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Resumo

Empresas prestadoras de servigos de sucesso direcionam suas estratégias para os clientes,
visando a manutencdo e a ampliagdo das trocas relacionais, tendo a retencéo de clientes como
o principal foco. Sendo assim, para o desenvolvimento deste estudo, foi realizada a adaptacao
de um Modelo Teorico com base no estudo desenvolvido por Hennig-Thurau e Klee (1997),
considerando os construtos Satisfacdo de Clientes, Qualidade Percebida e Confianca como
antecedente da Retencdo de Clientes. Para tanto, foi implementada uma survey aplicada no
contexto de uma Instituicdo de Ensino Superior (IES). Para analise dos dados, foi empregada
a Modelagem de Equacdes Estruturais (MME). Os resultados da pesquisa comprovam que a
Satisfacdo de Clientes, a Qualidade Percebida e a Confianga (no provedor de servigos) séo
vitais para o estimulo a Retengdo de Clientes.

Palavras-chave: Satisfacdo de clientes; Qualidade percebida; Confianca; Retencdo de
clientes; Servigos educacionais.
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Abstract

Successful services rendering companies to guide its customers in order for the maintenance
and extension of relational exchanges, adopt customer retention as the main focus. Thus, to
the development of this study, we implemented as adaptation of a Theoretical Model based on
the study developed by Hennig-Thurau e Klee (1997), considering Customer Satisfaction,
Perceived Quality and Trust constructs as antecedents of Customer Retention. For this
purpose, a survey was applied in a Higher Education Institution (HEI) context. For data
analysis, we used the Structural Equation Modeling (SEM). The research results show that
Customer Satisfaction, Perceived Quality and Trust (on the service provider) are vital for
stimulating Customer Retention.

Key-words: Customer satisfaction; Perceived quality; Trust; Customer retention; Educational
services.
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1. Introducéo

Nos dias atuais, as economias modernas sdo movidas por empresas prestadoras de
servicos, pelo fato de que este setor é responsavel pela geracdo da maioria dos postos de
trabalho, absorvendo mé&o-de-obra com ou sem qualificacdo (FITZIMMONS; FITZIMMONS,
2010). De acordo com o IBGE (2010), estima-se a existéncia de mais de um milhdo de
empresas no segmento de servicos, desenvolvendo as mais diversas atividades no Brasil.

Ao considerar a proliferacdo das Instituicdes de Ensino Superior (IES) no pais e que
estas sdo organizacOes que prestam servigos e precisam se diferenciar em relacdo aos seus
concorrentes, fica evidente que elas devem conhecer e avaliar os graus de satisfacdo e da
qualidade percebida pelos seus clientes (alunos) para que consigam desenvolver
relacionamentos de longo prazo e aumentar o seu desempenho organizacional. Sendo assim,
as IES devem enfatizar a qualidade do ensino, a infraestrutura, a imagem institucional, a
experiéncia profissional e académica dos docentes, a competéncia funcional e os processos
burocraticos com que os alunos interagem, com o objetivo de satisfazé-los, transmitindo
maior confianga no servigo prestado a fim de se tornarem mais competitivas. Vale ressaltar
que alunos satisfeitos tém maior probabilidade de retornar e fazer parte de outros programas
ou cursos ofertados pela instituicdo (KOTLER; FOX, 1994; MONTEIRO, 2004; EBERLE;
MILAN; LAZZARI, 2010; BERGAMO; GIULIANI; GALLI, 2011).

E com o intuito de ampliar a educacdo continuada é que foram criados 0s cursos
sequenciais e de tecnologia, sendo considerados uma inovacdo nas modalidades de ensino
superior, com o objetivo de atender as demandas de diferentes setores da sociedade e de
contribuir para a expansdo do numero de vagas, apresentando uma maior flexibilidade em
relacdo a capacitacdo e a atualizacdo das pessoas para o mercado de trabalho (CARVALHO,
2005). Inclusive, Tramontin (1996) salienta que acdes como a diversificacdo da oferta de
CUrsos e a estrutura, a organizacéo e a implementacao de cursos de qualidade que promovam a
cultura, a ciéncia e a tecnologia a sociedade e ao mercado sdo prementes para as IES.

A retencdo de clientes (alunos) € importante por diversas razfes, pois uma instituicdo
orientada para o mercado deseja atingir um nivel maximo de satisfacdo dos alunos, uma vez
que € menos provavel que clientes satisfeitos a abandonem a IES (KOTLER; FOX, 1994;
GREY, 2004; DAVOK, 2006; FERREIRA et al., 2008). Outro aspecto a ser considerado ao
se tratar de qualidade de servi¢cos no ambito do ensino superior é que o aluno deve ser visto
como um participante ativo do processo de aprendizagem ao invés de um simples “produto”
(resultado final), e as dimensdes da qualidade podem variar de acordo com 0s seus interesses
particulares (WIKLUND et al., 2003; FERREIRA, 2005; EBERLE; MILAN; LAZZARI,
2010).

Wiklund et al. (2003) ressaltam que, como qualquer consumidor, os alunos passam
por algumas fases muito importantes ao escolher a IES em que fardo seus cursos. Destacam-se
a fase da decisdo, onde efetivamente o aluno forma um conjunto de preferéncias e opta por
uma IES, e a fase da avaliacdo p0s-decisdo, em que depois de ter se matriculado, o estudante
experimentara algum nivel de satisfacdo, ou de insatisfagdo, que influenciard no seu
comportamento de continuar, estender ou terminar o seu relacionamento com a instituicao
inicialmente escolhida.

Neste horizonte, cabe salientar que atitudes positivas, inerentes ao provedor de
servicos, podem levar a um aumento considerdvel da retengdo de clientes (SCANLAN;
MCPHAIL, 2000; GUO; XIAO; TANG, 2009). Por outro lado, a desisténcia ou a perda de
um cliente diminui as receitas, podendo gerar, também, o enfraquecimento de seu nivel de

Revista Economia & Gestdo — v. 13, n. 33, set./dez. 2013



OFAC] E&G
PUC Minas E&G - REVISTA ECONOMIA E GESTAO ISSN 1984-6606

competitividade em seu mercado de atuacdo (REICHHELD; SASSER Jr., 1990;
REICHHELD; MARKEY Jr.; HOPTON, 2000).

