sdao adequados (Tabela 4).

64



Tabela 4: Analise fatorial exploratdria dos itens do valor percebido

Valor Percebido Comunalidades  Loadings
11 - Estudar no IFTM ajudar-me-4 a obter um bom emprego. 0,63 0.79
12 - O servigo oferecido pelo IFTM possui uma boa relagdo custo/beneficio. 0,51 0.71
13 - Estudar no IFTM ¢ um bom investimento para minha vida profissional. 0,72 0.85
14 - O IFTM ¢ valorizado pelos empregadores. 0,67 0.82
15 - O IFTM oferece um bom servigo. 0,73 0.86
% de variancia 65.54%
KMO 0.86
Teste de Bartlett (p) 929.46 (0.00)

Fonte: elaboragdo propria

Dos resultados da analise factorial confirmatéria podemos verificar que a estrutura obtida
apresenta-se valida, sem necessidades de ajustes, considerando adequados todos os indices de

ajustamento obtidos (x2/g1=2.99; RMSEA=0.07; NFI=0.91; CFI=0.94; GF1=0.99) (Figura 6).

Figura 6: Analise fatorial confirmatoria da escala de valor percebido
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Fonte: elaboragdo propria

5.4.3 Escala qualidade percebida

A analise fatorial exploratoria dos itens alusivos a qualidade percebida apresenta um valor
de KMO adequado (0.91). Desta analise foram extraidos dois fatores. Todos os itens apresentam
comunalidades (>0.50) e loadings (>0.40) adequados. Porém um dos itens (item 24) satura em

ambos os fatores o que implica que devera ser retirado da analise, fazendo-se uma nova analise sem
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o mesmo (Tabela 5).

Tabela 5: Analise fatorial exploratoria dos itens da qualidade percebida (1* analise)

Qualidade percebida Comunalidades Fator Fator

1 2

16 - A qualidade do ensino que recebo no IFTM ¢ elevada. 0,54 0.68
17 - Os docentes e servidores do IFTM preocupam-se comigo. 0,73 0.84
18 - Os docentes e servidores do IFTM estdo sempre dispostos a ajudar-me. 0,79 0.85
19 - As instalacdes fisicas do IFTM sdo agradaveis. 0,58 0.70
20 - O IFTM possui equipamentos modernos. 0,72 0.81
21 - A biblioteca do IFTM ¢ um espago de estudo agradavel. 0,58 0.69
22 - Os laboratoérios do IFTM possuem todos os equipamentos necessarios. 0,67 0.78
23 - O IFTM disponibiliza um bom acesso as tecnologias de informagdo (Internet,

0,56 0.73
Intranet).
24 - Os métodos de avaliacao utilizados no IFTM sio os mais adequados. 0,67 0.63 0.53
25 - Os docentes e servidores do IFTM prestam um servigo de qualidade. 0,79 0.81
26 - Os servicos administrativos do IFTM sdo competentes. 0,64 0.73
KMO 0.91
Teste de Bartlett (p) 2722.85 (0.00)

Fonte: elaboragdo propria

Na 2% analise, j& sem o item 24, o valor de KMO obtido também ¢ adequado (0.90), sendo
a estrutura obtida também bidimensional (2 fatores) explicando 66.81% da variancia da qualidade
percebida. O primeiro fator € o que mais explica (34.86%). Todos os itens apresentam
comunalidades (>0.50) e loadings (>0.30), sendo como tal esta a solucdo final explicativa da

qualidade percebida.

Tabela 6: Analise fatorial exploratoria dos itens da qualidade percebida (2% analise)

Qualidade Percebida Comunalidades  Fator 1  Fator 2
16 - A qualidade do ensino que recebo no IFTM ¢ elevada. 0,55 0.69
17 - Os docentes e servidores do IFTM preocupam-se comigo. 0,73 0.84
18 - Os docentes e servidores do IFTM estdo sempre dispostos a ajudar-me. 0,80 0.86
19 - As instalagdes fisicas do IFTM sdo agradaveis. 0,59 0.70
20 - O IFTM possui equipamentos modernos. 0,74 0.81
21 - A biblioteca do IFTM ¢ um espago de estudo agradavel. 0,58 0.68
22 - Os laboratorios do IFTM possuem todos os equipamentos necessarios. 0,67 0.78
23 - O IFTM disponibiliza um bom acesso as tecnologias de informagéo 0.56 0.73
(Internet, Intranet). ’ ’
25 - Os docentes e servidores do IFTM prestam um servigo de qualidade. 0,78 0.81
26 - Os servicos administrativos do IFTM sdo competentes. 0,64 0.72
% de variancia especifica 34.86% 31.95%
% de variancia total 66.81%
KMO 0.90
Teste de Barteltt (p) 2342.88 (0.00)

Fonte: elaboragdo propria

De modo a testar a validade da solugédo fatorial obtida, procedemos a analise fatorial
confirmatéria, de modo a calcular os indices de ajustamento. Conforme a figura x, notamos que a

solugdo fatorial inicial (ndo ajustada) apresenta os indices gerais (x2/gl=2.99; RMSEA=0.07)
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adequados. Contudo os indices complementares (NFI=0.66; CFI=0.73; GFI=0.86) apresentam-se
mais fracos pelo optamos por apresentar também uma solugdo fatorial mais adequada, através de
ajustes adequados (correlacdo entre residuos dos itens). Os resultados desta nova estrutura ja se

apresentam adequados (x2/gl=1.82; RMSEA=0.05; NFI=0.82; CFI=0.90; GFI=0.93).

Ainda conforme podemos observar na figura 5 os resultados do ECVI=0.26 ¢ do
AIC=104.44 sao inferiores aos verificados na estrutura original o que confirma a maior validade

desta.

Figura 7: Analise fatorial confirmatdria da escala de qualide percebida
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*2df=2,003; RMSEA=070
NFI=.858; CFl=,730; GFI=,280
:ECVI=,358; AIC=143.760

Fonte: elaboragao propria

A variavel qualidade percebida divide-se em dois conceitos diferentes: a qualidade

percebida da docéncia e a qualidade percebida das instalagdes € equipamentos.
5.4.4 Escala confianca

Relativamente aos itens da confianga a analise fatorial exploratéria efetuada apresenta uma
KMO (0.85) adequada. A estrutura obtida é unidimensional, sendo definida por apenas um fator que
explica 80.46% da confianga. Todos os itens apresentam comunalidades (>0.50) e loadings (>0.30)

(Tabela 7).
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Tabela 7: Analise fatorial exploratoria dos itens da confianga

Confianca Comunalidades Loadings
27 - Tenho a certeza que os docentes e servidores do IFTM atuam sempre no interesse do 0.82 0.90
aluno. i '
28 - O IFTM respeita sempre 0s coOmpromissos que assume com os seus alunos. 0,80 0.89
29 - Integridade é uma palavra que eu usaria para descrever os docentes e servidores do
IFTM 0,81 0.90
30 - O comportamento dos docentes e servidores do IFTM inspira-me confianca. 0,80 0.89
% de variancia 80.46%
KMO 0.85
Teste de Bartlett (p) 1167.06 (0.00)

Fonte: elaboracao propria

No que respeita a analise fatorial confirmatoria, conforme podemos observar na figura 8,
ndo foram obtidos ajustes adequados para comprovar a adequada validade desta estrutura fatorial da
confianga (x2/gl=7.07; RMSEA=0.12; NFI=0.92; CFI=0.93; GFI=0.98). Assim estabelecemos a
correlacdo entre os residuos dos itens 28 e 30, ¢ ja nos foi possivel obter uma solugdo valida ¢

adequada (x2/gl=2.32; RMSEA=0.06; NFI=0.99; CFI=0.99; GF1=0.99).

Figura 8: Analise fatorial confirmatdria da escala de confianga

x2di=2,215; RMSEA=057

X2dP7.072 RMSEA=123 NFI=,888; CF1=203; GFI= 20T,

:NFI=.024; CFlI=,933; GFI=8E2;

Fonte: elaboragdo propria

5.4.5 Escala satisfacao

Em relacdo aos itens associados a satisfacdo, a analise fatorial dos proximos ¢ possivel
tendo em conta o valor adequado de KMO obtido (0.92). A estrutura fatorial obtida ¢ definida por
apenas um fator (unidimensional) que explica 79.79% da variancia da satisfagdo. Todos os itens

apresentam comunalidades (>0.50) e loadings (>0.30) adequados (Tabela 8).
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Tabela 8: Analise fatorial exploratoria dos itens da satisfacao

Satisfacdo Comunalidades  Loadings
31 - O IFTM corresponde as minhas expectativas. 0,71 0.84
32 - Tomei a decisdo certa ao escolher o IFTM. 0,80 0.89
33 - Em termos gerais, estou satisfeito com o IFTM. 0,83 091
34 - Sinto-me feliz por ter escolhido o IFTM. 0,83 091
35 - O IFTM satisfaz as minhas necessidades atuais. 0,81 0.90
36 - O IFTM ¢ o lugar ideal para estudar. 0,81 0.92
% de variancia 79.79%
KMO 0.92
Teste de Bartlett (p) 2342.19 (0.00)

Fonte: elaboracao propria

De acordo com a analise fatorial confirmatdria a estrutura fatorial obtida ndo obteve
inicialmente indices de ajustamento adequados (x%/gl=5.92; RMSEA=0.11; NFI=0.77; CFI=0.80;
GFI1=0.96). Assim, estabelecendo correlagdes entre os itens, foi possivel ajustar a presente estrutura,
obtendo deste modo indices de ajustamento validos. (x¥gl=1.69; RMSEA=0.04; NFI=0.97;
CFI=0.99; GFI=0.99). Também, conforme os resultados dos indices ECVI e AIC, podemos verificar

que o 2° modelo apresentado é o que apresenta os mesmos mais baixos, sendo como tal mais valido.

Figura 9: Analise fatorial confirmatoria da escala de satisfagdo

Satisfacdo Satisfagao
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ECWI=181: MIC=T7,240

Fonte: elaboragdo propria

5.4.6 Escala compromisso

O KMO (0.79) obtido do conjunto de itens associados ao compromisso apresenta-se

adequado a realiza¢do de uma analise fatorial exploratoria. Da mesma analise foi possivel extrair
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dois fatores que explicam 65.61% do compromisso. Porém, constatamos que um dos fatores
apresentam dois itens cujo contetido ndo se apresenta muito diferente dos itens do outro fator, pelo
que consideramos estes itens redundantes, tendo deste modo procedido a sua exclusdo ¢ a realizacao

de uma nova analise fatorial sem os mesmos (Tabela 9).

Tabela 9: Analise fatorial exploratoria dos itens do compromisso (analise inicial)

Compromisso Comunalidades  Fator 1  Fator 2
37 - Perturbaria a minha vida se eu mudasse para outra escola. 0,54 0.73
38 - O IFTM possui grande significado pessoal para mim. 0,75 0.87
39 - Identifico-me muito com o IFTM. 0,79 0.89
40 - Neste momento, seria muito dispendioso para mim mudar para outra 0.52 062

escola.
41 - Neste momento, permanecer no IFTM é mais uma questio de

necessidade do que de escolha. 0,74 0.85
42 - Mesmo que quisesse, seria muito dificil para mim mudar do IFTM. 0,65 0.76
43 - Sinto-me um membro desta comunidade escolar. 0,58 0.75

KMO 0.79

Teste de Bartlett (p) 1013.0.5 (0.00)

% de variancia especifica 44.54% 21.06%
% de variancia total 65.61%

Fonte: elaboragdo propria

Da nova analise fatorial ja foi retirada apenas um fator explicativo do compromisso
(estrutura unidimensional) que explica o0 mesmo em 61.56%. Porém, o item 40 apresenta uma
comunalidade inferior a 0.50, pelo que se procedeu a sua exclusdo e a realizagao de uma nova analise

fatorial.

Tabela 10: Anélise fatorial exploratdria dos itens do compromisso (2° analise)

Compromisso Comunalidades Loadings

37 - Perturbaria a minha vida se eu mudasse para outra escola. 0,54 0.73
38 - O IFTM possui grande significado pessoal para mim. 0,73 0.86
39 - Identifico-me muito com o IFTM. 0,77 0.88
40 - Neste momento, seria muito dispendioso para mim mudar para outra escola. 0,45 0.67
43 - Sinto-me um membro desta comunidade escolar. 0,58 0.76
KMO 0.81

% de variancia explicada 61.56%

Fonte: elaboragdo propria

A nova solugdo fatorial obtida (Tabela 10) apresenta um KMO adequado (0.77) e apresenta
igualmente uma estrutura udimensional. Os 4 itens que a compde explicam 67.97% do compromisso.

Todos os itens apresentam comunalidades (>0.50) e loadings adequados (>0.30).
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Tabela 11: Analise fatorial exploratéria dos itens do compromisso (analise final)

Compromisso Comunalidades  Fator
37 - Perturbaria a minha vida se eu mudasse para outra escola. 0.53 0.73
38 - O IFTM possui grande significado pessoal para mim. 0.75 0.87
39 - Identifico-me muito com o IFTM. 0.81 0.90
43 - Sinto-me um membro desta comunidade escolar. 0.62 0.79
KMO 0.77
Teste de Bartlett (p) 722.66 (0.00)
% de variancia explicada 67.97%

Fonte: elaboragdo propria

De acordo com a andlise fatorial confirmatoria efetuada foi possivel verificar que a
estrutura fatorial inicialmente obtida ndo apresenta indices de ajustamento adequados (x*/gl=7.79;
RMSEA=0.13; NFI=0.91; CFI=0.92; GFI=0.98). Porém, apds a modificagao da mesma, através da
correlacdo entre os residuos dos itens 37 e 38, ja foi possivel obter indices de ajustamento adequados
e que permitem validar a presente estrutura (x%gl=0.34; RMSEA=0.00; NFI=0.99; CFI=1.00;
GFI=1.00).

