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RESUMO

O marketing de relacionamento ¢ essencial para que a relacdo entre as instituicdes e alunos
seja efetuada. Considerando a importancia do desenvolvimento do relacionamento entre
instituicdo de ensino superior (IES) e seus alunos, este trabalho teve como objetivo adaptar e
validar a escala de avaliagdo do relacionamento dos alunos de pos-graduacdo com sua
instituicdo de ensino superior proposta por Westbrook e Dholakia (2006) no contexto
brasileiro. A pesquisa, de natureza quantitativa, realizada com uma amostra de 343 estudantes
de pds-graduagdo, utilizou-se de analise fatorial exploratoria e confiabilidade para purificacao
da escala e andlise fatorial confirmatoéria para validar a escala no contexto brasileiro. Os
resultados encontrados apresentaram niveis adequados de confiabilidade, de validade
convergente, de discriminante e¢ de unidimensionalidade para as dimensdes das variaveis
estudadas. Esta pesquisa contribui para a ampliacdo dos estudos sobre marketing de
relacionamento em instituigdes de ensino superior, uma vez que ha poucos estudos que
investigam o relacionamento dos alunos da pds-graduagdo e ndo havia instrumento validado
para o contexto brasileiro para estudantes de programa de especializacao. Nas consideragdes

finais, implicacdes deste estudo e sugestdes para estudos futuros sdo apresentadas.

Palavras-chave: Confianca; identidade social; lealdade; marketing de relacionamento;

qualidade; satisfagdo.



ABSTRACT

The relationship marketing is essential to create a bond between institutions and students.
Considering the importance of the development of the relationship among higher education
institutions (HEI) and its students, this study aims to adapt and validate a scale to evaluate the
relationship between postgraduate students and the higher education institutions which they
attend, as proposed by Westbrook and Dholakia (2006), under the Brazilian context. This 1s a
quantitative research, conducted with a sample of 343 postgraduate students, using
exploratory factor analysis and reliability for refinement of the scale and confirmatory factor
analysis to validate the scale in the Brazilian context. The results showed adequate levels of
reliability and convergent validity, discriminant and dimensionality for the dimensions of the
variables studied. The research contributes to the expansion of studies on relationship
marketing in higher education institutions, since there are few studies investigating the
relationship of postgraduate students and none of the instruments relating students of
postgraduate programs are validated for the Brazilian context. In the final considerations,

implications of this study and suggestions for future studies are presented.

Keywords: Loyalty; quality; relationship marketing; reliability; satisfaction; social identity.
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1 INTRODUCAO

Em um mundo globalizado e extremamente competitivo no qual as empresas disputam
espaco, clientes, reconhecimento e, acima de tudo, condi¢des de permanecerem competitivas
e lucrativas no mercado, ¢ fundamental a criacdo e a manutencao de diferenciais competitivos
que déem suporte a empresa numa perspectiva de sustentabilidade e crescimento.

Considerando a crescente concorréncia no setor de servigos e de conhecimento
(DRUCKER, 1995), as instituigdes de ensino privadas tém vivenciado uma verdadeira
transformagao no cendrio nacional. As diretrizes do MEC definidas em 1995 facilitaram a
criacdo de inumeras instituigdes de ensino de pequeno e médio porte, fazendo com que a
demanda, antes direcionada a Instituigdes Ensino Superior (IES) mais tradicionais e de grande
porte, fosse pulverizada entre centros universitarios e faculdades. Como resultado, os alunos
passaram a ter mais opgdes de graduacdo e pos-graduacao lato sensu, tornando a concorréncia
mais acirrada.

Um dos segmentos da area de servigos de maior crescimento no Brasil ¢ o ensino
superior privado. Conforme levantamentos do Instituto Nacional de Estudos e Pesquisa
(INEP) (2011), ha, atualmente, 2.365 instituigdes de ensino superior no Brasil, sendo 284
publicas e 2081 privadas subdivididas em 190 universidades, 131 centros universitarios, 2004
faculdades e 40 IFS/Cefets. Nesse contexto, as instituicdes de ensino precisam estar
preparadas para captar alunos e reter os ja existentes, diminuindo, assim, a evasdo. Portanto,
entender o cliente e manter um relacionamento estreito com ele ¢ de extrema importancia
nesse mercado competitivo.