Sendo assim, este estudo tem como foco analisar construtos que antecedem a retencéo
de clientes a partir de um Modelo Teodrico previamente identificado, no contexto de uma IES,
como forma de possibilitar uma maior eficiéncia nas decisdes e a sustentabilidade da
instituicdo. Destaca-se que tal Modelo Teorico foi adaptado do modelo testado por Hennig-
Thurau e Klee (1997) e discutido por Bergamo, Giuliani e Galli (2011), os quais procuraram
compreender a pratica relacional existente entre uma IES e seus clientes (alunos), resultando
na Retencdo de Clientes, a partir de alguns antecedentes, a Satisfacdo de Clientes, a Qualidade
Percebida e a Confianca (no provedor de servigos).
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2. Fundamentacéo Tedrica
2.1 A Retencéo de Clientes e Construtos Antecedentes

A retencdo de clientes tem sido objeto de estudo tanto no meio académico quanto
gerencial, sendo que as estratégias de retencao de clientes devem estar direcionadas para que
as acOes decorrentes sejam voltadas & maximizagdo da probabilidade do cliente retornar para
compras futuras (recompra), aumentando o volume de neg6cios e minimizando a
possibilidade de comprar de um fornecedor alternativo (REICHHELD, 1993; RUST;
ZAHORIK, 1993; REICHHELD; TEAL, 1996; REICHHELD; MARKEY Jr.; HOPTON,
2000; RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000; ZEITHAML, 2000). Por isso, para que o cliente
sinta a necessidade de recompra de um servico, ou de utiliza-lo novamente no futuro, no
minimo, é preciso que esteja satisfeito com a empresa e/ou com o seu pessoal, tendo um
sentimento positivo de confianca e valor percebido em relacdo ao provedor de servicos e aos
servigos prestados (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011). Ou seja, o0 cliente deve
perceber algum tipo de diferencial ou de beneficios superiores na oferta para optar por um
determinado fornecedor, aumentando assim, sua intencdo de permanecer retido efetivamente
(ANDERSON; NARUS, 1999; HUANG, 2008; GUO; XIAO; TANG, 2009).

Dentre os principais beneficios provenientes da retencdo de clientes, é possivel citar a
possibilidade de um maior volume de negdcios e participacdo de mercado, maior lucro e
rentabilidade em uma perspectiva de longo prazo (MCALEXANDER; SCHOUTEN;
KOENIG, 2002; MILAN, 2004; 2006). Dessa forma, Rust, Zeithaml e Lemon (2000)
comentam que o direcionamento das estratégias de retencdo de clientes deve almejar a
maximizacdo da probabilidade do cliente fazer compras futuras, vislumbrando um aumento
no volume destas compras, além da minimizacao da possibilidade do cliente comprar de outro
fornecedor.

Outro aspecto relevante é que a retencdo de clientes é um dos objetivos primordiais da
pratica do marketing de relacionamento, que aborda o desafio de se reconhecer os clientes e
mostrar a eles o quanto a empresa os valoriza por terem dado ou mantido a sua preferéncia
(VAVRA, 1994; VAVRA; PRUDEN, 1995). Isto se configura em um novo modo de se fazer
negécios e de gerar lucros, e que vai além da mera satisfacdo dos clientes (MILAN, 2004;
MILAN; TREZ, 2005; MILAN; TREZ; MAIOLI, 2005). Logicamente, a retencdo de clientes
sofre influéncia do nivel de satisfacdo dos clientes, uma vez que suas expectativas, sendo
atendidas, podem estimular a criacdo de vinculos afetivos e de uma percepcao de alto valor
(ou de um valor superior), fundamentada na confianca em relacdo a reputacdo da marca, a
empresa e a sua oferta (FORNELL, 1991).

A retencdo de clientes, portanto, deve criar uma relacdo de aprendizado entre cliente e
empresa. Os fatores que mais se evidenciam no valor da retencdo € que a empresa crie
programas de reconhecimento e de valorizacdo, nos quais os clientes especiais recebam
tratamentos diferenciados, gerando, assim, uma construgdo de valor da marca e de valor do
negocio em si. E oportuno ressaltar que a partir da retencdo de clientes é possivel diminuir a
taxa de desercdo ou perda de clientes, fazendo com que a média do ciclo de relacionamento
do cliente com a empresa se eleve, aumentando o valor presente liquido dos fluxos de lucro
gerados ao longo do tempo (REICHHELD; SASSER Jr., 1990; REICHHELD, 1993; RUST,;
ZAHORIK, 1993; REICHHELD; TEAL, 1996; REICHHEL; MARKEY Jr.; HOPTON,
2000).

Zeithaml, Bitner e Gremler (2011), ao estudarem o comportamento de usuarios de
servicos, afirmam que as estratégias de retencdo de clientes devem estar alicercadas sobre 0s
fundamentos da qualidade, da segmentacdo de mercado e do monitoramento dos
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relacionamentos existentes, considerando quatro possiveis niveis de lacos criados entre o
cliente e um provedor de servigos: lagos estruturais, financeiros, de customizagéo e sociais.
Dai a relevancia de se monitorar os clientes como o principal ativo (patrimdnio) das empresas,
tendo em vista o seu potencial de gerar receitas de forma continuada e sob uma perspectiva de
longo prazo.

Neste sentido, surgem, associadas ao campo de estudos do marketing de
relacionamento, métricas que possibilitam a aferi¢cdo e 0 acompanhamento do valor individual
do cliente ao longo do tempo, como é o caso do LTV - lifetime value (HOEKSTRA,;
HUIZING, 1999; GUPTA et al., 2006) ou do customer equity (RUST; ZEITHAML; LEMON,
2000), valor do cliente ao longo do tempo (POLO; SESSE; VERHOEF, 2011). Assim sendo,
a gestdo do valor percebido e do proprio valor dos clientes é aceitavel e indicada para cenarios
de alta competitividade e de constantes mudancas no ambiente de negocios, no
comportamento dos consumidores ou clientes e das proprias organizagdes (RUST,;
ZEITHAML; LEMON, 2000; TRASSORAS; ABRATT, 2009).

Consoante isso, um programa de retencdo de clientes (alunos), aplicado a uma IES
deveria seguir algumas etapas: estabelecimento de um comité responsavel pelos programas
(cursos), avaliacdo da situacdo atual, determinacdo das causas que levam os alunos a
desistirem dos cursos ou 0S egressos a procurarem outras IES para fazerem outros cursos,
encorajamento de uma atitude de servigos em todos os colaboradores e a implantacdo da
qualidade em servicos, formalmente, na estrutura e na cultura institucional, com a intencao de
determinar melhorias para seus recursos e programas (KOTLER; FOX, 1994).