Figura 10: Analise fatorial confirmatéria da escala de compromisso
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Fonte: elaboragdo propria

5.4.7 Escala lealdade

No que diz respeito aos itens da lealdade, a correlagdo entre os mesmos propicia a
realizacdo de uma analise fatorial, considerando o valor de KMO (0.87). A estrutura fatorial obtida
¢ bidimensional (2 factores) e explica 71.12% da variancia (Tabela 12). Porém, é possivel verificar
que os itens 45, 47 ¢ 51 saturam em mais que um fator, o que ndo é adequado, pelo que se teve de

proceder a exclusdo dos mesmos e a realizagcdo de uma nova analise fatorial.
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Tabela 12: Analise fatorial confirmatoria da escala de lealdade (analise inicial)

Lealdade Comunalidades Fator 1 Fator 2
44 - Se tivesse de escolher novamente, escolheria 0 mesmo curso. 0,81 0.90
45 - Se tivesse de escolher novamente, escolheria o IFTM. 0,66 0.70 0.42
46 - Eu recomendaria o meu curso a outras pessoas. 0,76 0.77
47 - Eu recomendaria o IFTM a outras pessoas. 0,71 0.71 0.46
48 - Voltaria ao IFTM para frequentar outras formacdes. 0,67 0.82
49 - Eu estou muito interessado em manter a minha ligagdo com o IFTM. 0,77 0.86
50 - Tornar-me-ia membro de uma associagdo de ex-alunos do IFTM. 0,59 0.76
51 - Tenho orgulho em ser aluno do IFTM. 0,71 0.72 0.45
KMO 0.87
Teste de Bartlett (p) 1804 (0.00)
% de varidncia especifica 45.84% 25.28%
% de variancia total 71.12%

Fonte: elaboragao propria

Da nova anélise fatorial, obteve-se um KMO adequado (0.72) e novamente uma estrutura
de 2 fatores que explicam 77.88% da variancia da lealdade (Tabela 13). Porém, verificamos que um
dos fatores obtidos apresentam um reduzido numero de itens (apenas 2) cujo conteudo também nao
difere muito do verificado nos itens do outro fator. Deste modo procemos a exclusdo destes 2 itens

e a realizacdo de uma nova analise sem 0s mesmos.

Tabela 13: Analise fatorial confirmatoria da escala de lealdade (2* analise)

Comunalidades  Fator 1 Fator 2

Lealdade
44 - Se tivesse de escolher novamente, escolheria 0 mesmo curso. 0,87 0.93
46 - Eu recomendaria o meu curso a outras pessoas. 0,79 0.80
48 - Voltaria ao IFTM para frequentar outras formagdes. 0,75 0.86
49 - Eu estou muito interessado em manter a minha ligagdo com o IFTM. 0,82 0.88
50 - Tornar-me-ia membro de uma associagdo de ex-alunos do IFTM. 0,67 0.81
KMO 0.72
Teste de Bartlett (p) 777.69 (0.00)

Fonte: elaboragao propria

A nova analise também apresenta um KMO adequado (0.70), sendo agora constituida por
apenas um fator explicativo de 74.98% da lealdade. Todos os itens apresentam comunalidades

(>0.50) e loadings adequados (>0.30) (Tabela 14).

Tabela 14: Analise fatorial confirmatodria da escala de lealdade (analise final)

Lealdade Comunalidades Loadings
48 - Voltaria ao IFTM para frequentar outras formagdes. 0,75 0.86
49 - Eu estou muito interessado em manter a minha ligagao com o IFTM. 0,82 0.90
50 - Tornar-me-ia membro de uma associa¢do de ex-alunos do IFTM. 0,69 0.83
KMO 0.70
Teste de Bartlett (p) 489.73 (0.00)
% de variancia 74.98%

Fonte: elaboragdo propria
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Da analise fatorial confirmatoria podemos verificar, de acordo com a figura 9, que modelo
fatorial apresenta um ajustamento perfeito, uma vez que se trata de um modelo totalmente
determinado e identificado. Como tal, os indices de ajustamento principais nao sao calculados e os
complementares sdo perfeitos (todos iguais ao valor maximo de 1). Deste modo a presente escala é

totalmente valida.

Figura 11: Analise fatorial confirmatoria da escala de lealdade
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Fonte: elaboragdo propria

5.4.8 Escala reputacao

Na tabela 15 estdo presentes os resultados obtidos da analise fatorial exploratdria dos itens
associados a reputagdo. A mesma analise apresenta um KMO (0.70) adequado. Foi extraido apenas
um fator (estrutura unidimensional) explicativo de 77.53% da reputagdo. Todos os itens apresentam

comunalidades (>0.50) e loadings (>0.30) adequados.

Tabela 15: Analise fatorial confirmatoria da escala de reputagdo

Reputac¢do Comunalidades Loadings
52 - O IFTM tem a reputagdo de ser honesto. 0.82 0.91
53 - O IFTM tem a reputacdo de se preocupar com seus alunos. 0.83 0.91
54 - O IFTM tem a reputagdo destacada perante o mercado. 0.68 0.82
KMO 0.70
Teste de Bartlett (p) 590.06 (0.00)
% de variancia 77.53%

Fonte: elaboragédo propria

Os resultados da analise fatorial permitiram verificar que estamos, tal como no caso da
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escala de lealdade, perante um modelo totalmente identificado e determinado, sendo como tal os

indices de ajustamento obtidos perfeito, e totalmente valida a presente escala, conforme figura 10.

Figura 12: Analise fatorial confirmatoria da escala de reputagdo
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Fonte: elaboragao propria

5.5 Validade convergente e divergente

Para analisar a validade convergente calcula-se a variancia extraida média de cada uma
das escalas de avaliagdo. Os resultados obtidos no VEM (sempre superior a 0.50) revelam que todas

a escalas apresentam uma adequada validade convergente.

No diz respeito a validade divergente a mesma ¢ calculada em funcdo do quadrado da
correlagdo entre uma escala com outra. Desta analise podemos verificar que apenas a escala de
marketing relacional ndo apresenta uma validade divergente em relagdo a todas as escalas, uma vez
que o seu VEM (0.62) ¢ inferior ao quadrado da sua correlagdo com a confianga (0.62) e qualidade
percebida (0.64). Este resultado pode significar que estas 3 escalas tendem a convergir mais umas

com as outras, que a divergir.
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Tabela 16: Resultados da analise da validade convergente e divergente das escalas de avaliacdo

Variaveis 1 2 3 4 5 6 7 8
1 Marketing Relacional 0.62*
2 Valor Percebido 0.55b 0.71a
3 Compromisso 0.29b 0,31b 0.69*
4 Confianga 0,62b 0,49b 0.32b 0.86*
5 Lealdade 0,30b 0,30b 0,37b 0,33b 0.79°
6 Qualidade Percebida 0,64b 0,55b 0,32b 0,62b 0,27b 0.70°
7 Reputagao 0,48b 0,52b 0,42b 0,45b 0,40b 0,44b 0.74a
8 Satisfagdo 0,44b 0,50b 0,56b 0,49b 0,46b 0,46b 0,53b 0.88a

a. VEM (Variancia Extraida Média); b. Quadrado da Correlagao

Fonte: elaboragao propria

5.6 Analise de fiabilidade

A fiabilidade das vérias escalas de avaliacdo foi testada através do indice de consisténcia

interna Alfa de Cronbach e também pelo indice de fiabilidade compdsita.
5.6.1 Escala marketing relacional

Os resultados obtidos relacionados ao marketing relacional apontam para uma adequada
fiabilidade considerando os valores elevados de alfa de cronbach (0.89) e da fiabilidade composita

(0.93) (Tabela 17).

Tabela 17: Fiabilidade fatorial da escala de marketing institucional (Alfa de Cronbach e Fiabilidade

composita)
. o Co-rrelag:ao de Alfa de Cronbach Alfa de Fiabilidade
Marketing Institucional item total se o item for L
S , Cronbach Compdésita
corrigida excluido
1 - O IFTM trata-me com respeito. 0,62 0,88
3 - O IFTM resolve os problemas de forma eficiente. 0,72 0,86
4 - O IFTM tem um ambiente acolhedor. 0,61 0,88
6-0 IFTN{ possui canais de comunicagdo para sugestdes 0.63 0.87
e reclamagdes.
7 - O IFTM forncece informagdes sobre as suas politicas 0.69 0.87
e projetos. ’ ’ 0.89 0.93
8 - O IFTM incentiva a interagao entre os seus alunos
através da organizagdo de alguns eventos (Exemplo: 0,63 0,87
jornadas; seminarios; workshops; etc)
9 - O IFTM procura conhecer as minhas preferéncias,
. ~ 0,71 0,87
duvidas e sugestoes.
10 - O IFTM merece a minha lealdade. 0,63 0,87

Fonte: elaboragdo propria
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5.6.2 Escala valor percebido

A fiabilidade da escala de valor percebido ¢ adequada, considerando o valor de alfa obtido

(0.86), assim como do indice de fiabilidade composita (0.76) (tabela 18).

Tabela 18: Fiabilidade fatorial da

escala de valor percebido (Alfa de Cronbach e fiabilidade

composita)
Valor Percebido Correlagdo de item Alfq de Cronbac}} se Ifa de Cronbach Fi zabllzcyia'de
total corrigida o item for excluido Composita
11 - Estudar no IFTM ajudar-me-a a 0.65 0.83
obter um bom emprego.
12 - O servigo oferecido pelo IFTM
possui uma boa relagdo 0,57 0,87
custo/beneficio.
13 - Estudar no IFTM ¢ um bom
investimento para minha vida 0,73 0,81 0.86 0.76
profissional.
14 - O IFTM ¢ valorizado pelos 0.69 0.82
empregadores.
15 —_O IFTM oferece um bom 0.75 0.80
servigo.

Fonte: elaboragdo propria

5.6.3 Escala qualidade percebida

A fiabilidade da escala de qualidade percebida também ¢é adequada, dado os valores

obtidos, no geral, de alfa de cronbach (0.90) e de fiabilidade composita (0.93). (Tabela 19).

Tabela 19: Fiabilidade fatorial da escala de qualidade percebida (Alfa de Cronbach e fiabilidade

composita)
. . I Correlagdo de item Alfa de Cronbach se  Alfa de Fiabilidade
Qualidade percebida da docéncia total corrigida o item for excluido  Cronbach Compdsita
16 - A qualidade do ensino que recebo no 0,63 0,89
IFTM ¢ elevada.
17 - Os docentes e servidores do IFTM 0,74 0,87
preocupam-se comigo.
18 - Os docentes e servidores do IFTM 0,81 0,85 0.89 0.93
estdo sempre dispostos a ajudar-me.
25 - Os docentes e servidores do [IFTM 0,82 0,85
prestam um servico de qualidade.
26 - Os servigos administrativos do [IFTM 0,70 0,87
sdo competentes.
Qualidade percebida das instalagdes e Correlagdo de item Alfg de Cronbacl,z se  Alfade F iabilic,ia‘de
. total corrigida o item for excluido ~ Cronbach Composita
equipamentos
19 - As instalagdes fisicas do IFTM sédo 0,64 0,82
agradaveis.
20 - O IFTM possui equipamentos 0,75 0,80
modernos.
21 - A biblioteca do IFTM ¢é um espago de 0,64 0,82 0.85 0.92

estudo agradavel.
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22 - Os laboratdrios do IFTM possuem 0,70 0,80
todos os equipamentos necessarios.

23 - O IFTM disponibiliza um bom acesso 0,58 0,84
as tecnologias de informagéo (Internet,
Intranet).
Correlagdo de item Alfa de Cronbach se  Alfa de Fiabilidade
Qualidade percebida em geral total corrigida o item for excluido  Cronbach Compdsita
Qualidade da Docéncia 0.64 - 0.77 0.91
Qualidade das Instalagoes Equipamentos 0.64 -

Fonte: elaboragdo propria

5.6.4 Escala confianca

Em relagdo a fiabilidade da escala de confianga, os valores de alfa de cronbach (0.92) e de

fiabilidade composita (0.96) também permitem confirmar a mesma (Tabela 20).

Tabela 20: Fiabilidade fatorial da escala de confianga (Alfa de Cronbach e fiabilidade composita)

Alfa de Cronbach Fiabilidade
Correlagdo de item se o item for Alfa de Cronbach Composita
Confianga total corrigida excluido
27 - Tenho a certeza que os 0,83 0,89
docentes e servidores do IFTM
atuam sempre no interesse do
aluno.
28 - O IFTM respeita sempre os 0,81 0,90
COmpromissos que assume com
0s seus alunos. 0.92 0.96
29 - Integridade ¢ uma palavra 0,82 0,89
que eu usaria para descrever os
docentes e servidores do IFTM.
30 - O comportamento dos 0,81 0,90

docentes e servidores do IFTM

inspira-me confianca.