A competicdo entre as instituigdes de ensino para aumentar o nimero de estudantes e
reter os alunos existentes ja ¢ uma realidade e requer maior responsabilidade para com os
estudantes, visto que eles sdo o maior “ativo” da institui¢ao. Isso leva a uma gama de desafios
mais complexos com respeito a atragdo, a manutengao e a retengdo dos estudantes (MOORE;
EVERSON, 2012). Nesse sentido, a pratica de marketing voltada ao estabelecimento, ao
desenvolvimento e a manutencdo de relacionamentos lucrativos entre institui¢des e alunos
apresenta-se como uma alternativa plausivel para o estabelecimento de diferenciais
competitivos e para o aumento dos ganhos vindos dessa relagdo. O relacionamento visa a
estreitar a ligacdo entre institui¢do e cliente, estimulando a preferéncia e a lealdade e

desenvolvendo barreiras a mudanga.
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Hé4a uma necessidade importante para entender os fatores que contribuem para
percepgdes positivas de servigos universitarios € o modo nos quais estes afetam a experiéncia
dos estudantes e conduz a sua retencdo (MOORE; EVERSON 2012). Entretanto, para o
sucesso do relacionamento, a confianga, a colaboracdo, a comunicagdo, 0 comprometimento e
as parcerias precisam ser desenvolvidos entre as partes (MORGAN; HUNT, 1994).

Considerando que instituicdes de ensino sdao caracterizadas por alto grau de
intangibilidade em sua presta¢do de servigo, entender o processo relacional entre organizagao
e individuo parece ser um caminho exitoso para aqueles que desejam manter um
relacionamento de longo prazo e assegurar a rentabilidade. Clientes cujas expectativas sao
continuamente satisfeitas pela empresa sdo mais faceis de serem mantidos, investem mais
recursos na empresa e ainda defendem a organizagdo, atuando como defensores da marca
(GRONROOS, 2004). Desenvolver acdes que permitem criar um relacionamento de longo
prazo, objetivando a lealdade do estudante, o retorno a instituicdo e a recomendacdo para
alunos potenciais ¢ importante para o atual contexto de competitividade vivenciado pelas IES.
Dessa forma, estabelecer um vinculo relacional entre aluno e instituicdo mostra-se como uma
estratégia coerente para reter, manter e fidelizar alunos.

A satisfacdio também ¢ considerada um fator chave para a manutencdo do
relacionamento, conforme destacam os autores Torres-Moraga, Parraga e Gonzalez (2008),
Navarro, Iglesias e Torres (2005), Helgesen e Nesset (2007), Yu e Kim (2008), Alves e
Raposo (2007) e Brown e Mazzarol (2009), que reforcam a relagdo entre satisfacdo e
lealdade, destacando que um aluno que esta satisfeito com a instituicdo pode estar mais
propenso a tornar-se leal. Nesse sentido, a lealdade pode ser formada pelas percepcdes e
experiéncias positivas dos alunos em relagdo a organizacao.

Instituigdes que reconhecem o valor da construgdo e manutencdo de um
relacionamento solido aumentam o valor percebido da educagdo, aperfeicoam a relacdo do
aluno com a universidade, consolidam e fortalecem a reputacdo da marca e fomentam a
captacao de alunos e de recursos a longo prazo. Nessa perspectiva, o proposito desta pesquisa
¢ adaptar e validar, no contexto brasileiro, a aplicabilidade de um instrumento desenvolvido
pelos autores Westbrook e Dholakia (2006), para medir o relacionamento de alunos de pds-
graduacao com instituicdes de ensino superior.

A estrutura geral desta dissertacdao esta divida em sete capitulos. No capitulo dois,
delimita-se o tema e define-se o problema de pesquisa. Os objetivos gerais e especificos da

dissertagdo estdo no capitulo trés. O referencial tedrico ¢ abordado no capitulo quatro,
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explorando os conceitos de marketing de relacionamento, troca transacional para relacional,
qualidade do relacionamento, marketing de relacionamento e ensino superior, € construtos da
escala, confianca, satisfacdo, lealdade e identidade social: cognitiva, avaliativa e efetiva. No
capitulo cinco, ¢ abordada a metodologia desenvolvida no trabalho, a qual apresenta a forma
como foi executada a coleta de dados e a analise dos resultados. No capitulo seis, €
apresentada a andlise dos resultados e, no ultimo capitulo, sdo apresentados os resultados, as
limitacdes do estudo e as implicacdes gerenciais, além de sugestdes para futuras pesquisas

sobre o tema estudado.
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2 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

O marketing de relacionamento tem sido aclamado como uma mudanga de paradigma
do marketing na teoria e na pratica. Tornou-se alvo de grande interesse gerencial, visto que
suas praticas tém por objetivo conduzir as empresas a melhores resultados por meio do
desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo (KASABOV, 2006).