No caso da presente pesquisa, considerando a retencdo de clientes (alunos) como
consequéncia, também foram contemplados outros trés construtos, os quais foram
considerados como antecedentes da retencdo de clientes. O primeiro deles € a satisfacdo de
clientes, considerada uma resposta de plenitude do cliente, ou seja, um julgamento que um
produto ou um servico tem como caracteristica, devido ao fato de ter provido ou estar
provendo um nivel agradavel de plenitude relacionada ao consumo. A satisfacéo, portanto, é a
manifestaco da realizacdo do cliente. E a compreensdo de que um produto ou de um servico
resulta em um nivel prazeroso de realizacdo ao cliente, e que esta intimamente relacionado a
compra, a0 consumo ou a utilizacdo de algo, seja um bem tangivel, seja um bem intangivel
(OLIVER, 2010; ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).

O segundo construto é a qualidade percebida, que representa qualidade na Otica do
cliente, ou seja, o que conta € o que o cliente percebe como qualidade (GRONROOS, 1990;
FORNELL, 1991). Ao avaliar o desempenho de um produto ou de um servico, o cliente
geralmente analisa os principais aspectos ou atributos da oferta (OLIVER, 2010). Qualidade
é, portanto, um nivel de desempenho que supre as necessidades ou 0s desejos do consumidor,
provendo a sua satisfacdo (JURAN; DE FEO, 2010) ou, simplesmente, o0 seu julgamento
sobre a exceléncia global ou a superioridade de um produto ou um servico em relacdo as
demais alternativas disponiveis no mercado (ZEITHAML, 1988).

Por fim, o terceiro construto, a confianca. Confiar é aceitar os riscos associados ao tipo
e a profundidade de interdependéncia entre as partes engajadas em um relacionamento,
salientando-se que a confianca € parcialmente o resultado da capacidade de alguém avaliar a
confiabilidade de um parceiro potencial (fornecedor ou provedor de servi¢os) (SHEPPARD;
SHERMAN, 1998). A confianca é uma expectativa mantida por um individuo ou um grupo de
pessoas de que a palavra ou a promessa da outra parte pode ser confiada (ROTTER, 1967).
Um comportamento confiavel, portanto, consiste em acGes que aumentam a vulnerabilidade
de uma parte em relacdo a outra, cujo comportamento ndo esta sob controle, em uma situacao
na qual a penalidade que a parte vulneravel pode incorrer, caso a outra parte abuse desta
vulnerabilidade, incorrendo em um comportamento oportunista, € maior que o beneficio (ou
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utilidade) que podera obter se esta mesma parte ndo abusasse de sua condi¢cdo vulneravel
(ZAND, 1972).

2.2 Modelo Teorico Testado e Respectivas Hipdteses de Pesquisa
2.2.1 Modelo Tedrico

O Modelo Tedrico testado se configura como uma adaptacdo do modelo proposto por
Hennig-Thurau e Klee (1997), o qual apresentou resultados que instigam novos esforcos de
pesquisa. E importante salientar que o modelo testado foi adaptado com a exclusdo do
construto comprometimento, devido a ser mais impactante na lealdade de clientes
(FULLERTON, 2002; 2003) e ndo na retencao de clientes, que é o foco do presente estudo.
Outro fato que justifica a escolha e a respectiva adaptacdo do modelo é a quantidade de vezes
em que este foi testado e citado nos estudos inerentes a préatica relacional no contexto de IES
(HENNIG-THURAU; GWINNER; GREMLER, 2000; 2002; HENNIG-THURAU,;
LANGER; HANSEN, 2001; BERGAMO; GIULIANI; GALLI, 2011). Sendo assim, o
Modelo Tedrico a testado é apresentado conforme mostra a Figura 1.

Satisfagio
de Clientes

Qualidade
Percebida

Retengio
de Clientes

Figura 1: Modelo Tedrico testado
Fonte: Adaptado de Hennig-Thurau e Klee (1997).

2.2.2 Hipoteses de Pesquisa

O primeiro construto contemplado no modelo é a Satisfacdo de Clientes, que é
primordial para a sobrevivéncia das empresas. Alguns autores defendem a tese de que a
satisfacdo de clientes deve ser um fator gerenciado, como uma alternativa para a alavancagem
do sucesso das organizacfes (ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994; MILAN; TREZ,
2005; MILAN; TREZ; MAIOLI, 2005; OLIVER, 2010). Em acréscimo, Rossi e Slongo
(1998) comentam que obter informagdes sobre os niveis de satisfacdo de clientes deve ser
uma das prioridades dos gestores, ainda mais naquelas empresas que sdo comprometidas com
a qualidade de seus produtos e/ou servigos e, por conseguinte, com o0s resultados alcangados
junto aos seus clientes.

Da mesma forma, os antecedentes da satisfacdo tém sido exaustivamente examinados
por diversos pesquisadores, pois se considera que as variaveis antecedentes da satisfacéo
também sdo importantes a serem monitoradas, pelo fato de impactarem diretamente no
julgamento de satisfacdo pos-compra (PETRICK, 2004), embora este ndo seja o proposito do
presente estudo. Oliver (2010) também defende que a mensuracdo do nivel de satisfacdo de
clientes serve para se verificar o desempenho dos servigos prestados, comparando-se as
expectativas as percepc¢des do cliente.

Ao se tratar da Qualidade Percebida, é importante ressaltar que foi no inicio da
década de 80 que se comecou a discutir a qualidade para o setor de servicos, buscando-se uma
definicdo que abrangesse as expectativas e as percepcfes dos clientes, além das estratégias
organizacionais (GUMMESSON, 1994). Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) definem que
a qualidade percebida é determinada pela lacuna ou pela discrepancia (gaps) entre as
expectativas dos consumidores ou clientes e sua percepcdo acerca do produto e/ou servigo.
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Para tanto, deve-se fazer uma distin¢do entre a qualidade dos servicos e a satisfacdo dos
clientes, que sdo construtos interligados, mas distintos. A qualidade pode ser entendida como
a percepcao atual do cliente sobre o desempenho do produto ou do servigo, enquanto que a
satisfacdo se baseia, também, nas experiéncias atuais, passadas ou futuras (ANDERSON;
FORNELL; LEHMANN, 1994). Nesta direcdo, Bolton e Drew (1991) explicam, ainda, que a
qualidade em servigos é uma atitude ou percepcdo geral, que esta relacionada a um objeto
(produto ou servico) ou a uma transagéo especifica.