Fonte: elaboragdo propria

5.6.5 Escala satisfacao

A escala de satisfacdo também apresenta uma fiabilidade adequada, considerando os

valores de alfa de cronbch (0.95) e fiabilidade compésita (0.98) superiores a 0.70.
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Tabela 21: Fiabilidade fatorial da escala de satisfagdo (Alfa de Cronbach e fiabilidade composita)

Alfa de Cronbach

Satisfa¢do Correlagao de iten se o item for Alfa de Cronbach anbzlqua.de
total corrigida , Composita
excluido
31_ -OIFTM cm"responde as 0.78 0.95
minhas expectativas.
32 - Tomei a decisdo certa ao
escolher o IFTM. 0.84 0.94
33 - Em termos gerais, estou 0.87 0.94
satisfeito com o IFTM.
. . 0.95 0.98

34 - Sinto-me feliz por ter 0.87 0.94
escolhido o IFTM. ’ ’
35 - O'IFTM satls'faz as minhas 0.85 0.94
necessidades atuais.
36 - O IFTM ¢ o lugar ideal para 0.86 0.94

estudar.
Fonte: elaborago propria

5.6.6 Escala compromisso

Os resultados da tabela 22 revelam que a fiabilidade da escala de compromisso também &
adequada, considerando os valores clevados de alfa de cronbach (0.83) e fiabilidade compodsita

(0.92).

Tabela 22: Fiabilidade fatorial da escala de compromisso (Alfa de Cronbach e Fiabilidade

composita)
Compromi Correlagdo de item  Alfa de Cronbach se Alfa de Fiabilidade
OMpromisso total corrigida o item for excluido Cronbach Composita
37 - Perturbaria a minha vida se eu 0.59 0.82
mudasse para outra escola.
38 - O IFTM possui grande significado 0.73 0.78
pessoal para mim.
39 - Identifico-me muito com o IFTM. 0,76 0,77 083 092
40 - Neste momento, seria muito ' '
dispendioso para mim mudar para 0,53 0,83
outra escola.
43 - Sinto-me um membro desta 0.60 0.81

comunidade escolar.

Fonte: elaboragédo propria

5.6.7 Escala lealdade

A escala de lealdade apresenta uma adequada fiabilidade, uma vez que o seu valor de alfa

de cronbach (0.83) e de fiabilidade composita (0.90) € superior a 0.70.
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Tabela 23: Fiabilidade fatorial da escala de lealdade (Alfa de Cronbach e fiabilidade composita)

Lealdad Correlagdo de item  Alfa de Cronbach se o Alfa de Fiabilidade
caldade total corrigida item for excluido Cronbach Composita

48 - Voltaria ao IFTM para

~ 0,68 0,77
frequentar outras formagdes.
49 - Eu estou muito interessado em 0.76 0.69
manter a minha ligagdo com o IFTM. ’ > 0.83 0.90
50 - Tornar-me-ia membro de uma 0.63 0.82

associagdo de ex-alunos do IFTM.

Fonte: elaboracao propria

5.6.8 Escala reputacio

Por ultimo, ¢ possivel perceber, através da tabela 24, que a fiabilidade da escala de
reputacao € adequada considerando os valores elevados de alfa de cronbach (0.85) e de fiabilidade

compdsita (0.92).

Tabela 24: Fiabilidade fatorial da escala de reputacdo (Alfa de Cronbach e Fiabilidade composita)

Correlagdo de item  Alfa de Cronbach se o Alfa de Fiabilidade
Reputacdo total corrigida item for excluido Cronbach Composita
52 - O IFTM tem a reputagdo de 0.78 0.74
ser honesto.
53 - O IFTM tem a reputagdo de se 0.78 0.74 0.85 0.92
preocupar com seus alunos.
54 - O IFTM tem a reputagdo 0.64 0.88

destacada perante o mercado.
Fonte: elaboragdo propria

5.7 Sensibilidade fatorial

A analise da sensibilidade fatorial é efetuada através das medidas de tendéncia central,
dispersao e distribuigdo, no sentido de verificar que sentido adotam os resultados e a distribuigdo

normal dos mesmos de acordo com o teste de kolgomorv Sminorv (KS).

Assim, de acordo com a tabela 25, em que sdo apresentados os valores de cada uma das
medidas de tendéncia central, dispersdo e distribuicdo, foi verificado que todas as escalas apresentam
uma distribui¢do ndo normal (valor de p<0.05 do teste KS). Também ¢é possivel perceber que a
distribuicdo de todas as escalas ¢ assimétrica negativa ou enviesada a direita, o que significa que

existe uma maior tendéncia para resultados mais elevados em todas as escalas utilizadas.
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A qualidade vai ser analisada de forma geral e ndo em fung@o das duas dimensdes obtidas

na analise fatorial, de modo a corresponder o mais possivel a estrutura do modelo de equagdes

estruturais original que serviu de referéncia ao nosso modelo.

Tabela 25: Medidas de tendéncia central, dispersao e distribuigdo das escalas de avaliagdo

Desvio

Escalas Meédia o Minimo Mdximo Simetria Curtose Ks (p)
Padrdo
Marketing Relacional 5,58 1,11 1,00 7,00 -8.83 5.50 0.10 (0.00)
Valor Percebido 6,12 0,94 1,00 7,00 -14.83 18.25 0.18 (0.00)
Qualidade 5,48 1,09 1,00 7,00 -8.67 5.67 0.10 (0.00)
Confianga 5,47 1,36 1,00 7,00 -7.92 1.63 0.13 (0.00)
satisfagdo 5,88 1,30 1,00 7,00 -14.33 12.29 0.20 (0.00)
Compromisso 5,48 1,41 1,00 7,00 -9.75 4.54 0.14 (0.00)
Lealdade 5,31 1,72 1,00 7,00 -8.50 0.38 0.16 (0.00)
Reputacdo 6,05 1,16 1,00 7,00 -14.00 12.96 0.20 (0.00)

Fonte: elaboragdo propria

Apds analisar os resultados gerais obtidos em cada uma das escalas de avaliagdo, passamos

a analisar os mesmos considerando outras variaveis como as variaveis socio-demograficas e também

relacionadas com o ensino.

5.7.1 Analise por sexo

Conforme a tabela 26 verifica-se que nenhuma das escalas possuem variagdo nos

resultados de acordo com o sexo dos estudantes, uma vez que o valor de p do teste de Mann-Whitney

¢ sempre superior a 5% (p>0.05).

Tabela 26: Analise descritiva dos resultados por sexo (Teste de Mann-whitney)

Feminino (n=218)

Masculino (n=187)

Escalas Média (M) Mediana (Md) _ Média (M) _ Mediana (Md) ¢ (p)
Marketing Relacional 5,63 5,75 5,52 5,75 0.57
Valor Percebido 6,19 6,40 6,05 6,40 0.72
Qualidade 5,55 5,70 5,40 5,70 0.37
Confianga 5,43 5,62 5,52 6,00 0.23
satisfagdo 5,89 6,33 5,87 6,33 0.77
Compromisso 5,55 5,75 5,39 5,75 0.34
Lealdade 5,4 5,66 5,40 6,00 0.33
Reputagio 6,21 6,50 5,98 6,25 0.15

Fonte: elaboragédo propria

5.7.2 Analise por idade

Analisando os resultados obtidos por idade (tabela 27), é possivel verificar que apenas

existem diferengas significativas por faixa etaria dos estudantes, ao nivel da confianca, satisfacdo,

80



lealdade e reputacdo. Analisando os valores médios obtidos, assim como os resultados do test post-
hoc LSD, de comparag@o multipla de médias, constamos que:
e A confianga dos estudantes com 24-30 anos ¢ superior a verificada nos que tem entre 18-23
anos e menos que 18 anos;
e Os niveis de satisfacdo sao mais elevados nos alunos com idades entre os 31-40 anos
comparativamente aos com menos de 18 anos;
e A lealdade dos estudantes com menos de 18 anos ¢ significativamente inferior
comparativamente aos alunos que tem entre 18-23 anos e 24-30 anos;
e A reputagdo da instituicao € considerada menos elevada pelos estudantes com menos de 18

anos; unicamente em relacdo aos que tem entre 24 e 30 anos.

Tabela 27: Analise descritiva dos resultados por idade (Teste de Kruskal-Wallis)

Menor de 18 Entre 18 e 23 Entre 24 e 30 Entre 31 e 40 Entre 41 e 50

Escalas anos (n=290) anos (n=481) anos (n=21) anos (n=7) anos (n=4) Ok
M Md M Md M Md M Md M Md ()
ﬁggggagl 555 575 564 600 599 663 568 563 531 544  0.08
Valor Percebido 6,12 640 6,15 640 637 680 634 640 590 6,10 0.13
Qualidade 5,41 560 568 59 58 590 576 6,00 535 550 0.06
Confiang¢a 536 550 573 6,00 626 6,75 59 6,00 494 538  0.00
Satisfacéo 582 617 598 650 644 7,00 6,69 6,67 567 58  0.00
Compromisso 547 575 542 575 590 625 571 575 550 550 036
Lealdade 512 567 570 633 622 7,00 629 633 633 6,50  0.00
Reputacio 6,08 625 6,12 6,75 639 7,00 6,68 7,00 6,19 6,50 0.03

Nota: A negrito estdo os valores comparados pelo teste LSD

Teste Post-HOC LSD
e  Confianca - Entre 24 e 30 anos >Menor de 18 anos (p=0.01) e entre 18-23 anos (p=0.00).
e  Satisfacdo — Entre 31 e 40 anos >Menor de 18 anos (p=0.05).
e Lealdade — Menor que 18 anos <Entre 18-23 anos (p=0.00) e Entre 24-30 anos (p=0.00).
. Reputacdo - Menor de 18 anos <Entre 24-30 anos (p=0.01).

Fonte: elaboragdo propria

5.7.3 Analise por situacio profissional

Analisando os resultados por situagdo profissional, tabela 28, constata-se que a grande
maioria das escalas variam nos seus resultados considerando o tipo de situagdo profissional dos

estudantes. Apenas a escala de compromisso ndo apresenta diferengas estatisticamente significativas
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(p=0.09), sendo como tal os resultados muito semelhantes em todas as situagdes profissionais

estudadas. Quanto as escalas restantes nota-se que:

e Os empresarios consideram o marketing relacional melhor comparativamente aos

desempregados e estudantes;

e O valor percebido ¢ mais valorizado pelos empresarios que pelos desempregados e

estudantes;

e A percecdo de qualidade ¢ significativamente superior nos estudantes que sdo empresarios

comparativamente aos que sao desempregados e estudantes;

e A confianga ¢ a satisfagdo também obtiveram valores mais altos nos estudantes empresarios

do que os desempregados e estudantes;

e A lealdade ¢ superior nos empresarios comparativamente aos estudantes;

e A percepcao da reputacdo da instituicdo ¢ mais elevada no grupo dos empresarios.

Tabela 208: Analise descritiva dos resultados por situagdo profissional (Teste de Kruskall-Wallis)

Desempregado  Empresario Estudante Trabalhador ZZI;?OI%ZZF
Escalas (n=11) (n=2) (n=351)  auténomo (n=7) (n-34) X?ﬁw
D,
M Md M Md M Md M Md M Md
Marketing 511 513 7,00 7,00 555 575 555 575 6,01 6,50  0.01
Relacional
Valor
. 545 6,00 7,00 7,00 6,09 620 6,29 6,60 6,65 6,90  0.00
Percebido
Qualidade 505 540 6,75 6,75 543 560 549 6,00 6,08 6,35  0.00
Confianca 484 550 7,00 7,00 541 575 582 6,25 6,24 6,75  0.00
satisfagdo 555 650 7,00 7,00 584 617 6,14 6,50 6,38 6,83  0.00

Compromisso 4.98 5,50 7,00 7,00 545 575 5,64 5,50 5,82 6,00 0.09
Lealdade 5,61 6,33 7,00 7,00 5,19 5,67 5,86 6,00 6,33 6,83 0.00

Reputacgio 5,50 6,00 7,00 7,00 6,07 6,25 6,32 7,00 6,54 7,00 0.00

Nota: A negrito estéo os valores comparados pelo teste LSD
Teste Post-Hoc LSD

Marketing Relacional - Empresario >Desempregado (p=0.01) e Estudante (p=0.02);
Valor percebido - Empresario >Desempregado (p=0.02) e Estudante (p=0.04)
Qualidade - Empresario >Desempregado (p=0.02) e Estudante (p=0.04)

Confianca - Empresario >Desempregado (p=0.02) e Estudante (p=0.03)

Satisfacéo - Empresario >Desempregado (p=0.04) e Estudante (p=0.04)

Lealdade - Empresario >Estudante (p=0.04)

Reputacéo -Empresario >Desempregado (p=0.04)

Fonte: elaboragdo propria
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5.7.4 Analise por campus

Na tabela 29 sdo apresentados os resultados relativos a analise das diferencas nas varias
escalas de avaliagdo considerando o campus frequentado. Os resultados de todas as escalas diferem

de modo significativo por instituicao de ensino (p<0.05). Assim, resumidamente, verifica-se que:

e Os estudantes de Campina Verde tém uma percepgao mais elevada de marketing relacional,

confianga, satisfagdo, compromisso ¢ lealdade.

e O valor percebido € mais elevado nos estudantes do instituto técnico de Patos de Minas.

e Osestudantes de [tuiutaba sdo os que consideram que a sua institui¢ao tem menor qualidade.

e O instituto de Patos de Minas ¢ considerado como o que possui maior reputagdo por parte

dos estudantes.