O ensino superior ¢ uma forma de prestacdo de servico e, da mesma forma que as
demais empresas prestadoras de servigos, esse também vivencia um aumento da
competitividade nos diversos setores. O mercado esta exigindo, cada vez mais, profissionais
qualificados e a tendéncia ¢ de o consumidor buscar uma melhor formagao profissional para
atender a essa demanda.

Hé uma necessidade importante de se entender os fatores que contribuem para haver
uma percepcao positiva dos servigos € o modo pelos quais estes afetam a experiéncia do
estudante e conduzem a retengdo deles (MOORE; EVERSON, 2012). A orientacdo para o
mercado exige a presenga estratégica do marketing de relacionamento nas organizagdes. A
partir disso, a instituicdo deve buscar a adequacdo dos seus servigos e fazer com que esses
sejam prestados baseados em critérios bem definidos de atendimento aos requisitos de
qualidade, que atendam as exigéncias e necessidades dos alunos.

Alguns trabalhos disponiveis na literatura na area de servigos foram analisados sob a
perspectiva do marketing de relacionamento: seguro de vida (CROSBY, EVANS; COWLES,
1990, MORGAN; CHADHA, 1993), banco (REICHHELD; KENNY, 1990; STAUSS;
NEUHAUS, 1997), utilitarios (PAYNE; FROW, 1997), restaurantes (HENNIG-THURAU,
KLEE; LANGER, 1999) e companhias aé¢reas (BEJOU; PALMER, 1998; RAPP, 2000). Na
area de educacdo, algumas pesquisas foram realizadas, na década de 1990, sob a perspectiva
relacional. Holdford e White (1997) analisaram o relacionamento por intermédio de uma
adaptagao da teoria confianga e comprometimento de Morgan e Hunt (1994) para o contexto
educacional.

A satisfacdo ¢ outro antecedente presente no relacionamento. Westbrook (1987) e
Oliveira (1999 apud ALMEIDA, 2003) confirmaram a relagdo entre satisfacdo e intengdo de
recompra. No ensino superior, alguns autores destacaram que o aluno satisfeito com a
universidade pode estar predisposto a se tornar leal, ou seja, refor¢ando a relagdo da satisfagao
com a lealdade (HELGESEN; NESSET, 2007; YU E KIM, 2008, apud MOORE; EVERSON,

2012). Nesse sentido, Vavra (1994) afirma que o aumento da satisfacdo dos clientes a partir
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das interacdes com a empresa € o principal mecanismo para manter relacionamentos de longa
duragcdo com eles. Bolton (1998) afirma, em sua pesquisa, que a satisfacdo possui papel
essencial e que se as expectativas do cliente ndo forem atendidas logo de inicio, ele tendera a
permanecer menos tempo com a empresa. Os resultados de suas pesquisas indicam que os
indices de satisfagdo levantados anteriormente a qualquer decisdo de cancelar ou continuar
leal a institui¢do sdo positivamente relacionados a duragdo do relacionamento.

Desse modo, o relacionamento do aluno com a instituicdo de ensino envolve diversos
fatores que estdo relacionados com a complexidade administrativa e emocional. Na pesquisa
realizada por Bhattacharya e Sen (2003), os autores abordaram a satisfacdo do consumidor, o
marketing de relacionamento e a lealdade com base na teoria da identidade social dos autores
Ashforth e Mael (1989) e Bergami e Bagozzi (2000), que relaciona a identificagio do membro
com a empresa a qual esta filiado.

Estudos desenvolvidos no Brasil por Neto (2003), Bergano (2008) e Marques (2008)
apresentaram varidveis que atuam como antecedentes ¢ mediadores do relacionamento entre
institui¢ao de ensino superior ¢ alunos da graduagdo. Existe uma caréncia em estudos que
avalia o relacionamento dos estudantes de pds-graduagdo e as institui¢des de ensino superior
no Brasil. Apds uma revisdo na literatura, ndo se encontrou um escala desenvolvida para
avaliar o relacionamento dos alunos de pds-graduacdo com IES, a maioria busca avaliar o
relacionamento dos alunos da graduacdo. Entende-se que o perfil do estudante da pos-
graduacao ¢ diferente do perfil do aluno da graduacdo. Assim, devido a inexisténcia de uma
escala focada no relacionamento do publico de pos-graduacao, este estudo propde uma nova
escala de relacionamento para medir e contribuir para os estudos nessa area.