Zeithaml, Parasuraman e Berry (1985), a partir de seus estudos exploratorios,
propuseram uma medicdo de qualidade em servicos baseadas no modelo de satisfacdo de
Oliver (1980), e chegaram a conclusdo de que pode ocorrer uma discrepancia (lacunas ou
gaps) entre as expectativas dos clientes e a percepcdo do servigo efetivamente prestado.
O Modelo de Analise dos Gaps da Qualidade demonstra como é emergente a qualidade nos
servicos prestados, podendo ser chamado de servico percebido. Afirma, também, que os gaps
sdo resultados das falhas no processo de gestdo da qualidade. O gap € uma medida de
qualidade do servico em relagdo a uma caracteristica especifica (GRONROOS, 1993). Isto
posto, emerge a primeira hipdtese de pesquisa (H1):

Hzi: A qualidade percebida é positivamente influenciada pela satisfacdo de clientes.

O terceiro construto abordado é a Confianca, que tem recebido grande destaque nas
pesquisas (MORGAN; HUNT, 1994), por ser um dos principais construtos antecedentes da
retencdo e mesmo da lealdade de clientes (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). E
oportuno comentar que a confianca em empresas prestadoras de servigos é altamente
significativa pelo fato de que os clientes, em esséncia, compram uma promessa implicita ou
explicita de servico, a qual podera se confirmar, ou ndo, no futuro, em uma experiéncia
satisfatoria (CLAYCOMB; MARTIN, 2001; BITNER, 1995). A confianca no provedor de
servicos e em seus colaboradores tem o poder de desenvolver lagos emocionais entre as
partes, diminuindo, assim, o risco de um desempenho insatisfatorio (MILAN, 2006;
SHEPPARD; SHERMAN, 1998).

Segundo Deutsch (1958), a confianca é formada por expectativas de recompensas
positivas e por crencas individuais nas intencdes e nas capacidades do fornecedor entregar o
que o cliente espera receber. Este construto contempla a disposi¢cdo ou a vontade em acreditar
que o fornecedor ndo se beneficiara, por meio de um comportamento oportunista, de ganhos
unilaterais, e sim preservard a ideia de beneficios mutuos (MOORMAN; ZALTMAN,;
DESHPANDE, 1992; BARNEY; HANSEN, 1994: MORGAN; HUNT, 1994; SHEPPAR;
SHERMAN, 1998; COULTER; COULTER, 2002; MILAN, 2004; 2006). Do ponto de vista
relacional, a confianca segundo Hewett e Bearden (2001), é um importante mecanismo que
atua tanto na persuasdo quanto no encorajamento, demonstrando que os resultados serdo
mutuamente benéficos para ambas as partes, ou seja, € quando uma parte tem fé na
confiabilidade e na integridade do parceiro envolvido na troca (MORGAN; HUNT, 1994).
Considerando tal discusséo, surge, entdo a segunda hipotese de pesquisa (H2):

Hz2: A confianca é positivamente influenciada pela qualidade percebida.

E, por dltimo, é contemplada a Retencdo de Clientes, que estd direcionada a
manutengdo ou & permanéncia dos clientes como compradores ativos, sistematicos, lucrativos
e rentaveis, e por um periodo de tempo maior para a empresa (SOUZA; MOORI;
MARCONDES, 2002), resultando na repeticdo de negdcios com o mesmo fornecedor ao
longo do tempo (REICHHELD; SASSER Jr., 1990; REICHHELD, 1993; RUST; ZAHORIK,
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1993; REICHHELD; TEAL, 1996; MILAN, 2004; VAVRA, 1994; VAVRA; PRUDEN,
1995; REICHHELD; MARKEY Jr.; HOPTON, 2000; RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000;
OLIVER, 2010), por meio da percepcdo do cliente estar recebendo beneficios superiores
(ANDERSON; NARUS, 1999).

De acordo com Vavra e Pruden (1995), o principal fator para o sucesso do novo
milénio é a retencdo de clientes, considerada como o0 componente mais importante na
consolidagdo da participacdo de mercado, do volume de negécios, do lucro e da rentabilidade
das empresas. Além disso, diversos autores defendem que a rentabilidade € positivamente
afetada quando ha niveis elevados de satisfagdo e de retencdo de clientes, conduzindo a
rendimentos futuros mais elevados, com custos transacionais reduzidos (RUST; ZAHORIK,
1993; REICHHELD; TEAL, 1996; REICHHELD; MARKEY Jr.; HOPTON, 2000;
WILLIAMS; NAUMANN, 2011). Complementando tal ideia, Morgan e Hunt (1994), Coulter
e Coulter, (2002) e Doney, Barry e Abratt (2007) sugerem que a confianga € um construto
chave na construcao da retencdo de clientes. Assim sendo, surge a terceira e ultima hipotese
de pesquisa (H3).

Hs: A retencdo de clientes € positivamente influenciada pelo confianga.
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3. Método de Pesquisa
3.1 Objetivos e Delineamento Geral da Pesquisa

O objetivo geral deste trabalho é testar o Modelo Teorico apresentando, no sentido de
explicar a interdependéncia entre os antecedentes da retencédo de clientes (alunos) de uma IES
comunitéria do interior do Rio Grande do Sul (RS). Além do objetivo geral, foram definidos
0s seguintes objetivos especificos: avaliar o poder explicativo do Modelo Tedrico testado,
testar as respectivas hipoteses de pesquisa e propor direcionamentos no sentido de estimular a
retencdo de clientes no contexto em estudo.

Para a avaliacdo das relagdes causais propostas, 0 método de pesquisa empregado foi a
Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE), que tem como objetivo mensurar os construtos a

partir dos indicadores ou variaveis observaveis (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2010). Por

meio da MEE, pode-se trabalhar com multiplas rela¢cdes simultaneamente fornecendo uma
eficiéncia estatistica, desenvolvendo uma habilidade para representar conceitos nao
observaveis (construtos) e explicar possiveis erros de mensuracdo no processo de estimacéo
(KLINE, 2010). A MEE abrange dois aspectos essenciais em termos de procedimentos de
pesquisa: as relacdes causais em estudo devem ser representadas por uma serie de equacdes
estruturais (regressdes) e estas equacOes podem ser modeladas graficamente, permitindo um
melhor entendimento sobre a teoria subjacente ao estudo (BYRNE, 2010).

3.2 Ambiéncia de Pesquisa

O ambiente de pesquisa utilizado trata-se de uma IES comunitaria do interior do
Estado do RS. A sede da IES esta localizada na Serra Gaucha, tendo, aproximadamente, 100
mil m? de é4rea construida, obedecendo a uma proposta de arquitetura ecologicamente
planejada. Atualmente, oferece 78 cursos de graduacdo com 95 habilitacGes e 214 opc¢des de
ingresso, 21 cursos de pds-graduacao lato sensu (Especializacdes e MBAS) e 10 cursos stricto
sensu (Mestrados e Doutorados), tendo mais de 36.000 alunos matriculados.