Tabela 219: Analise descritiva dos resultados por institui¢do de ensino (Teste de Kruskall-Wallis)

v Ttu Para PM Pat UB UBL UBLC
Escalas (n=43) (n=44) (n=86) (n=128) (n=52) (n=35) (n=2) (n=15) X2kw
M Md M Md M Md M Md M Md M Md M Md M Md P
Marketing 6,04 625 518 563 555 569 580 600 554 581 508 500 575 575 511 550 0.00
Relacional
Valor 627 6,60 566 580 611 640 641 660 6,10 620 577 580 610 610 576 640 0.00
Percebido
Qualidade 570 6,00 513 550 556 580 566 580 522 530 527 540 6,10 6,10 541 590 0.1
Confianca 6,12 625 504 525 559 6,00 572 6,00 501 513 4,97 525 538 538 505 550 0.00
Satisfagiio 623 6,67 519 558 592 650 623 6,67 550 6,00 567 583 583 583 570 617 0.00

Compromisso 5,81 6,25 4,95 5,25 536 550 5,73 6.00 531 5,75 5,65 5,50 4,50 4,50 495 5,50 0.04
Lealdade 6,28 6,67 433 4,50 537 6,00 580 6,33 431 4,50 510 533 4,17 4,17 513 5,67 0.00

Reputacio 6,29 6,75 5,74 6,25 6,16 6,63 6,36 6,75 6,00 6,25 5,62 5,50 5,50 5,50 5,78 6,75 0.00

Nota: A negrito estéo os valores comparados pelo teste LSD
Teste Post-Hoc LSD

. Marketing relacional — Campina Verde>ltuiutaba (p=0.00), Paracatu (p=0.01), Patrocinio (p=0.00), Uberaba
(p=0.00), Uberlandia Centro (p=0.00).

e  Valor percebido — Patrocinio >Campina verde (p=0.02) e Patos de Minas (p=0.00)

e  Qualidade — ltuiutaba <Campina Verde (p=0.04) e Patos Minas (p=0.04)

e Confianca - Campina Verde>ltuiutaba (p=0.00), Paracatu (p=0.05), Patrocinio (p=0.00), Uberaba (p=0.00),
Uberlandia Centro (p=0.01).

e  Satisfacdo - Campina Verde>ltuiutaba (p=0.00), Patrocinio (p=0.00) e Uberaba (p=0.00); Patos de
Minas>ltuiutaba (p=0.00), Patrocinio (p=0.00), Uberaba (p=0.00)

. Compromisso — Campina Verde>Campus ltuitaba (p=0.04).

e Lealdade — Campina Verde>ltuiutaba (p=0.00), Paracatu (p=0.01), Patos de Minas (p=0.04), Patrocinio (p=0.00),
Uberaba (p=0.00), Uberlandia Centro (p=0.00).

e  Reputacdo — Patos de Minas>Ituiutaba (p=0.00), Patrocinio (p=0.00) e Uberaba (p=0.00).

Fonte: elaboragdo propria
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5.7.5 Analise por curso

Tal como no caso da analise por campus do IFTM também ao nivel de analise por curso
frequentado verificam-se diferencas significativas em todas as escalas de avaliacdo (p<=0.05)

(tabela 30). Assim, resumidamente, € possivel afirmar que:

e O curso técnico de Manutencdo de Sistemas Informaticos (TMSI) apresentou melhores
avaliagdes em quase todos os construtos em relacdo aos demais cursos: marketing

relacional, valor percebido, qualidade percebida, confianga, satisfacao, lealdade reputacao.

e O curso técnico em Logistica apresentou maior compromisso comparando-se com os demais

cursos.

Tabela 30: Andlise descritiva dos resultados por curso (Teste de Kruskall-Wallis)

TAD TAG TCG — — — TMSI . TRC (n=7)
e __298) (n=58) ey TEM=289 TI0=73) TL(=69) 7o, M (n=31) ,

M Md M Md M Md M Md M Md M Md M Md M Md M Md

MR 5,66 588 5,60 5,75 5,03 538 5,78 581 5,06 550 584 588 595 581 5,75 6,13 5,57 5,50 0.00
VP 6,06 6,20 6,02 6,20 580 580 643 6,70 5,72 6,00 645 6,60 6,60 7,00 632 6,60 6,14 6,40 0.00
Qu 542 550 543 5,65 541 530 5,79 6,15 513 550 5,62 570 596 6,10 5,63 6,00 586 6,20 0.01
Conf 5,36 5,50 5,53 5,75 4,67 4,50 6,08 6,50 498 525 555 5,75 6,17 6,63 5,76 6,25 6,00 6,00 0.00
Sat 5,67 6,17 593 6,17 5,63 583 6,36 6,83 537 583 6,14 6,50 6,42 6,67 630 6,67 6,29 6,50 0.00
Com 5,34 5,75 5,79 6,00 4,86 5,50 5,64 6.00 512 550 591 6.25 546 5,50 542 5,50 5,29 5,50 0.05
Le 4,80 5,17 5,77 6,17 4,56 4,67 5,61 6,00 447 5,00 578 6,00 6,27 633 6,02 6,67 6,05 6,33 0.00
Rep 6,08 6,25 592 6,25 5,61 5,75 6,27 6,75 5,72 6,25 641 6,50 6,66 688 632 7,00 6,43 7,00 0.00

NOTA: Em Negrito encontram-se os valores comparados pelo teste LSD
Teste Post-Hoc LSD:
e  Marketing Relacional (MR) — Técnico de Manutengdo de Sistemas Informaticos (TMSI)>Técnico computagéo
Gréfica (TCG) (p=0.01) e Técnico de informatica (TI) (p=0.00).
e  Valor Percebido (VP) — TMSI>Técnico de Administragdo (TAD) (p=0.00), Técnico de agropecuaria (TAG)
(p=0.00), TCG (p=0.00) e Tl (p=0.00).
Qualidade (Ql) - TMSI >TAD (p=0.00), TAG (p=0.01), Tl (p=0.00) e Técnico de Logistica (TL) (p=0.04)
Confianca (CONF) — TMSI >TAD (p=0.00), TAG (p=0.00), TCG (p=0.00), Tl (p=0.00) e TL (p=0.01).
Satisfacdo — TMSI>TAD (p=0.00), TAG (p=0.04), TCG (p=0.02) e Tl (p=0.00).
Compromisso — TL>TMSI (p=0.03), Tl (p=0.00) e TA (p=0.00).
Lealdade — TMSI >TAD (p=000), TCG (p=0.00) e Tl (p=0.00).
Reputacdo — TMSI >TAD (p=0.00), TAG (p=0.00), TCG (p=0.02) e Tl (p=0.00)

Fonte: elaboragdo propria
5.7.6 Analise por modalidade do curso

Na tabela 31 sdo apresentados os resultados relativos as diferengas ao nivel das varias
escalas de avaliacdo entre os técnicos concomitantes € os técnicos integrados no ensino médio. Em
todos os casos, excetuando o compromisso (p=0.07), existem diferengas significativas entre as duas
diferentes modalidades do curso. Também se observa que os técnicos concomitantes apresentam

sempre resultados mais elevados que os técnicos integrados (p<0.05).
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Tabela 31: Analise descritiva dos resultados por modalidade do curso (Teste de Mann-Whitney )

Técnico Concomitante

Técnico Integrado ao Ensino Médio

Escalas (n=168) (n=237)
M Md M Md
Marketing Relacional 6,00 6,13 5,29 5,50 0.00
Valor Percebido 6,43 6,80 5,92 6,20 0.00
Qualidade 5,92 6,10 5,18 5,30 0.00
Confianca 6,11 6,50 5,03 5,25 0.00
Satisfaciio 6,37 6,83 5,54 6,00 0.00
Compromisso 5,67 5,88 5,34 5,75 0.07
Lealdade 6,15 6,67 4,73 5,00 0.00
Reputacio 6,42 6,75 5,88 6,25 0.00

Fonte: elaboragdo propria

5.7.7 Analise por periodo do curso

De acordo com a tabela 32, verifica-se que os resultados de todas as escalas de avaliagdo

diferem em funcdo do periodo/ano que os estudantes frequentam (p<0.05). Assim ¢é possivel

perceber, mais detalhadamente, que:

e A percegdo de marketing relacional, valor percebido, qualidade, satisfagdo e reputagdo, por

parte dos estudantes do 2° ano ¢ superior em relagdo aos estudantes de todos os restantes

anos.

e No diz respeito aos resultados relativos a confianca, compromisso e lealdade, verifica-se

que este sdo também superiores nos estudantes do 2° ano, mas neste caso, apenas em relagdo

aos do 1° e 3° anos.
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Tabela 32: Analise descritiva dos resultados por ano do curso (Teste de Kruskall-Wallis)

1° periodo/ano 2° periodo/ano 3¢ periodo/ano 4° periodo/ano
Escalas (n=181) (n=72) (n=134) (n=18)
M Md M Md M Md M Md p
Marketing Relacional 5,71 5,75 6,26 6,50 5,09 5,13 5,32 563  0.00
Valor Percebido 6,26 6,40 6,54 6,80 5,80 6,00 5,68 6,20 0.00
Qualidade 5,61 5,80 5,95 6,10 5,14 5,35 4,99 4,80 0.00
Confianca 5,68 6,00 6,00 6,50 4,92 525 5,54 588  0.00
Satisfaciio 6,05 6,50 6,41 6,75 5,40 5,83 5,71 6,08  0.00
Compromisso 5,51 5,75 6.01 6,25 5,15 5,50 5,46 6.00 0.00
Lealdade 5,48 6,00 6,09 6,67 4,59 5,00 5,91 6,50 0.00
Reputaciio 6,23 6,50 6,62 6,88 5,73 6,00 5,61 6,25  0.00

NOTA: Em Negrito encontram-se os valores comparados pelo teste LSD
Post-Hoc LSD
. Marketing Relacional (MR) — 2° Ano >1° Ano (p=0.00), 3° Ano (p=0.00) e 4° Ano (p=0.00).
Valor percebido — 2° Ano >1° Ano (p=0.00), 3° Ano (p=0.00) e 4° Ano (p=0.00).
Qualidade - 2° Ano >1° Ano (p=0.00), 3° Ano (p=0.00) e 4° Ano (p=0.00).
Confianga - 2° Ano >1° Ano (p=0.00), 3° Ano (p=0.00).
Satisfacdo — 2° Ano >1° Ano (p=0.00), 3° Ano (p=0.00) e 4° Ano (p=0.00).
Compromisso - 2° Ano >1° Ano (p=0.00), 3° Ano (p=0.00).
Lealdade — 2° Ano >1° Ano (p=0.00), 3° Ano (p=0.00).
Reputacdo — 2° Ano>1° Ano (p=0.00), 3° Ano (p=0.00) e 4° Ano (p=0.00).

Fonte: elaboragdo propria

5.8 Analise correlacional

De acordo com a tabela 33, nota-se que todas as varidveis apresentam correlacdes

estatisticamente significativas entre si, variando entre a correlagdo moderada e elevada.

Tabela 33: Matriz de correlagdes entre variaveis em estudo

1 2 3 4 5 6 7 8
Marketing Relacional 1
Valor Percebido 0,74™ 1
Compromisso 0,54 0,56™ 1
Confianga 0,79* 0,70* 0,57 1
Lealdade 0,55 0,55 0,61 0,58 1
Qualidade 0,80™ 0,74*" 0,57* 0,79* 0,52 1
Reputagio 0,70 070"  0,60™ 069" 059" 067" |
Satisfa¢do 0,66™" 0,71* 0,75" 0,70™ 0,68 0,68" 0,67 1

**p<0.01

Fonte: elaboragdo propria

Apds analisar a correlagdo entre as varias escalas de avaliagdo utilizadas neste trabalho e
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que fardo parte do modelo explicativo desenvolvido para testar as hipoteses do estudo, sdo

apresentados, em seguida, os resultados relativos a analise de equagdes estruturais.

Neste caso, os modelos em questdo sdo formulados recorrendo a variaveis compositas
(médias dos itens de cada escala), uma vez que a fiabilidade ¢é elevada, o que permite utilizar com

mais credibilidade este método de analise.

5.9 Estatistica inferencial — teste de hipdteses

Na figura 13 ¢ apresentado o modelo de equagdes estruturais (path analysis) que ira

permitir estudar a relag@o entre as varias variaveis e testar as hipoteses do presente estudo.

De acordo com os indices de ajustamento ¢é possivel, contudo, verificar que o0 mesmo nao
se apresenta muito valido, uma vez que os dois principais indices (x2/gl=8.72; RMSEA=0.14)
apresentam valores superiores ao adequado. Contudo, serdo analisados, na mesma, os resultados
expostos neste modelo inicial, no sentido de verificar quais as relacdes entre as vdrias trajetorias

existentes e testar as hipoteses.

Figura 13: Modelo de equagdes estruturais (modelo inicial ndo ajustado)

Reputacao

LT

Qualidade

49

Lealdade |-—€3

Valor_Percebido

é Compromisso

x2df=8,719; RMSEA=133
NFI=,710; CFl=,718; GFI=,048;
ECVI=,345; AIC=130,187

Fonte: elaboragdo propria
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Assim, conforme os resultados da tabela 34, observa-se que:

. Niveis mais elevados de percecdo relativa ao marketing relacional permitem
prever maiores niveis de satisfagdo nos estudantes (b=0.37, p<0.001), sendo o aumento previsivel

de 0.37 pontos na média da satisfa¢do. Tal resultado confirma a hipétese 1.