A escolha do working paper dos autores Westbrook e Dholakia (2006) ¢ justificada
em razdo de que esta ¢ uma pesquisa inserida no contexto do ensino superior com foco nos
alunos de pos-graduacdo, em que o objetivo era avaliar os construtos que formam o
relacionamento do aluno com o programa de MBA da Rice Universty. Analisar o
relacionamento construido durante o periodo em que o aluno de pds-graduagdo esteve na
instituicdo usufruindo dos servicos pode fornecer elementos importantes para o
desenvolvimento de uma estratégia de relacionamento e fomentar a lealdade e a indicagdo da
universidade para amigos, parentes ¢ conhecidos. Com base na escala de relacionamento, os
autores avaliaram os construtos que interferem diretamente no relacionamento dos alunos com
a instituicdo de ensino, tais como confianc¢a, engajamento, satisfacdo, lealdade e a identidade

social.
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O presente estudo ¢, portanto, uma adaptacao e reaplicagdo da escala desenvolvida
pelos autores Westbrook e Dholakia retirada do working paper "Proposing a Scale to Measure
Relationships between MBA Students and Business Schools” (2006). Apesar do working
paper ndo ter sido publicado, os autores sdo referéncia em estudos de satisfacdo e identidade
social. Robert Westbrook desenvolveu estudos tedricos sobre satisfacdo e seus artigos estao
publicados nos mais renomados periddicos, tais como: “A Interpersonal Affective Influences
upon Consumer Satisfaction with Products”. - Journal of Consumer Research (1980); “The
Dimensionality of Consumption Emotions Patterns and Consumer Satisfaction”. - Journal of
Consumer Research (1991); e “Profiles of Consumer Emotions and Satisfaction in Ownership
and Usage”.- Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior
(1993). Dholakia ¢ referéncia em estudos sobre identidade social e sua pesquia inclui campos
de estudo da psicologia e do comportamento organizacional. Alguns de seus artigos foram
publicados no Journal of Research in Marketing e no Journal of Interactive Marketing, como
“Antecedents and Purchase Consequences of Customer Participation in Small Group Brand
Communities” (2006) e “Intentional Social action in virtual commnnites” (2002).

A escala sofreu alteracdes e exclusdes de construtos para adaptar-se a realidade dos
cursos de lato sensu no Brasil. Nesse sentido, este tipo de estudo ¢ importante porque visa a
reaplicagdo da teoria, de forma a propiciar avancos cientificos. A reaplicacdo de pesquisa €
considerada um dos principios mais importantes do conhecimento cientifico (DARLEY,
2000). Ainda sdao poucos os trabalhos que apresentam continuidade na perspectiva de
reaplicagdo em novos contextos e de obtengdo de resultados que confirmem a pesquisa
original.

E possivel afirmar que o mercado de atuagio dos cursos de pos-graduagdo do Brasil
estd em ascensdo devido a busca cada vez maior de qualificagdo profissional. A conclusao da
graduacdo no ensino superior ndo representa necessariamente o fim dos estudos. Os egressos
da graduacao buscam enriquecer o curriculo com a obtengdo de uma especializagdo, também
conhecida como pds-graduagdo lato sensu, para, assim, ganhar mais destaque no mercado de
trabalho tdo competitivo. Nesse sentido, torna-se importante a pesquisa € o consequente
desenvolvimento do conhecimento nessa 4rea, permitindo compreender como o
relacionamento ¢ desenvolvido ¢ alimentado em instituigdes de ensino e, também, como ¢
possivel interferir nesse processo de forma positiva.

Sendo assim, hé a necessidade de novos estudos quantitativos, no segmento do ensino

superior privado, que contemplem as variaveis relacionadas a esse contexto, podendo auxiliar
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na compreensao desse cenario e em como desenvolver estratégias para criar um
relacionamento duradouro, buscando a satisfacao e a lealdade do aluno e a diminui¢ao da
evasdo. Esse estudo pode contribuir para o desenvolvimento de agdes de marketing na area
educacional.