A IES comecou a oferecer 0s cursos sequencias em 1998 e, no ano de 2010, 0s cursos
tecndlogos. Atualmente, sdo oferecidos 11 cursos nestas modalidades, sendo que 0s cursos
sequenciais e tecndlogos abrangem as diversas areas do conhecimento, possibilitando ao
futuro profissional uma formagcdo com uma visdo integrada, focada nas praticas. Por isso, 0
foco da presente pesquisa foi direcionado aos alunos dos cursos sequenciais e tecnélogos da
IES, no sentido de compreender melhor as relagdes propostas entre os construtos estudados
especificamente com este publico, que é relativamente recente na Instituicao.

3.3 Instrumento de Coleta de Dados

Na elaboragdo do instrumento de coleta de dados foram operacionalizados quatro
construtos: Satisfacdo de Clientes, Qualidade Percebida, Confianca e Retencdo de Clientes,
gue sdo variaveis latentes, podendo representados e medidos por meio de indicadores, que se
constituem em varidveis observaveis (MALHOTRA, 2006; HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE,
2010).

O instrumento de coleta de dados (questionario de pesquisa) foi adaptado de Bergamo,
Giuliani e Galli (2011), o qual foi baseado no estudo desenvolvido por Hennig-Thurau e Klee
(1997), e complementado pelo estudo de Eberle, Milan e Lazzari (2010), sendo estruturado
como uma survey (MALHOTRA, 2006; FOWLER Jr., 2009), com a intengdo de mensurar 0s
antecedentes da retencdo de clientes (alunos) da IES em estudo. Para tanto, adotou-se uma
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escala Likert de 7 pontos, contemplando em seus extremos “l. Discordo Totalmente” e
“7. Concordo Totalmente”. Para o tratamento dos dados foi utilizada a analise descritiva dos
mesmos, somada a MEE (MALHOTRA, 2006; HAIR Jr. et al., JOHNSON; WICHERN,
2007; KLINE, 2010). Os itens de escalas utilizados sao apresentados no Anexo.

Na sequéncia, a partir da estruturacdo do questionario de pesquisa foi implementado
um pré-teste, ou teste piloto (MALHOTRA, 2006), no qual o instrumento de coleta de dados
foi submetido a oito alunos dos cursos sequenciais e tecnologicos, a fim de se verificar a
facilidade de compreensdo das perguntas, do preenchimento das respostas e possiveis
melhorias (conteudo e forma) a serem incorporadas. Na aplicagdo do pré-teste, verificou-se
um tempo médio de dez minutos para responder ao questionario e, de forma geral, os
respondentes ndo demonstraram dificuldades de entendimento e para o seu preenchimento.

3.4 Coleta e Tratamento dos Dados

O processo de coleta de dados foi realizado no més de novembro de 2011, e envolveu
estudantes de cursos sequenciais e tecnologos de uma IES comunitaria do RS. Ao aplicar os
questionarios foi feita uma breve explicacdo do instrumento, com o intuito de fortalecer a
importancia do estudo. Conforme foram sendo aplicados e recolhidos, os questionarios foram
sendo analisados e processados. Todos 0s questionarios receberam ndmeros de controle
(codigo), sendo inspecionados um a um, para a digitacdo dos dados. Com o banco de dados
formatado, realizou-se uma revisdo minuciosa e partiu-se para a preparacao dos dados e para
as analises estatisticas. A quantidade final de questionarios validos, ja excluindo os casos de
ndo-respondentes ou falhas no preenchimento, foi de 200 casos validos.

Para obter uma amostra de qualidade, optou-se por realizar a analise dos dados
omissos (missings), empregando o método listwise deletion (BYRNE, 2010; ENDERS, 2010)
e dos outliers, que sdo observacdes atipicas que apresentam escores muito diferentes em
relacdo ao restante dos casos (KLINE, 2010). Dos 200 questionarios respondidos, 4 foram
eliminados, resultando em uma amostra final de 196 casos validos. A seguir, foram realizadas
analises da normalidade dos dados, que foi medida pela kurtosis e assimetria (skewness),
sendo que a amplitude dos valores de skewness compreendeu valores entre - 1,053 e 0,896.
Quanto a amplitude de kurtosis, os valores ficaram entre - 0,794 e 0,687. Além disso,
procedeu-se a analise de multicolinearidade, linearidade e homoscedasticidade, sendo que
todos os resultados foram satisfatorios (MALHOTRA, 2006; HAIR Jr. et al., 2009).

15
Revista Economia & Gestdo — v. 13, n. 33, set./dez. 2013



ok E&G
PUC Minas  E&G - REVISTA ECONOMIA E GESTAO ISSN 1984-6606
4. Resultados da Pesquisa
4.1 Caracterizacdo da Amostra

Considerando a coleta de dados, procedeu-se a anélise do perfil dos respondentes.
Cabe destacar que, conforme a amostra, a idade média dos alunos desta modalidade de ensino
é de 29 anos, predominando alunos do género (sexo) feminino, com 106 respondentes, ou
seja, 54,10% dos casos, somados a 90 alunos do género masculino, 45,90% dos casos. Em
relagdo aos niveis de rendimento individual mensal, predominou as faixas entre R$ 1.001,00 a
R$ 3.000,00, sendo que, a maioria absoluta dos respondentes ndo possui qualquer bolsa de
estudos (172 casos ou 87,75% da amostra), conforme mostra a Tabela 1.

Tabela 1: Perfil dos respondentes

Género (Sexo) Idade (Anos) | Nivel de Rendimento Individual Mensal Bolsa Estudo
R$ 301,00 a R$ 700,00 20
- R$ 701,00 a R$ 1.000,00 33 . ~
F M Média R$ 1.001,00 a R$ 1.500,00 42 Sim Nao
R$ 1.501,00 a R$ 3.000,00 59
106 90 29 R$ 3.001,00 a R$ 5.000,00 29 24 172
Mais de R$ 5.000,00 13

Fonte: Resultados provenientes da pesquisa.
4.2 Tratamento dos Dados e Validacéo dos Construtos

A fim de atender aos objetivos da pesquisa, 0s dados obtidos foram analisados em uma
perspectiva quantitativo-descritiva. Para tanto, foram utilizados procedimentos de estatistica
descritiva multivariada, por meio da MEE, através do software SPSS (Statistical Package for
the Social Sciences) versao 18.0 e o software estatistico AMOS18e. Inicialmente, analisou-se

a Matriz de Covariancia (JOHNSON; WICHERN, 2007). A seguir, optou-se pelo método de

estimacdo dos parametros de Méxima Verossimilhanca (ML — Maximum Likelihood), que
pressupde a normalidade na distribuicdo dos indicadores (MALHOTRA, 2006; HAIR Jr. et
al., 2009).