. E previsivel que a lealdade dos estudantes aumente de modo significativo em 0.44
pontos (b=0.44, p<0.001) considerando o aumento da sua satisfagdo. A hipotese 2 também ¢

confirmada.

. A terceira hipotese também ¢é confirmada uma vez que se verifica um efeito
significativo da satisfacdo no compromisso dos estudantes, que tende a aumentar em média 0.70

pontos (b=0.70, p<0.001) por um aumento da satisfagao.

. A influencia da satisfacdo dos estudantes na confian¢a dos mesmos também ¢
significativa, sendo previsivel que aumentando a satisfacdo, a confianga também aumente em 0.26

pontos (b=0.26, p<0.001). Confirma-se, entdo, a hipotese 4.

. A confianca influencia positivamente a lealdade dos estudantes contribuindo para

o seu aumento em 0.19 pontos (b=0.19, p<0.01), o que permite confirmar a hipotese 5.

. A lealdade tende a aumentar em 0.23 pontos (b=0.23, p<0.001) por influencia de

um aumento do compromisso. Confirma-se assim a hipotese 6.

. A satisfacdo dos estudantes aumenta significativamente em 0.15 (b=0.15, p=0.05)
pontos de acordo com uma maior percecdo da qualidade do curso e institui¢do, o que também

permite confirmar a hipdtese 7.

. O valor percebido tende a aumentar de modo significativo em 0.26 pontos
(b=0.26, p<0.001) em fungdo de uma maior perce¢do de qualidade por parte dos estudantes.

Confirma-se a hipotese 8.

. Prevé-se uma melhoria da satisfagdo dos estudantes em 0.50 pontos (b=0.50,
p<0.001) por aumento da percegdo que tem do valor percebido. Tal resultado permite confirmar a

hipotese 9.

. A relacdo entre o marketing relacional e a qualidade atribuida pelos estudantes é
significativa, sendo que esta ultima tende a aumentar em 0.83 pontos (b=0.83, p<0.001) em fungéo

de aumentos do marketing relacional. Tal resultado confirma a hipotese 10.
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. A hipdtese 11 também se apresenta valida considerando que existe uma influéncia
significativa do marketing relacional no valor percebido, sendo previsivel um aumento deste ultimo

em 0.25 pontos (b=0.25, p<0.001).

. Uma maior perce¢do de qualidade conduz a aumento significativo de 0.58 pontos

(b=0.58, p<0.001) na confianca dos estudantes, o que confirma a hipotese 12.

. Nao foi possivel confirmar as hipdteses 13, 14 ¢ 15, uma vez que ndo ha influéncia
significativa da percepcdo de qualidade no compromisso (b=0.02, p=0.74), da confianca no
compromisso (b=0.11, p=0.12) e do valor percebido na lealdade. Contudo, considerando o valor de
p obtido nesta ultima relagdo (p<0.10), € possivel afirmar que existe uma tendéncia a um maior valor

percebido aumentar a lealdade (b=0.18, p=0.07).

. Confirma-se a hipdtese 16, uma vez que existe um aumento significativo da

confianga dos estudantes em 0.34 pontos (b=0.34, p<0.001) em fun¢ao de uma maior reputagao.

. Também ¢é possivel validar a hipotese 17, uma vez que se pode verificar um
previsivel aumento significativo de 0.26 pontos (b=0.26, p<0.001) na média do valor percebido por

aumento da reputagdo.
De acordo com o coeficiente de determinagdo R2 encontrado, podemos afirmar que:

. A satisfacdo é explicada em 58% (r2=0.58) pelo marketing relacional, a qualidade

e o valor percebido

. A lealdade ¢é explicada em 49% (r2=0.49) pela satisfacdo, confianga,

compromisso e valor percebido.
. A reputagdo, a satisfacdo e a qualidade explicam 74% (r2=0.74) da confianca

. O marketing relacional, a qualidade e a reputag@o explicam em 65% (r2=0.65) o

valor percebido

. O compromisso ¢ explicado pela satisfacdo, confianca e qualidade em 56%

(12=0.56).

. A Qualidade percebida ¢ explicada apenas pelo marketing relacional em 70%

(12=0.70).
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Tabela 34: Resultados relativos a analise de equagdes estruturais (path analysis) (modelo inicial

nao ajustado)

Variavel Variavel B ~ Beta
eta nao R
estandartizado Estandatizado ! P
Independente Dependente * R’
Marketing Relacional Satisfacao 0.37 0.32 4.28 <0.001
Qualidade Satisfacdo 0.15 0.13 1.98 0.05 0.58
Valor Percebido Satisfacao 0.50 0.37 6.68 <0.001
Satisfacao Lealdade 0.44 0.34 4.91 <0.001
Confianga Lealdade 0.19 0.16 2.69 <0.01
Compromisso Lealdade 0.23 0.19 3.48 <0.001 0.49
Valor Percebido Lealdade 0.18 0.11 1.82 0.07
Reputagio Confianga 0.34 0.28 7.33 <0.001
Satisfacao Confianga 0.26 0.24 6.33 <0.001 0.74
Qualidade Confianga 0.58 0.46 11.30 <0.001
. . Valor

Marketing Relacional . 0.25 0.29 3.73 <0.001

Percebido
Qualidade Valor 0.26 030 5.09 <0.001

Percebido : : : 8 0.65

N Valor

Reputagio Percebido 0.26 0.30 5.64 <0.001
Satisfa¢ao Compromisso 0.70 0.65 12.93 <0.001
Confianga Compromisso 0.11 0.11 1.76 0.12 0.56
Qualidade Compromisso 0.02 0.02 0.33 0.74
Marketing Relacional ~ Qualidade 0.83 0.84 27.90 <0.001 0.70

Fonte: elaboragao propria
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Tabela 35: Variaveis independentes, dependentes e resultados das (antes do ajustamento)

Variavel Variavel Beta néio Beta.
estandartizado Estandatizado ! P
Independente Dependente * Resultado da hipotese
Marketing Satisfagio 0.37 0.32 428 <0001 HIconfirmada
Relacional
Qualidade Satisfacdo 0.15 0.13 1.98 0.05 H7 confirmada
Valor Percebido Satisfacdo 0.50 0.37 6.68 <0.001 H9 confirmada
Satisfacao Lealdade 0.44 0.34 491 <0.001 H2 confirmada
Confianga Lealdade 0.19 0.16 2.69 <0.01 HS confirmada
Compromisso Lealdade 0.23 0.19 3.48 <0.001 HG6 confirmada
Valor Percebido Lealdade 0.18 0.11 1.82 0.07 HI15 rejeitada*
Reputagio Confianga 0.34 0.28 7.33 <0.001 H16 confirmada
Satisfagao Confianga 0.26 0.24 6.33 <0.001 H4 confirmada
Qualidade Confianga 0.58 0.46 11.30 <0.001 H12 confirmada
Marke?tmg Valor . 025 029 373 <0.001 H11 confirmada
Relacional Percebido
Qualidade Valor 0.26 0.30 5.09 <0.001 H8 confirmada
Percebido

N Valor H17 confirmada
Reputagao Percebido 0.26 0.30 5.64 <0.001
Satisfacdo g"mpmml“ 0.70 0.65 12.93 <0.001 H3 confirmada
Confianca OC"mpmm‘ss 0.11 0.11 1.76 0.12 H14 rejeitada

- N3 reci

Qualidade g"mpmmlss 0.02 0.02 033 0.74 3 rejeitada
Marketing Qualidade 0.83 0.84 27.90 <0.001 H10 confirmada
Relacional

Fonte: elaboragdo propria

Ajustando o modelo em questdo através da correlagdo entre residuos e varidveis, ja foi
possivel obter indices de ajustamento adequados que confirmam a validade do modelo (x2/gl=1.77,

RMSEA=0.04; NFI=0.97; CFI=0.98; GF1=0.99) (Figura 12).

Comparando os valores de ECVI e AIC do modelo inicial e deste modelo final, também
constata-se que, neste ultimo, os mesmos sdo mais reduzidos o que significa que ¢ a maior validade

deste momento.
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Figura 14: Modelo de equagoes estruturais (modelo final ajustado)

Valor_Percebido

:

x2df=1,772; RMSEA=,044
NFl=,085: CFl=083: GFI=,003:
ECVI=,175; AIC=T0,620

Fonte: elaboragdo propria

35, que:

Analisando os resultados obtidos neste modelo final ajustado, afirma-se, conforme a tabela

Niveis mais elevados de percepcdo relativa ao marketing relacional permitem prever
maiores niveis de satisfacdo nos estudantes (b=0.20, p<0.001), sendo o aumento previsivel

de 0.20 pontos na média da satisfacdo. Tal resultado confirma a hipdtese 1.

E previsivel que a lealdade dos estudantes aumente de modo significativo em 0.46 pontos
(b=0.46, p<0.001) considerando o aumento da sua satisfagdo. A hipotese 2 também ¢&

confirmada.

A terceira hipotese também ¢é confirmada uma vez que se verifica um efeito significativo
da satisfacdo no compromisso dos estudantes, que tende a aumentar em média 0.75 pontos

(b=0.75, p<0.001) por um aumento da satisfagao.

A influéncia da satisfacio dos estudantes na confianca dos mesmos também ¢

significativa, sendo previsivel que aumentando a satisfacdo, a confianga também aumente
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em 0.21 pontos (b=0.21, p<0.001). Confirma-se, entdo, a hipotese 4.

A confianc¢a influencia positivamente a lealdade dos estudantes contribuindo para o seu

aumento em 0.30 pontos (b=0.30, p<0.01), o que permite confirmar a hipotese 5.

A lealdade tende a aumentar em 0.25 pontos (b=0.25, p<0.001) por influencia de um

aumento do compromisso. Confirma-se assim a hipotese 6.

A satisfagdo dos estudantes aumenta significativamente em 0.38 (b=0.38, p=0.05) pontos
de acordo com uma maior percecao da qualidade do curso e institui¢do, o que também

permite confirmar a hipotese 7.

O valor percebido tende a aumentar de modo significativo em 0.27 pontos (b=0.27,
p<0.001) em funcdo de uma maior percecdo de qualidade por parte dos estudantes.

Confirma-se a hipotese 8.

Prevé-se uma melhoria da satisfagao dos estudantes em 0.42 pontos (b=0.42, p<0.001) por
aumento da perce¢do que tem do valor percebido. Tal resultado permite confirmar a

hipotese 9.

A relacdo entre o marketing relacional e a qualidade atribuida pelos estudantes ¢
significativa, sendo que esta ultima tende a aumentar em 0.79 pontos (b=0.79, p<0.001)

em funcao de aumentos do marketing relacional. Tal resultado confirma a hipétese 10.

A hipétese 11 também se apresenta valida considerando que existe uma influéncia
significativa do marketing relacional no valor percebido, sendo previsivel um aumento

deste ultimo em 0.25 pontos (b=0.25, p<0.001).

Uma maior percecao de qualidade conduz a aumento significativo de 1.03 pontos (b=1.03,

p<0.001) na confianga dos estudantes, o que confirma a hipotese 12.

Nao foi possivel confirmar as hipdteses 13, 14, 15 e 16 uma vez que ndo ha influéncia
significativa da perce¢do de qualidade no compromisso (b=0.02, p=0.74), da confianca no
compromisso (b=0.11, p=0.12), do valor percebido na lealdade (b=0.08, p=0.46) e da
reputacdo na confianga (b=0.01, p=0.94).

Confirma-se a hipotese 17, uma vez que existe um aumento significativo da percegdo de
valor percebido pelos estudantes em 0.34 pontos (b=0.24, p<0.001) em fungdo de uma

maior reputacao.
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De acordo com o coeficiente de determinagdo R2 encontrado, podemos afirmar,

conforme a tabela 36, que:

» A satisfacdo ¢é explicada em 56% (r2=0.56) pelo marketing relacional, a qualidade

e o valor percebido

* A lealdade ¢ explicada em 50% (12=0.50) pela satisfacdo, confianca,

compromisso e valor percebido
* A reputagdo, a satisfacdo e a qualidade explicam 64% (r2=0.64) da confianga

* O marketing relacional, a qualidade e a reputag@o explicam em 65% (r2=0.65) o

valor percebido

* O compromisso ¢ explicado pela satisfacdo, confiangca e qualidade em 59%

(12=0.59)

* A Qualidade percebida ¢ explicada apenas pelo marketing relacional em 64% (1r2=0.64).
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Tabela 36: Resultados relativos a analise de equagdes estruturais (path analysis) (modelo final

ajustado)
. ., Beta
Variavel Variavel Beta nio Estandatizado t , 2
Independente Dependente estandartizado R Res?llfldo da
hipotese
Marketing Satisfagdo 0.20 0.17 201 0.004 H1 confirmada
Relacional
Qualidade Satisfacdo 0.38 0.32 541 <0.001 0.56 H7 confirmada
Valor Percebido Satisfacdo 0.42 0.31 5.65 <0.001 H9 confirmada
Satisfacao Lealdade 0.46 0.35 531 <0.001 H2 confirmada
Confianga Lealdade 0.30 0.24 3.93 <0.001 HS confirmada
Compromisso Lealdade 0.25 0.20 3.70 <0.001 950 Hg confirmada
Valor Percebido Lealdade 0.08 0.04 0.75 0.456 HI15 rejeitada
Reputagio Confianga 0.01 0.00 0.08 0.935 H16 rejeitada
Satisfacao Confianga 0.21 0.20 4.96 <0.001 H4 confirmada
Qualidade Confianca 1.03 0.83 1243 <0.001 064 H12 confirmada
Marke;tmg Valor . 025 0.29 5.56 <0.001 H11 confirmada
Relacional Percebido
. Valor HS confirmada
Qualidade Percebido 0.27 0.31 6.09 <0.001 .65
~ Valor H17 confirmada
Reputagao Percebido 0.24 0.29 6.61 <0.001
Satisfacao Compromisso 0.75 0.69 1459  <0.001 H3 confirmada
Confianga Compromisso 0.07 0.07 1.27 0.205 0.59  HIl4 rejeitada
Qualidade Compromisso 0.04 0.03 0.59 0.553 H13 rejeitada
Marketing Qualidade 0.79 0.80 2693 <0001 64 H10 confirmada
Relacional

Fonte: elaboragao propria

5.10 Discussao dos resultados

Antes de analisar os resultados relativos as hipoteses levantadas para este estudo, foram
analisadas a validade e a fiabilidade fatorial das escalas selecionadas para avaliar as variaveis do

estudo.