Com base nas informagdes e dados apresentados, segue o problema de pesquisa
presente neste estudo: que dimensdes e indicadores da escala de avaliagdo do relacionamento
dos alunos de pds-graduacdo com sua instituicdo de ensino superior proposta por Westbrook e

Dholakia (2006) sao validos também para o contexto brasileiro?

2.1 Contextualizacido do setor

Com o aumento crescente da oferta de cursos lato sensu, as instituigoes de ensino vém
dando atencdo especial aos aspectos que influenciam o relacionamento com seus alunos.
Hoje, no Brasil, existem aproximadamente 2.365 instituigdes de ensino superior, sendo que
todas elas podem ofertar cursos de pds-graduagdo, uma vez que esses nao precisam de
qualquer tipo de autorizagdo, reconhecimento ou renovagdo de reconhecimento do Ministério
da Educagdo (MEC), desde que atendam ao disposto na Resolugdo CNE/CES n°l, de 8 de
junho de 2007. Com esse numero expressivo de instituicdes de ensino, trabalhar aspectos para
manter os alunos ¢ um assunto cada vez mais discutido e estudado como item fundamental de
sucesso dessas organizacoes.

Em 2011, segundo dados do INEP, 865.161 alunos concluiram cursos de graduagdo
presenciais no Brasil'. Se incluirmos os cursos de graduagio a distincia, o namero chega a
1.016.713 concluintes em 2011. Dos 865.167, 77% concluiram seu curso de graduagdo em
instituicdes de ensino privado e 23% em institui¢des de ensino publico. No Rio Grande do
Sul, estado onde estdo localizadas as institui¢des de ensino deste estudo, a diferenca ¢ ainda
maior, eis que os indices apontam para um percentual de 81% formados em instituicdes de
ensino privado e 19% no ensino publico. No Brasil, a maior parte dos concluintes esta
concentrada na regido Sudeste (52% dos formandos). J& na regido Sul, estdo localizados
135.357 formandos, representando 16% do numero total de formandos no pais. No Rio
Grande do Sul, estdo localizados, 45.464 novos especialistas, nimero que representa 34% dos

formandos no sul do Brasil.

! Utilizou-se como base o ano de 2011, devido a esse ser o estudo mais recente divulgado pelo INEP. Estima-se,
contudo, que, em 2012, tenha ocorrido um crescimento no nimero dos concluintes de curso de graduagdo em
relagdo a 2011.



17

O crescimento da oferta de MBAs no Brasil nos ultimos anos se deve,
majoritariamente, ao aquecimento da economia do pais, mas, também, a evolu¢ao das
empresas nacionais, que, em muitos setores, competem de igual para igual com as
estrangeiras. Isso implica, naturalmente, na demanda por mao de obra extremamente
qualificada.

Tais dados revelam o mercado em potencial que as instituigdes de ensino possuem,
logo, pode-se afirmar que os investimentos em novos cursos de pds-graduacdo tendem a
aumentar devido a procura cada vez maior por qualificacdo. O marketing de relacionamento
pode ser o diferencial das instituigdes de ensino, pois essa area, por meio de seus conceitos, €
capaz de tornar a instituicdo mais forte diante da concorréncia e mais preparada para atender

as exigeéncias do seu publico.
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3 OBJETIVOS

3.1 Objetivo geral

Adaptar e validar a escala de avaliacdo do relacionamento dos alunos de pos-
graduacdo com as suas institui¢des de ensino superior proposta por Westbrook e Dholakia

(2006) no contexto brasileiro.

3.2 Objetivos especificos

e Adequar a escala ao contexto brasileiro;
e Analisar a viabilidade e a confiabilidade da escala proposta;

e (Comparar os indicadores de validade da escala original, adaptando-os ao

contexto brasileiro.
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4 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentagdo teorica inicia-se pela conceituagdo de marketing de relacionamento
e sua evolucdo durante as décadas, considerando beneficios, estratégias e expectativas que
proporcionam a uma organizagao a manutencao e a conquista de clientes, sob o ponto de vista
de diversos autores. Em seguida, sdo apresentados os construtos que formam o

relacionamento de acordo com a escala e outros indicadores da literatura.

4.1 Conceitos gerais do marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento tem sido aclamado como uma mudanga de paradigma
na teoria e na pratica da comercializagao, conforme leciona Kasabov (2007). Theodore Levitt,
por sua vez, em 1983, escreveu um dos primeiros artigos na Harvard Business Review,
apontando as preocupagdes com o pos-venda e a necessidade de administrar os
relacionamentos com clientes. Para o autor, o conceito de marketing inclui planejar e fornecer
produtos ampliados, tendo em mente todas as necessidades, desejos e atitudes dos
compradores.