Com o objetivo de validar o modelo integrado e seus respectivos construtos, é
primordial a realizacdo da validagéo individual dos construtos (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE,
2010). Para a validacdo individual dos construtos foram avaliadas a unidimensionalidade, a
confiabilidade e as validades convergente e discriminante dos mesmos. Para a afericdo da
unidimensionalidade, utilizou-se a Analise Fatorial Exploratoria (AFE), a qual explora as
inter-relacdes e 0s agrupamentos entre variaveis para descobrir se estas podem ser unidas em
um conjunto menor de fatores (HAIR Jr. et al., 2009), a qual evidenciou que a matriz de
correlagdes € adequada a técnica de analise. Ainda, segundo Churchill Jr. (1979 e Malhotra
(2006), verificou-se o Alpha de Cronbach, que para ser aceito devem ter valores iguais ou
superiores a 0,70, sendo aceito 0,60 em pesquisas de carater exploratorio (HAIR Jr. et al.,
2009). Percebe-se que os coeficientes dos Alphas de Cronbach ficaram superiores a 0,7, sendo
considerados satisfatorios.

Além disso, foi trabalhada a confiabilidade composta, a qual é calculada para verificar
a consisténcia interna dos indicadores e o0 grau que representam o construto latente. Como
critério para a confiabilidade composta ser aceita, adotaram-se valores iguais ou superiores a
0,70 (FORNELL; LARCKER, 1981). Ja a variancia extraida reflete a proporcdo geral de
variancia explicada pelo construto latente, e os valores devem exceder 0,50 (HAIR Jr. et al.,
2009). De acordo com os resultados apresentados na Tabela 2, a confiabilidade composta
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apresentou valores recomendados, variando de 0,79 a 0,86 para 0s construtos. Para a variancia
extraida, os valores variaram entre 0,50 a 0,61. Sendo assim, os valores encontrados
demonstram confiabilidade as escalas utilizadas para a medi¢cdo dos construtos.

Tabela 2: Confiabilidade composta e variancia extraida por construto

Construtos Alpha Cronbach Confiabilidade Composta | Variancia Extraida
Satisfacdo de clientes 0,85 0,81 0,52
Qualidade percebida 0,81 0,79 0,50
Confianca 0,89 0,86 0,61
Retencdo de Clientes 0,77 0,82 0,60

Fonte: Resultados provenientes da pesquisa.

Para analisar a validade convergente foram utilizadas duas formas. Primeira, pela
andlise da significancia estatistica dos parametros estimados (cargas fatoriais das variaveis),
com base nos t-values dos indicadores relativos a cada construto, que devem ser iguais ou
maiores do que 1,96, conferindo-lhes significAncia estatistica (p<0,05) (GARVER;
MENTZER, 1999). Tanto pela analise dos t-values, que demonstram que todos 0s parametros
estimados sdo estatisticamente significantes, quanto pelas medidas de ajuste dos construtos,
observa-se que ha validade convergente.

Em se tratando da validade discriminante entre os construtos, foi utilizado o
procedimento sugerido por Fornell e Larcker (1981), onde as variancias extraidas dos
construtos sdo comparadas as variancias compartilhadas, que séo calculadas pelas correlacbes
entre construtos ao quadrado. Para tanto, existird validade discriminante entre os construtos
quando estes apresentarem variancias extraidas maiores que as variancias compartilhadas com
0s demais construtos. A Tabela 3 é elucidativa.

Tabela 3: Validade discriminante

2

Correlacdo dos Construtos X
Testados no Modelo Tedrico Modelo Fixo Modelo Livre ~ /\ Significancia
SATISF <-->  QUAL_PERC 97,101 56,94 40,161 P<0,0001
SATISF <--> CONF 140,558 70,466 70,092 P<0,0001
SATISF <--> RETEN 66,924 59,746 7,178 P<0,0001
QUAL_PERC  <--> CONF 183,222 85,912 97,31 P<0,0001
QUAL_PERC  <--> RETEN 155,615 56,473 99,142 P<0,0001
CONF <--> RETEN 180,383 67,951 112,432 P<0,0001

Fonte: Resultados provenientes da pesquisa.
4.3 Teste de Hipoteses e Validacdo do Modelo Teorico Testado

Com a intengdo de validar o Modelo Tedrico, foram calculados os indices de ajuste,
considerando os indicadores sugeridos por Hair Jr. et al. (2009), os quais demonstraram um
ajustamento satisfatorio, conforme apresentado na Tabela 4. Foi realizado, ainda, o teste do
Qui-Quadrado (y?), a partir da relacdo com os graus de liberdade, apresentou valor aceitavel
(menor que 5). As medidas GFI, AGFI, TLI e CFI foram inferiores a 0,9, que é o
recomendado pela maioria dos autores (KLINE, 2010; HAIR Jr. et al., 2009, BYRNE, 2010)
demonstrando uma leve inconsisténcia do modelo, embora ndo o invalidando. Estes
resultados, provavelmente, sdo afetados pela adaptacdo do modelo original, o que ocasionou
uma adequacdo razoavel do modelo testado (HAIR Jr. et al., 2009).
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Tabela 4: Medidas de ajuste do Modelo Teorico testado
Modelo Teorico GFI AGFl | RMSEA TLI NFI CFlI ¥ /gl

Medidas de ajuste 0,85 0,78 0,09 0,87 0,81 0,85 2,089

Fonte: Resultados provenientes da pesquisa.

A sequir, foi realizada a verificacdo das relacdes causais estabelecidas, a partir da
confirmacgéo do ajuste do modelo, por meio do exame de significancia e da magnitude dos
parametros estimados (cargas fatoriais padronizadas). Geralmente, a identificacdo da
significancia de um coeficiente de regressao (parametro estimado) é realizada pela anélise do
t-value que deve apresentar uma significancia menor que 0,05, onde um coeficiente de
regressao significativo implica e consideracdo de que a relacdo entre as duas varidveis tem
comprovacdo empirica (HAIR Jr. et al.,, 2009). Para tanto, as hipGteses, os caminhos
estruturais, os coeficientes ndo padronizados, os erros-padrdo, os coeficientes padronizados,
os t-values e as probabilidades sdo apresentados na Tabela 5.