No que diz respeito ao marketing relacional, foram escolhidas questdes de acordo com o

estudo de Demo e Rozzett (2013) e validadas por outros estudos para a populagdo Portuguesa.
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A analise fatorial exploratoria realizada permitiu obter uma estrutura unidimensional com
apenas 8 itens dos 10 apresentados por Demo e Rozzett (2013). No que refere a validade convergente

e divergente a presente estrutura fatorial apresenta-se adequada, assim como também ¢é adequada a

sua fiabilidade.

Em relagdo ao valor percebido, as questdes que o definem foram retiradas, principalmente,

dos estudos de Duarte et al (2012).

Neste estudo foi, também, obtida uma estrutura unidimensional de 5 itens, como nos
estudos acima referidos, sendo, também, os resultados relativos a validade fatorial, assim como a
validade convergente e divergente, adequados. Também ao nivel da consisténcia interna e
fiabilidade composita dos itens que compdem a presente escala, é possivel afirmar que a mesma ¢

plenamente satisfatoria.

Quanto a qualidade percebida, a mesma foi analisada com um conjunto de questdes

retiradas dos estudos de Henning-Thurau et al. (2001); e Perin et al. (2012).

A estrutura final obtida neste estudo ¢ bifatorial definida por 2 fatores com 5 itens cada
(qualidade da docéncia e qualidade das instalagdes). Contudo, como pretendia-se analisar a validade
no global recorreu-se a analise fatorial confirmatoria de 2 ordens, de modo a testar a validade de um
so fator explicativo da qualidade percebida em geral. Os resultados relativos a validade fatorial,
convergente ¢ divergente, ¢ também a fiabilidade sdo adequados a sua utilizagdo como um Unico

fator.

As questdes que permitiram avaliar a confianca dos estudantes da amostra deste estudo

foram retiradas do estudo de Henning-Thurau et al. (2001).

Neste estudo também foi obtida a mesma estrutura fatorial cuja validade fatorial,
convergente e divergente se apresenta adequada. Também a consisténcia interna dos seus itens ¢é

muito boa o que reforca a sua adequada fiabilidade.

As questdes utilizadas para avaliar a satisfagdo dos estudantes da amostra deste estudo
basearam-se em diversos autores (Crosby, Evans et al, 1990); Palmer et al., 1994; Henning-Thurau
et al., 1997; Garbarino et al., 1999; Henning-Thurau et al., 1997), tendo também a estrutura adotada

validada recentemente por Duarte et al (2012).

A estrutura por obtida apresenta igualmente uma estrutura unidimensional de 6 itens,

apresentando uma boa validade fatorial, assim como uma adequada validade convergente e
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divergente. Os resultados obtidos ao nivel da consisténcia interna também s3o bons o que significa

que a presente escala apresenta também uma adequada fiabilidade.

Em relagdo ao compromisso o mesmo foi avaliado através de um conjunto de questdes
retiradas de estudos anteriores como os de Perin (2012) e Bergamo et al. (2012). Porém, a estrutura
fatorial por obtida, ainda que igualmente unidimensional, apresenta apenas 4 itens em detrimento da
estrutura de 6 itens proposta por Perin (2012). Estudo anteriores, em que também foi utilizada esta
escala numa amostra estudantes portugueses, também obteve uma estrutura com menos itens (apenas

3 itens).

Os resultados relativos a validade fatorial, assim como a validade convergente e divergente
dos itens, apresentam-se satisfatorios e adequados. O mesmo se pode afirmar em relacdo a
consisténcia interna dos seus itens que se apresenta boa, o que explica que a mesma escala apresenta

uma adequada fiabilidade.

As questoes utilizadas para analisar a lealdade dos alunos da nossa amostra foram retiradas
dos estudos anteriores de Henning-Thurau et al. (2001) e de Duarte (2012). Neste estudo, os
resultados permitiram obter uma estrutura unidimensional, ainda que definida por apenas 3 itens.
Porém, a mesma apresenta uma adequada validade fatorial, assim como uma boa validade
convergente e divergente. A consisténcia interna dos seus itens também permite confirmar a sua
adequada fiabilidade fatorial, o que tornou possivel a utilizagdo adequada desta escala como um

unico construto nas analises posteriores.

Por fim, a escala da reputag@o por nos utilizada foi formulada a partir de questoes de um
estudo anterior desenvolvido por Milan et al. (2016). Das 5 questdes formuladas para este estudo,
foram utilizadas, neste estudo, apenas 3. Estas questdes permitiram definir uma estrutura
unidimensional valida, e com adequada validade e fiabilidade fatorial, que permitem a utiliza¢do da

reputacdo como um construto inico nas analises posteriores.

Apo6s analisar e discutir os resultados obtidos neste estudo, no que refere a validacdo e
fiabilidade das escalas de avaliagdo utilizadas, passa-se agora a discutir os resultados obtidos no
modelo de equagdes estruturais (path analysis) definido para testar as hipoteses levantadas para o
presente estudo. Assim, apresenta-se a discussdo dos resultados obtidos neste ponto, hipotese por

hipotese.

H1(+): a perceciio do aluno sobre as praticas de marketing relacional da IE tem

uma influéncia positiva e diretamente na sua satisfacao com a IE. (Hipotese Confirmada)
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Dwyer, Schurr e Oh (1987) referiram que as relagdes com os clientes criam beneficios,
reduzem a incerteza no negdcio, aumentam a eficiéncia da transa¢do e criam satisfacdo dos clientes.
Também, posteriormente, Heckman e Guskey (1998) afirmam existir uma forte relacdo positiva
entre a satisfacdo dos alunos do ensino superior com a institui¢do ¢ os comportamentos colaborativos

dos funcionarios.

Também Antunes e Rita (2007, p. 115) afirmam que ““as interagdes positivas com o cliente,
vao dar lugar a recolha de informag@o que vai permitir a organizagdo desenvolver uma agdo mais
proxima das necessidades especificas de cada consumidor, aumentando, assim, o seu grau de

satisfacdo”.

Os resultados deste estudo permitem confirmar a hipdtese 1, uma vez que a satisfacdo
aumenta significativamente de acordo com a influéncia das estratégias de marketing adotadas pelas
instituicdes. Assim ¢é possivel confirmar os pressupostos dos autores acima referidos, ¢ também os
resultados obtidos de estudos anteriores como os de Mendes (2012), Ogechukwu, Umukoro e

Oboreh (2013) e Fortes, Marques e Abreu (2015).

H2(+): a satisfaciao do aluno com a IE influencia positiva e diretamente a sua

lealdade a IE. (Hipotese Confirmada)

Dugaich (2005), citado por Bergamo (2008), refere que gerir eficazmente o
relacionamento das IES com os seus publicos é um dos principais fatores de diferenciag@o no setor
educacional, sendo que o maior objetivo ¢ manter a lealdade do cliente. Neste caso ¢ importante
referir que diversos estudos apontam para a existéncia de uma influéncia positiva da satisfacdo dos
clientes na sua lealdade perante a institui¢ao educacional a que pertencem (Athiyaman, 1997; Brown

& Mazzarol, 2008; Helgesen & Nesset, 2007; C. Schertzer & S. Schertzer, 2004).

Os resultados deste estudo também confirmam esta relagdo positiva em que a maior
satisfacdo dos estudantes com a sua instituicdo permite aumentar a sua lealdade com a mesma,
confirmando também investigagdes mais recentes que obtiveram resultados semelhantes (Fortes,

Marques & Abreu ,2015; Duarte 2012; Reichelt et al, 2012; Mendes, 2012)

H3(+): a satisfacdo do aluno com a IE influencia positiva e diretamente o seu

compromisso com a IE. (Hipotese Confirmada).

Alguns estudos analisaram a relagdo entre os dois conceitos e concluiram que a satisfagdo
¢ um preditor do compromisso (Price & Mueller, 1986; Mathieu, 1988; Mathieu & Hamel, 1989;

Williams & Hazer, 1986,). Segundo os mesmos, as empresas podem intervir no sentido de aumentar
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a satisfacdo, beneficiando também com o aumento do compromisso.

Neste estudo também foi analisada esta relacdo onde verificou-se positiva e significativa,
demonstrando a importancia da maior satisfagdo dos estudantes para aumentar o seu compromisso
para com a instituicdo a que pertencem, confirmando também outras investigacdes mais recentes

que obtiveram resultados semelhantes. (Mendes 2012; Fortes, Marque & Abreu, 2015).

H4(+): a satisfacao do aluno com a IE influencia positiva e diretamente a sua

confianca na IE. (Hip6tese Confirmada)

Algumas investigacdes tém abordado a relagdo significativa entre a satisfacdo e a
confianga dos estudantes na instituigcdo a que pertencem. Neste sentido uma maior satisfagdo implica
uma maior confianca (Fortes, Marques & Abreu; 2015; Rojas-Méndez; Vasquez-Parraga; Kara &

Cerda-Urrutia; 2009).

Uma vez que os alunos das instituigdes presentes nesta amostra parecem ter maior
confianga a medida que se se sentem mais satisfeitos com a institui¢do que estudam, foi possivel

confirmar a presente hipotese e corroborar a literatura encontrada, anteriormente.

H5(+): a confianc¢a do aluno na IE influencia positiva e diretamente a sua lealdade

com a IE. (Hipotese Confirmada)

De acordo com alguns autores (Doney & Cannon, 1997; Singh & Sirdeshmukh, 2000;
Sirdeshmukh et al., 2002) a confianga ¢ entendida como uma das variaveis mais importantes para
prever a lealdade. Também a nivel educacional Glosh et al. (2001) sugeriu que a confianga dos
estudantes pode ter um impacto no seu envolvimento, retengdo no local de ensino, qualidade
percebida assim como uma maior lealdade, manifestada essencialmente por um marketing “boca-a-

boca” mais positivo.

Também Carvalho ¢ Mota (2010), citados por Sampaio et al. (2012), referem que a
confianca dos estudantes nos servicos académicos afeta diretamente a percepg¢do que tém do seu

valor, assim como a sua lealdade para com os mesmos.

Os resultados positivos e significativos obtidos neste estudo permitem confirmar a
hipétese levantada, confirmando a literatura anterior (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Shamdasani &
Balakrishnan, 2000; Garbarino & Johnson, 1999; Doney & Cannon, 1997; Chu, Lee & Chao, 2012;
- citados por Aritonang, 2014; Hennig-Thurau Langer & Hansen, 2001; Fortes, Marques & Abreu,
2015; Nguyen, Leclerc & LeBlanc, 2013).
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H6(+): 0 compromisso do aluno na relacio com a IE influencia positiva e

diretamente a sua lealdade com a IE. (Hipdtese Confirmada)

O compromisso explica o desejo de determinado cliente de manter a relagdo que tem com
determinada empresa, organizacdo ou institui¢do, através da existéncia de uma grande margem de
confianga, da qual emerge uma estabilidade relacional assim como um forte sentimento de lealdade,
que torna o mesmo mais fiel e incapaz de abandonar (Suarez, Vazquez e Diaz, 2007). Algumas
investigacdes anteriores, no setor dos servigos (Evanschitzky et al., 2006) demonstraram esta relagdo

entre um maior compromisso e uma maior lealdade.

A lealdade dos estudantes da amostra deste estudo parece aumentar de modo significativo
conforme se encontrem mais comprometidos com a instituicdo a que pertencem, o que permite
confirmar a hipétese levantada. H4, ainda, resultados de outros estudos mais recentes que também
partilham das mesmas conclusdes (Fortes, Marques & Abreu, 2015; Henning-Thurau et al 2001;
Rojas Mendez, Vasquez-Parraga, Kara & Cerda-Urrutia, 2009; Mahesaweri, Lodorfos & Jacobsen,
2014; Perin, Sampaio, Simdes & Polvora, 2012)

H7(+): a qualidade percebida da IE pelo aluno influencia positiva e diretamente a

satisfacdo do aluns com a IE. (Hipotese Confirmada)

Kotler (2000) afirma que a satisfacdo ¢ definida como uma fun¢do do desempenho
percebido e das expectativas, uma vez que, se determinadas expectativas forem confirmadas, o
cliente ficara satisfeito. Também Parasuraman et al. (1988) acrescentam que a satisfacdo dos

consumidores ¢ especifica a um servigo e antecede a qualidade do mesmo.