Tabela 5: Resultados do teste de hipdteses para 0 Modelo Teorico testado

Hi Caminhos Estruturais ((:b;i Erros (Cé')lz; t-values | Significancia Resultado

H1 | SATISF — QUAL PERC | 0,67 0,09 0,87 7,19 p=<0,0001 N&o Rejeitada
H2 | QUAL PERC — CONF 1,16 0,17 0,79 6,88 p=<0,0001 N&o Rejeitada
H3 CONF — RETEN 0,32 0,07 0,58 4,86 p=<0,0001 N&o Rejeitada

Fonte: Resultados provenientes da pesquisa.
Obs.: * Coeficiente de Regressdo Nao-padronizado; ** Coeficientes de Regressdo Padronizados.

A partir destas andlises, conclui-se que todas as hipdteses podem ser aceitas (ou ndo
rejeitadas). Ou seja, que a qualidade percebida pelos clientes é positivamente influenciada
pela satisfacdo dos clientes (H1), confirmando os estudos que tratam a qualidade em servigos
educacionais, sendo entendida como um sistema em que os clientes (alunos) e os provedores
de servicos (IES) devem estar envolvidos para a satisfacdo das necessidades visando uma
continuidade dos relacionamentos (JACKSON; HELMS; AHMADI, 2011; MILAN; TREZ;
MAIOLI, 2005; GRONROOS, 2003). Em relagdo a confianga no provedor de servicos, a
mesma é positivamente influenciada pela qualidade percebida pelos clientes (Hz2), congruente
com pesquisas que destacam que devido a posi¢do do aluno de “aprendiz” ele ndo tem
competéncia para avaliar a dimensdo técnica, e que a relagcdo de confianca com a IES se da
pela forma com que sdo cumpridas as promessas intrinsecas, sendo elas fundamentais para a
avaliacdo da qualidade dos servigos educacionais (HENNIG-THURAU; KLEE, 1997,
SIQUEIRA; CARVALHO, 2006). Por fim, a retencdo de clientes € positivamente
influenciada pela confianca no provedor de servigos (H3), convergente com a literatura que
evidencia que as IES devem enfatizar a qualidade do ensino com o objetivo de satisfazer as
expectativas dos alunos (clientes), transmitindo confiangca no servigo prestado a fim de
ampliar os relacionamentos com o mesmo provedor de servigos potencializando a sua
retencdo (MATOS, 2009; MORGAN; HUNT, 1994; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL,
2002).

Além disso, foram analisados os coeficientes de determinacdo (R?), calculados pelas
correlagbes multiplas ao quadrado de cada variavel dependente (Tabela 6). Os coeficientes de
determinacdo sdo Uteis para determinar a importancia relativa de cada uma das relacGes
causais testadas (HAIR Jr. et al., 2009), pois representam o efeito combinado das variaveis
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independentes sobre as varidveis dependentes, indicando a proporcao de variancia de uma
variavel dependente que é explicada pelas variaveis independentes.

Tabela 6: Coeficientes de determinacdo do Modelo Teorico testado

Construtos do Modelo Tedrico Testado Coeficientes de Determinacéo (R?)
Qualidade Percebida (QUAL_PERC) 0,76
Confianga (CONF) 0,63
Retencéo de Clientes (RETEN) 0,36

Fonte: Resultados provenientes da pesquisa.

Como o coeficiente de determinacdo (R?) indica a proporcdo de variancia de uma
variavel dependente, que é explicada pelas varidveis independentes, tem-se 0s seguintes
resultados: 36% da variancia da Retencdo de Clientes é explicada por suas variaveis
independentes, no caso, Confianca, Qualidade Percebida e Satisfacdo de Clientes; 63% da
variancia da Confianca € explicada pela Qualidade Percebida e pela Satisfacdo de Clientes; e
76% da variancia da Qualidade Percebida € explicada pela Satisfagdo de Clientes.

Portanto, é possivel validar a adaptacdo do modelo proposto por Hennig-Thurau e
Klee (1997), na interface entre uma IES e seus alunos, mediante a relagdo entre o nivel de
satisfacdo de clientes, a qualidade percebida, a confianca depositada no provedor de servicos,
e a retencdo de clientes (alunos), traduzindo-se em uma espécie de ciclo virtuoso que resulte
em um maior nivel de competitividade perante seu mercado de atuacao.

5. Considerac0es Finais

O presente estudo examina as relagcdes entre os antecedentes da retencdo de clientes e
seus impactos no desempenho das empresas prestadoras de servigos. Embora estes resultados
sdo provisorios, dadas as limitacGes de pesquisa, eles sdo importantes por varios motivos.
Primeiramente, eles apdiam que a retencdo de clientes é composta pelos antecedentes
satisfacdo de clientes, qualidade percebida e confianca. Isso é reforcado pelos construtos
testados que apresentaram efeitos diferenciadores sobre a retencdo de clientes condicionada
pelos diferentes fatores organizacionais.

Além disso, de acordo com pesquisas anteriores, 0s resultados mostraram que a
relacdo entre a qualidade percebida, a satisfacdo de clientes e a confianca fornecem uma
compreensdo mais completa do impacto nos niveis de retengdo de clientes se tratando de uma
perspectiva de longo prazo. Sendo assim, as IES devem melhorar a qualidade na prestacao
dos seus servi¢os visando a continuidade dos relacionamentos com seus alunos, uma vez que
estas relagdes levam a satisfacdo e & permanéncia destes na instituicdo, pois os alunos
satisfeitos estardo menos propensos a procurar outras IES e divulgam a instituicéo a terceiros.

Uma questdo que merece destaque, segundo Reichheld (1993), ao definir de retencédo
de clientes, é que nem sempre a satisfacdo resulta na possivel retencdo do cliente, pois mesmo
satisfeito o cliente pode ser surpreendido com outras ofertas disponiveis no mercado, podendo
emergir de uma combinacgdo da superioridade dos fatores (qualidade percebida e confianca)
gue compdem a oferta das empresas (OLIVER, 2010). No entanto, Oliver (2010) afirma que a
satisfacdo é um passo necessario para a retengédo e para a lealdade de clientes, e pode emergir
de uma combinacdo da superioridade dos fatores (qualidade percebida e confianca) que
compdem a oferta das empresas.

A comprovacdo das hipoteses de pesquisa aponta para contribuicfes relevantes a area
de servigos, quando se confirma a relagéo entre os construtos satisfacdo de clientes, qualidade
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percebida e confianca como antecedentes da retencdo de clientes (HENNIG-THURAU,
KLEE, 1997). Do ponto de vista académico, os resultados apresentados demonstram que, para
0 cliente sentir a necessidade de recompra de um servigo, no minimo, € preciso que perceba
alto nivel de qualidade e esteja satisfeito, sentindo elevada confianga no servico prestado e no
proprio provedor de servigos. Ou seja, o impacto da retencdo focaliza o relacionamento de
alta qualidade experimentado entre o cliente e a empresa (ZEITHAML; BITNER, 2003).