Este estudo procurou testar se a qualidade percebida dos estudantes em relagdo a sua
instituicdo, contribuiria para a sua satisfacdo, tendo-se constatado que quanto maior é a percegao
que tem da qualidade dos servigos, maior ¢ a sua satisfacdo com os mesmos, o que permite confirmar
a presente hipdtese, e também alguma literatura mais recente sobre esta relagao (Saha & Theingi;
2009; Duarte et al., 2012; Mendes, 2012; Fortes, Marques & Abreu, 2015; Rojas-Méndez et al.,
2009; Farahmandian, Minavand & Afshardost, 2013).

H8(+): a qualidade percebida da IE pelo aluno influencia positiva e diretamente o

valor percebido da IE. (Hipotese Confirmada)

A qualidade percebida ¢ considerada um bom preditor de satisfacdo e valor percebido
(Petrick, 2004, citado por Reichelt, 2012), sendo que autores como Zeithalm (1988) e Cronin Jr.,
Brady e Hult (2000), também mencionados por Reichelt (2012) consideram a qualidade percebida
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o melhor preditor de valor percebido.

Os estudantes que constituem a amostra deste estudo parecem ter um valor percebido mais
elevado consoante a maior percecdo da qualidade de determinado produto ou servico da sua
institui¢do de ensino, o que permite confirmar a presente hipotese. Resultados semelhantes também
ja foram obtidos em estudos anteriores (Reichelt, 2012; Duarte, 2012; Fortes, Marques & Abreu,
2015).

H9(+): o valor percebido da IE pelo aluno influencia positiva e diretamente a

satisfacdo com a IE. (Hipotese Confirmada)

A importancia do valor percebido na satisfagdo encontra-se presente no proprio indice de
satisfacdo do consumidor Europeu (Cassel & Eklof, 2001; European Organisation for Quality 2001;
Kristensen, Martensen & Gronholdt 2000; Martensen, Gronholdt & Kristensen 2000) e também nos
trabalhos levados a cabo por autores, como Cronin, Brady & Hult 2000) e Teas (1994), conforme

menciona Brown e Mazzarol (2008).

Esta relacdo também foi confirmada no presente estudo, uma vez que se verificou que os
estudantes apresentam uma maior satisfacdo associada a um maior valor percebido em relagdo aos
servigos da sua instituicao de ensino. Também estudos anteriores, mais recentes, comprovam esta
relagdo positiva entre valor percebido e satisfacdo (Brown & Mazzarol, 2008; Fortes, Marques

&Abreu, 2015; Duarte, 2012; Reichelt, 2012).

H10(+): a percepcao do aluno sobre as praticas do marketing relacional da IE tem

uma influéncia positiva na qualidade percebida. (Hipotese Confirmada)

A relagdo entre o marketing relacional e a qualidade percebida ainda ndo se encontra muito
explorada na literatura, apesar de termos encontrado dois estudos recentes (Duarte 2012; Fortes,
Marques & Abreu, 2015) que referem que um marketing relacional mais elevado contribui para uma

melhoria na percecdo que os estudantes t€ém da qualidade da institui¢do de ensino a que pertencem.

No presente estudo foi possivel obter resultados semelhantes, que permitem confirmar a
hipdtese levantada, uma vez que se verifica que existe uma tendéncia para a qualidade percebida

aumentar, em fun¢do de aumento de agdes de marketing relacional.

H11(+): a percepcao do aluno sobre as praticas do marketing relacional da IE tem

uma influéncia positiva no valor percebido. (Hipotese Confirmada)

Chan (2005), Sheth e Parvatiyar (2000), referidos por Reichelt (2012), consideram que
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acoes de marketing de relacionamento tém como principal efeito aumentar a percecdo de valor

superior para os clientes.

O resultado deste estudo permite concluir que a presente relacdo € significativa e positiva,
0 que permite confirmar a presente hipotese, uma vez que a maior percecao da pratica de qualidade
do servico (marketing relacional), por parte dos estudantes, corresponde a uma maior percegdo de
valor percebido. Resultados semelhantes foram também obtidos em estudos antiores mais recentes

(Fortes, Marques & Abreu, 2015; Reichelt, 2012).

H12(+): a qualidade percebida da IE pelo aluno influencia positiva e diretamente a

sua confianca na IE. (Hipdtese Confirmada)

A relacdo entre a qualidade percebida e a confianga também ja foi analisada anteriormente,
embora nao tenhamos encontrado, muitos estudos sobre esta questdo. Porém, os estudos de Henning-
Thurau, Langer e Hansen (2001), Fortes, Marques e Abreu (2015) e Perin et al. (2012) referem que

a melhor percecdo de qualidade influencia a confianga.

Os resultados do presente estudo também permitem confirmar estes estudos e a hipotese
levantada, uma vez que existe uma tendéncia para os estudantes se sentirem mais confiantes a

medida que apresenta uma melhor percegdo da qualidade.

H13(+): a qualidade percebida da IE pelo aluno influencia positiva e diretamente o

seu compromisso na relacao com a IE. (Hipdtese Rejeitada)

Esta hipotese ndo foi confirmada, uma vez que ndo parece verificar-se um aumento no
compromisso dos estudantes em fun¢do de uma maior percep¢ao de qualidade, o que ndo confirma
investigacdes anteriores (Henning-Thurau, Langer & Hansen, 2001; Fortes & Abreu, 2015; Perin et

al., 2012).

E importante, porém, referir que o compromisso, no modelo construido neste estudo nio
esta apenas influenciado pela qualidade, mas também pela satisfacao e confianga, o que pode levar
a que este efeito ndo seja significativo devido & intervengio destas duas variaveis. E também
importante salientar o dado de a qualidade apresentar um efeito indireto no compromisso devido a

satisfacdo.

H14(+): a confianca do aluno na IE influencia positiva e diretamente o

compromisso na relacdo com a IE. (Hipétese Rejeitada)

De acordo com Morgan ¢ Hunt (1994), citado por Perin (2012), a confianga ¢ um dos

102



aspectos que mais explica o compromisso em uma relagao.

Os resultados deste estudo ndo confirmam esta relagdo, uma vez que nao se verifica que o
compromisso dos estudantes aumenta de acordo com uma maior confianga. Nao € assim possivel
confirmar a hipdtese levantada, assim como outros estudos anteriores (Henning-Thurau, Langer &

Hansen, 2001; Fortes, Marques & Abreu, 2015; Perin, 2012; Rojas-Méndez et al., 2009).

E importante salientar que o compromisso, tal como ja verificado na hipétese anterior, nio
¢ explicado, unicamente pela confianga, mas também pela satisfa¢do e pela qualidade. Tal fato pode
assim ter influenciado o resultado obtido. Refira-se também que apenas a satisfacdo tem um efeito

positivo significativo no compromisso.

H15(+): o valor percebido da IE pelo aluno influencia positiva e diretamente a sua

lealdade a IE. (Hipétese Rejeitada)

Diversos modelos apresentam o valor percebido como um antecedente da lealdade
(Sirdeshmukh; Singh & Sabol, 2002; Durvasala et al., 2004; Agustin & Singh, 2005, entre outros).
Cronin Jr., Brady e Hult (2000) concluiram que o valor percebido ¢ melhor preditor de lealdade do

que a satisfa¢do ou a qualidade (Reichelt et al., 2012).

Os resultados do presente estudo ndo permitem confirmar estes modelos, nem a hipotese
levantada, assim como outros estudos mais recentes (Brown & Mazzarol, 2008; Duarte, 2012; Fortes

& Abreu, 2015; Reichelt et al., 2012; Rojas-Méndez et al., 2009).

Mais uma vez, é pertinente relembrar, que no modelo adotado de equagdes estruturais, a
lealdade ¢ explicada, para além do valor percebido, também pelo compromisso, satisfacdo e
confianga, variaveis estas que podem influenciar a relacdo do valor percebido com a lealdade, uma
vez que todas estas variaveis apresentam uma influéncia significativa. Para além disso o valor

percebido tem um efeito indireto significativo na lealdade devido a satisfacao.

H16(+): a reputacio da IE influencia positiva e diretamente a confian¢a do aluno na

IE. (Hipdtese Rejeitada)

De acordo com alguns autores, referenciados por Milan et al. (2013), diversos estudos tém
evidenciado um efeito positivo da reputagdo do provedor de servigos no estabelecimento da
confianga entre a empresa e seus clientes (Walsh & Beatty, 2007; Milan et al., 2013). Também os

resultados de Milan et al. (2016) referem a mesma relagdo positiva e significativa.

Porém, no presente estudo os estudantes ndo apresentam melhorias na confianca em
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relacdo a sua instituicdo, em funcdo da reputacdo da mesma, o que ndo confirma estes estudos

anteriores e, como tal, a hipotese levantada.

Mais uma vez outras variaveis influenciam a confianca, como ¢ o caso da qualidade ¢ da
satisfacdo, o que pode reduzir a influéncia da reputacdo na confianga. Possivelmente, considerando
que a qualidade apresenta maior influencia na confianga, os estudantes ddo mais valor a qualidade
do ensino, assim como a satisfacdo, que a reputagdo, para se sentirem mais confiantes com a

institui¢do que frequentam.

H17(+): a reputacio da IE influencia positiva e diretamente o valor percebido.

(Hipdtese Confirmada).

Esta relacdo entre a reputacdo do ensino e o valor percebido do mesmo por parte dos
estudantes ainda ndo esta muito estudada, o que levou a ndo termos encontrado ainda muito estudos
que explorem esta questdo. Contudo, um estudo recente proposto por Reichelt (2012) analisou esta
relacdo e obteve resultados significativos o que nos levou a testar a hipdtese de uma influéncia
significativa da reputacdo no valor percebido. Os resultados permitem confirmar esta relagdo, uma
vez que os estudantes do nosso estudo apresentam uma percepgao do valor do seu curso em fungao

da maior reputagdo do mesmo.

5.11 Resumo do capitulo

Este capitulo teve como objetivo apresentar as analises estatisticas realizadas com o intuito
de caracterizar a amostra do estudo e verificar o0 modelo de hipoteses proposto, realizando uma
analise fatorial confirmatéria para validar, ou ndo, a estrutura proposta, bem como discutir os

resultados obtidos.
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Capitulo VI — Conclusoes e consideracgoes finais



6.1 Introducao

Este ultimo capitulo tem o intuito de retomar algumas reflexdes gerais teodricas e praticas
desta pesquisa, apresentar as consideragdes finais, as recomendagdes para a gestdo, limitagdes e por

fim, as sugestdes para investigacdes futuras.

Para o desenvolvimento deste trabalho foi realizado um estudo de caso ¢ a coleta dos dados
se deu por meio da aplicagdo de questionarios online aos alunos matriculados nos cursos técnicos,

integrado e concomitante, do [FTM.

O principal objetivo do estudo foi identificar os antecedentes da lealdade dos alunos. Para
isso, foi realizada uma pesquisa bibliografica sobre o assunto com o intuito de encontrar outras
pesquisas que abordaram esse tema. Foram encontrados estudos com relagdo aos antecedentes da
lealdade em instituigdes de ensino superior privadas. Dessa forma, este trabalho abrangeu uma

parcela ainda ndo relatada nos demais estudos, institui¢cdes publicas e ensino técnico.

6.2 Consideracoes finais

Apo6s a analise dos resultados da pesquisa aplicada foi possivel confirmar, ou ndo, as
hipoteses formuladas neste trabalho. A amostra do estudo foi constituida por 405 estudantes, sendo

que a maioria dos respondentes, 58,52%, € do ensino técnico integrado ao ensino médio.

Conclui-se que o sexo dos estudantes ndo influencia em nenhuma varidvel e que a faixa

etaria dos estudantes influencia os construtos confianga, satisfagdo, lealdade e reputacéo.

Foi possivel perceber que a situagdo profissional do estudante influencia o resultado da
maioria das escalas, sendo que somente o construto compromisso nao apresentou diferencas

estatisticas significativas.

Verifica-se que o campus em que o aluno estuda influencia de modo significativo na
avaliagdo dos construtos. Esse item torna-se extremamente relevante a partir do momento em que
permite que a reitoria analise o campus que apresentou maior avaliagdo em um certo construto, como
valor percebido ou reputagdo, por exemplo, verificando as estratégias adotadas e possibilitando a

adocao das mesmas por outro campus que apresentou a avaliagcdo desse construto mais baixa.
O curso também impacta diretamente nas escalas de avaliagdo dos construtos.

A modalidade do curso, concomitante ou integrado, influencia diretamente na avaliacdo das
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escalas, sendo que os alunos dos cursos técnicos concomitantes aparesentaram resultados mais
elevados que os técnicos integrados. Esse fato permite perceber que € necessdrio uma aten¢ao maior

nas praticas de marketing de relacionamento com os alunos dos cursos técnicos integrados.

A pesquisa verificou 17 hipdteses para antecedentes de lealdade, das quais quatro (hipoteses
13, 14, 15 e 16) ndo foram confirmadas por este estudo. Dessa forma, ndo foram encontradas
influéncias positivas entre a qualidade percebida e a confianca na IE com o compromisso na relagao,

entre valor percebido e lealdade a IE e entre reputagdo e confianga dos alunos.

A hipotese 1 foi confirmada, tornando possivel afirmar que niveis mais elevados de
percepgdo relativa ao markting de relacionamento da IE provocam maior nivel de satisfagdo dos

estudantes.

Também foi possivel concluir que o aumento da satisfacdo dos alunos com a IE aumenta

de modo significativo sua lealdade, hipotese 2.

A satisfagdo dos alunos com a IE também influencia positiviamente o seu compromisso ¢

a sua confiranca na relacdo com a IE, hipotese 3 ¢ 4.

As 5% e 6° hipoteses foram confirmadas, evidenciando que a confianga e 0 compromisso

dos alunos na IE impacta de modo positivo a sua lealdade as IE.

A satisfagdo dos estudamente aumenta conforme maior percepgdo da qualidade do curso e

institui¢do, o que permite confirma a hipotese 7.

A hipdtese 8 também foi confirmada apontando que o valor percebido da IE pelos alunos

tende a aumentar em relacdo a uma maior percepgdo de qualidade.

O valor percebido da IE pelos alunos influencia positivamente a satisfacdo dos alunos com

a IE, hipotese 9.

A pesquisa também confirmou as hipodteses 10 e 11, em que a percepgdo dos alunos sobre

o marketing de relacionamento da IE tem uma influéncia positiva na qualidade e no valor percebido.

Ap0s a andlise € possivel afirmar que a qualidade percebida da IE pelos alunos influencia

positivamente a confianga dos alunos na IE.

E, por fim, percebe-se que a reputacdo da IE influencia positivamente o valor percebido,

hipotese 17.
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6.3 Recomendacdes para a gestao

Este estudo teve o intuito de analisar quais as relagdes existentes entre as variaveis do
marketing de relacionamento, avaliando quais os construtos contribuem para a lealdade do estudante
no ambito do ensino técnico do IFTM. Dese modo, € possivel perceber quais estratégias a IE poderia

canalizar seus esforcos para que sejam traduzidos em fidelizacao e lealdade do aluno.

A partir da revisdo de literatura, compreendemos a importdncia do marketing de
relacionamento, principalmente no setor de servigos, mais ainda nas IE, que possuem contato
constante entre organizagao e cliente, no caso alunos, que possuem a experiéncia de receber o servigo

diariamente.

A partir da analise dos resultados ¢ possivel recomendar que a gestdo do IFTM invista em
praticas de marketing de relacionamento, ja que esse construto afeta positivamente a satisfacdo dos
alunos, que, consequentemente influencia a lealdade dos mesmos em relagdo a institui¢ao, gerando

mais compromisso e confianga por parte dos alunos.

A qualidade percebida também ¢ uma variavel que afeta a satisfacdo dos alunos. Dessa

forma, ¢ importante adotar estratégias que visam melhorar a qualidade dos servicos prestados.

A reputacdo da instituicdo € um construto que influencia positivamente o valor percebido.
Com isso, percebe-se que ¢ relevante investir em acdes que melhorem a imagem do IFTM perante a

sociedade, pois isso agrega valor na percepcao dos alunos.

Recomenda-se, ainda, que sejam realizados estudos por campus para que sejam adotadas

as estratégias mais adequadas para cada local.

6.4 Limitacoes

Este estudo apresenta algumas limitagdes que importa destacar para que possa identificar

possiveis alteragdes a introduzir em estudos posteriores e pesquisas mais aprofundadas.

A primeira limitagdo encontrada estd relacionada a revisdo de literatura. Apesar de
existirem varios estudos sobre o marketing de relacionamento, estudos que avaliam os antecedentes
de lealdade, principalmente voltados para o setor educacional, ainda sdo escassos. A inexisténcia de
estudos voltados ao marketing de relacionamento e ao ensino técnico e instituicao publica constitui

uma outra limitagdo, em especial, para uma pertinente discussdo e analise comparativa de resultados.

Uma outra possivel limitagdo esté relacionada ao fato da investigacdo traduzir uma amostra
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por conveniéncia e, apesar de esta amostra ter sido validada, ¢ importante uma analise com precaugao.
E relevante ressaltar que nao foi possivel obter a mesma quantidade de respostas em todos os campi
e que, em alguns casos, a quantidade de respondentes foi baixa, comparando-se ao numero de alunos

daquele campus.

Além disso, uma outra limitacao esta relacionada aos antecedentes da lealdade que, embora
baseados na revisao de literatura, devem ser analisados levando em consideracdo que podem existir
outras variaveis que influenciam a lealdade, de forma direta ou indireta, e que, por isso, podem afetar

os resultados.

6.5 Sugestoes para investigacoes futuras

Independentemente das limitagdes apresentadas para a construgdo deste trabalho, ha, ainda,

muito o que pode ser estudado.

Para investigagdes futuras recomenda-se um estudo mais aprofundado por campus, com
maior representatividade, aumentando a amostra de estudo, com o intuito de verificar quais os
construtos influenciam positivamente a lealdade dos alunos naquele local. Isso permitira a adogao de
estratégias adequadas a realidade de cada campus. Além de permitir a comparagdo mais detalhada

entre os campi.

Outrossim, ¢ possivel adotar outras escalas de medidas e analisar outras varidveis como

construtos para a lealdade do estudante.

E possivel, também, que este estudo seja realizado em outros IF’s, permitindo uma analise
e comparagdo com o intuito de verificar quais os construtos sdo mais relevantes em outras regides do

Brasil.

Percebe-se que, a maior parte das limitagdes encontradas tornam-se sugestdes para

trabalhos futuros.

Ao final deste trabalho, ¢ possivel concluir que o mesmo foi de grande valia para a
ampliacdo dos conhecimentos em relagdo ao marketing de relacionamento e aos construtos da
lealdade. Ademais, toda dedicagdo e esforgo dispendidos contribuiram para o alcance dos objetivos
iniciais e a constru¢do de mais material relacionado ao tema. Agradeco a todos que contribuiram para

a concepgao deste trabalho.
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Anexos



QUESTIONARIO DE INVESTIGACAO ACADEMICA

Vocé esta sendo convidado (a) para participar da pesquisa sobre o Marketing de Relacionamento em uma
Institui¢do de Ensino Técnico Publica — um estudo com uma amostra de estudantes brasileiros.

Os objetivos desta pesquisa serdo conhecer quais varidveis do marketing de relacionamento influenciam na
lealdade dos alunos com a sua institui¢do de ensino.

Na sua participagdo vocé ira responder a um questionario, onde em nenhum momento vocé serd identificado.
Os resultados da pesquisa, aprovados por respectivo Conselho Editorial, poderao ser publicados e ainda assim
a sua identidade serd sempre preservada.

Qualquer duvida a respeito da pesquisa, vocé podera entrar em contato com a equipa de investigacdo: pelo e-

mail leiatorres@jiftm.edu.br.

No ambito desta investigagdo pedimos a tua colaboragdo na resposta ao presente questionario. Nao existem
respostas certas ou erradas, antes, ¢ necessario uma resposta e opinido sinceras para o estudo nao ficar
comprometido.

O questionario ¢ composto por duas partes: a primeira recolhe alguns dos teus dados pessoais e a segunda parte
procura conhecer o perfil do marketing de relagdes e relacionamento com o IFTM.

A medigdo das questdes apresentadas ¢ feita através de uma escala de Likert, com intervalo entre 1 ¢ 7,

traduzindo o nimero 1 “Discordo totalmente” e o nimero 7 "Concordo totalmente”.

MUITO OBRIGADA PELA COLABORACAO NESTE ESTUDO.

PARTE I - PERFIL DO ALUNO

1. Sexo
o Masculino

o Feminino

2. Qual modalidade de curso vocé frequenta?
o Técnico Concomitante

o Técnico Integrado ao Ensino Médio

3. Qual Campus vocé realiza o curso técnico?
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O

O

Campus Avangado Campina Verde
Campus Ituiutaba

Campus Paracatu

Campus Patos de Minas

Campus Patrocinio

Campus Uberaba
Campus Uberaba Parque Tecnoldgico
Campus Uberlandia

Campus Uberlandia Centro

4. Curso que frequenta

O

O

O

O

O

Administragdo
Agricultura
Agropecuaria
Agroindustria
Alimentos
Aquicultura
Comércio
Computagao Grafica
Contabilidade
Eletronica
Eletrotécnica
Informatica

Logistica

Manuten¢do e Suporte em Informatica

Meio Ambiente
Mineragao
Quimica

Redes de computadores

5. Qual periodo vocé esta cursando?

O

O

O

1° periodo/ano
2° periodo/ano
3° periodo/ano

4° periodo/ano

128



6. Qual a sua faixa etaria/ Idade?
o Menor de 18 anos
o Entre 18 € 23 anos
o Entre 24 e 30 anos
o Entre 31 e 40 anos
o Entre 41 e 50 anos
o Entre 51 e 60 anos

o Mais de 60 anos

7. Situacao profissional
o Estudante
o Desempregado
o Empresario
o Trabalhador auténomo

o Trabalhador (Funcionario)

PARTE II - Este grupo de questdes diz respeito a sua opinido, como aluno, em relacio ao
IFTM - Instituto Federal do Tridngulo Mineiro. Solicitamos a tua resposta sincera em

relacio a cada uma das perguntas, mencionando o seu grau de concordincia ou discordancia

com cada afirmacio, numa escala de 1 a 7, em que:

1=discordo totalmente; 2=discordo pouco; 3= discordo; 4= nio concordo / nem discordo;

5=concordo; 6= concordo muito; 7=concordo totalmente

1 | OIFTM trata-me com respeito.

2 | OIFTM oferece um servigo personalizado aos seus alunos.

3 | OIFTM resolve os problemas de forma eficiente.

4 | OIFTM tem um ambiente acolhedor.

5 | Existem outras escolas que possuem a mesma importancia para mim. **

6 | OIFTM possui canais de comunicagdo para sugestdes e reclamagdes.

7 | OIFTM forncece informagdes sobre as suas politicas e projetos.

8 | OIFTM incentiva a interagao entre os seus alunos através da organizagao de alguns
eventos (Exemplo: jornadas; semindrios; workshops; etc)

9 | OIFTM procura conhecer as minhas preferéncias, duvidas e sugestdes.

10 | O IFTM merece a minha lealdade.

11 | Estudar no IFTM ajudar-me-a a obter um bom emprego

12 | O servigo oferecido pelo IFTM possui uma boa relagao custo/beneficio.

13 | Estudar no IFTM & um bom investimento para minha vida profissional.

14 | O IFTM é valorizado pelos empregadores

15 | O IFTM oferece um bom servicgo.

16 | A qualidade do ensino que recebo no IFTM é elevada.

17 | Os docentes e servidores do IFTM preocupam-se comigo.

18 | Os docentes e servidores do IFTM estdo sempre dispostos a ajudar-me.

19 | As instalagdes fisicas do IFTM sdo agradavesis.

20 | O IFTM possui equipamentos modernos.
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21

A biblioteca do IFTM é um espaco de estudo agradavel.

22 | Os laboratérios do IFTM possuem todos os equipamentos necessarios.

23 | O IFTM disponibiliza um bom acesso as tecnologias de informagéo (Internet, Intranet)

24 | Os métodos de avaliagdo utilizados no IFTM s&o os mais adequados.

25 | Os docentes e servidores do IFTM prestam um servigo de qualidade.

26 | Os servicos administrativos do IFTM sdo competentes.

27 | Tenho a certeza que os docentes e servidores do IFTM atuam sempre no interesse do
aluno.

28 | O IFTM respeita sempre 0s compromissos que assume com o0s seus alunos.

29 | Integridade é uma palavra que eu usaria para descrever os docentes e servidores do
IFTM.

30 | O comportamento dos docentes e servidores do IFTM inspira-me confianga.

31 | OIFTM corresponde as minhas expectativas.

32 | Tomei a deciséo certa ao escolher o IFTM.

33 | Em termos gerais, estou satisfeito com o IFTM.

34 | Sinto-me feliz por ter escolhido o IFTM.

35 | O IFTM satisfaz as minhas necessidades atuais.

36 | O IFTM é o lugar ideal para estudar.

37 | Perturbaria a minha vida se eu mudasse para outra escola.

38 | O IFTM possui grande significado pessoal para mim.

39 | ldentifico-me muito com o IFTM.

40 | Neste momento, seria muito dispendioso para mim mudar para outra escola.

41 | Neste momento, permanecer no IFTM é mais uma questao de necessidade do que de
escolha.

42 | Mesmo que quisesse, seria muito dificil para mim mudar do IFTM.

43 | Sinto-me um membro desta comunidade escolar.

44 | Se tivesse de escolher novamente, escolheria 0 mesmo curso.

45 | Se tivesse de escolher novamente, escolheria o [FTM.

46 | Eu recomendaria 0 meu curso a outras pessoas.

47 | Eurecomendaria o IFTM a outras pessoas.

48 | Voltaria ao IFTM para frequentar outras formagdes.

49 | Eu estou muito interessado em manter a minha ligagéo com o IFTM.

50 | Tornar-me-ia membro de uma associagéo de ex-alunos do IFTM.

51 | Tenho orgulho em ser aluno do IFTM.

52 | O IFTM tem a reputacéo de ser honesto.

53 | O IFTM tem a reputagéo de se preocupar com seus alunos.

54 | O IFTM tem a reputagéo destacada perante o mercado.
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