E possivel perceber que, um dos grandes desafios para os gestores das IES ¢é
compreender a importancia do encadeamento entre satisfacdo, qualidade, confianca como
antecedentes da retencdo de clientes, pois as IES tém se rendido a sustentacdo mercadolégica
devido a expansdo da concorréncia, que por vez, afetam o nivel de ensino. Neste sentido,
destaca-se, também, a importdncia de se buscar uma continuidade de receitas e de
competitividade, considerando a perspectiva do cliente (aluno), por meio de um melhor
conhecimento de suas necessidades, potencialidades e demandas.

Gerencialmente, a principal implicacdo é que a satisfacdo do usuario do servico se
constitui em importante fonte de estratégia competitiva das organiza¢cdes e no momento que a
abordagem de administracdo estratégica de servigcos passa a ser relevante também no ambito
das IES, pois estas precisam conhecer a origem da satisfacdo, ou da insatisfacdo, de seus
publicos-alvos e maneiras de avalia-las para direcionar suas a¢des com o intuito de aumentar
a retencdo e, se possivel, a lealdade de seus alunos. Portanto, confirma-se a adaptagdo do
modelo proposto por Hennig-Thurau e Klee (1997) com as situacGes praticas nas
organizacOes e a relacdo entre o nivel de qualidade percebida, a satisfacdo de clientes, a
confianca depositada no provedor de servigos, neste caso, a IES, e a retencdo de clientes
(alunos) como fatores de lucratividade e rentabilidade para atingir maiores niveis de
sustentabilidade e competitividade perante seu mercado de atuacao.

Também é importante reconhecer que 0s gestores devem voltar seus esfor¢os para o
cliente e para 0 mercado e que se possuirem intencdo em reter seus alunos. A literatura
existente destaca que os programas de retencdo de clientes em uma IES devem estabelecer
sistemas de avaliacdo continua, determinar as causas que levam os alunos a procurarem outras
instituicOes, encorajar a implementacdo de melhorias dos servigos prestados e,
consequentemente, aumentar o nivel de satisfacdo dos alunos. Para tanto, as IES devem
enfatizar a qualidade do ensino, transmitindo confianga nos servigos prestados a fim
fortalecerem a importancia da educacdo continuada para se tornarem competitivas ao longo
do tempo.

Um programa de retencdo de clientes em uma IES, de acordo com Kotler e Fox
(1994), deve estabelecer sistemas de avaliagdo continua, determinar as causas que levam os
alunos a procurarem outras instituicdes, encorajar uma atitude de servigos com a intencdo de
implementar melhorias dos servicos prestados e incrementar a satisfacdo dos alunos. Além
disso, as IES devem enfatizar a qualidade do ensino, transmitindo confianca nos servicos
prestados a fim de se tornarem competitivas ao longo do tempo.

A partir dos resultados da pesquisa, é oportuno destacar que o Modelo Tedrico ndo se
configura como uma representacdo definitiva da pratica relacional da IES em estudo com seus
alunos de cursos sequenciais e tecnologos. Por isso, a replicacdo da pesquisa em outros
ambientes, e com diferentes caracteristicas relacionais na diade cliente-provedor de servicos,
poderia propiciar evidéncias comparativas que melhorassem o ajuste do Modelo Tedrico,
confirmando-o, ou ndo, conforme a situagéo de pesquisa.

Em relacéo a especificagdo do modelo, seria interessante testad-lo empiricamente com
algumas relagdes e construtos alternativos. Para tanto, poderiam ser incluidos no modelo os
construtos valor percebido e reputacdo como antecedentes da retencdo de clientes. Ainda, a
confianga poderia ser testada de forma multifacetada e ndo como um construto
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unidimensional. Apesar das limitagdes intrinsecas a pesquisa e das possibilidades inerentes ao
desenvolvimento de pesquisas futuras, entende-se que, tanto a pratica relacional e da retencao
de clientes em ambientes de servico, quanto a utilizacdo da MEE, por seu poder de explicacdo
estatistico, conferem ao trabalho e a seus respectivos resultados certa relevancia académica e
empirica.
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ANEXO - Itens de Escalas Utilizados na Pesquisa

Satisfacdo de Clientes (6 itens): 1. Aplicabilidade dos conhecimentos adquiridos em situacdes praticas.
2. Cumprimento das expectativas em relacdo ao curso. 3. Imagem da marca da IES. 4. Preco (valor das
mensalidades). 5. Reputacdo da IES. 6. Considerando as questdes anteriores, estou satisfeito com a IES.
Qualidade Percebida (16 itens): 7. Acervo da biblioteca. 8. Atendimento dos servigos de apoio.
9. Cordialidade dos funcionarios dos servicos de apoio. 10. Desempenho dos professores.
11. Disponibilidade da coordenagdo do curso. 12. Dominio dos professores em relacdo aos assuntos
abordados. 13. Equipamentos (datashow, TV, computadores,...). 14. Habilidade da coordenacdo do curso
em relacdo a solugdo de problemas. 15. Infraestrutura das salas de aulas, banheiros e corredores.
16. Integracdo entre coordenacdo do curso, professores e alunos. 17. Métodos de avaliacdo do desempenho
do aluno. 18. Organizacdo da grade curricular. 19. QOutros servicos oferecidos na IES (entretenimento,
alimentacdo, reprografia,...). 20. Relacionamento dos professores com os alunos. 21. Titulacdo dos
professores. 22. Volume de atividades extra-classe. Confianca (5 itens): 23. Comprometimento dos
professores para despertar o interesse dos alunos. 24. Confianca dos alunos em relagdo ao desempenho da
IES. 25. Confianga na coordenagdo do curso. 26. Confianca nos funcionérios dos servicos de apoio.
27. Reconhecimento do curso no mercado. Retencdo de Clientes (7 itens): 28. Continuarei mantendo
contato com a IES depois de concluir o curso. 29. Escolha da IES por conveniéncia. 30. Pretendo seguir
nesta profissdo que escolhi o curso. 31. Quando percebe alguém criticando a IES vocé a defende. 32. Se
fizesse outro curso, escolheria esta mesma IES. 33. Sentimento de orgulho por estudar nesta IES.
34. Indicaria a IES e seus cursos a familiares, amigos e colegas de trabalho.

Fonte: Adaptado de Bergamo, Giuliani e Galli (2011), com base em Hennig-Thurau e Klee (1997),
complementado de Eberle, Milan e Lazzari (2010).
Obs.: Escala Likert (1. Discordo Totalmente a 7. Concordo Totalmente).
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