A origem do marketing de relacionamento, para Sheth e Parvatiyar (1995), ocorreu
antes da Revolu¢do Industrial, com a interagdo entre produtores agricolas e seus
consumidores, por intermédio dos artesdos que desenvolviam produtos personalizados para
seus clientes. As primeiras contribuigdes teodricas relativas a cooperagdo e a interdependéncia
entre os publicos de marketing foram realizadas por McGarry no inicio da década de 1950 e
depois por Adler, da década de 1960. Os referidos autores estudavam a existéncia de
relacionamentos simbidticos entre empresas (PARVATIYAR; SHETH, 2000).

Segundo Rocha e Luce (2006), no final da década de 1980 e inicio da de 1990, os
estudos estavam fundamentados nas preocupacdes das empresas quanto a melhoria das
relagdes com os clientes em busca de uma competitividade maior nos negocios. A década de
1990 consolida os estudos sobre o marketing de relacionamento, com as seguintes publicagdes
em revistas cientificas de marketing: edi¢do especial sobre marketing de relacionamento do
Journal of the Academy of Marketing Science, em 1995; edi¢des do Journal of Marketing
Management e do European Journal of Marketing, em 1996, e da revista Industrial Marketing

Management, em 1997.
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Em 1995, Berry apresentou, em seu artigo intitulado Relationship Marketing of
Services, o marketing de relacionamento como sendo uma ideia antiga, mas com um novo
foco, na pratica do marketing de servigo e na pesquisa académica. Para o autor, a fidelizacao
de clientes ¢ uma forma de alcangar maior competitividade das instituicdes e maior satisfagdo
dos clientes. Sendo assim, o marketing de relacionamento consiste na atragdo, na manutencao
e, em se tratando de organizagdes multisservigos, no aumento dos relacionamentos com o0s
clientes. A atracdo de novos clientes deveria ser vista apenas como um passo intermedidrio no
processo de marketing.

Na visdao de Rozzet e Demo (2010), os clientes geram lucros maiores a cada ano a
mais que eles permanecem com a empresa. Segundo os autores, as empresas podem aumentar
seus lucros em quase 100%, retendo apenas 5% de seus clientes. Portanto, assegura que o
fator diferenciador torna-se a entrega de um servico consistente e excepcional. A vantagem
competitiva pode ser adquirida por meio do conhecimento das expectativas, das preferéncias e
do comportamento do cliente.

Rocha e Luce (2006) classificam marketing de relacionamento de duas formas:
relacionamentos entre organizagdes (B2B), que sdo mais intensos e se desenvolvem em
prazos mais longos, e relacionamento entre organizagdo e consumidores individuais (B2C),
que se desenvolvem em prazos mais curtos e com menor intensidade. Dessa forma, o
marketing de relacionamento institui um esfor¢o integrado da organizacdo para identificar,
construir, manter e aprimorar relacionamentos individuais com os clientes, em um processo
de troca de beneficios que seja voltado para o longo prazo. O marketing de relacionamento,
para Parvatiyar e Sheth (2000), vai além de a¢des promocionais desenvolvidas a partir de um
banco de dados da organizagio. E um processo continuo que necessita comunicar-se
constantemente com o cliente para assegurar que os objetivos sejam alcangados. Também ¢
necessario que o processo de relacionamento integre com o planejamento estratégico,
habilitando, assim, a empresa a melhor gerenciar seus recursos ¢ atender as necessidades
futuras dos clientes.

Vavra (1994) defende uma mudanca na orientagdo do marketing para a conquista de
clientes com foco na retencdo ou na lealdade de clientes. Entretanto, a relagdo de longo prazo
¢ benéfica para a empresa e para o cliente.

Ballantyne et al. (2003) afirmam que o valor de troca pode ser o alicerce do marketing
de relacionamento, apresentando trés diferentes premissas sobre troca: i) o valor ¢ criado

como uma oferenda e entregue por meio de transagdes correntes dentro de um relacionamento
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entre gerenciador e fornecedor; ii) o valor ¢ criado a partir de processos interativos e
compartilhados mutuamente por meio de acordo negociado dentro da vida de um
relacionamento; e ii7) o valor ¢ criado e compartilhado em interagcdes que emergem dentro de
redes de relacionamentos.

O marketing de relacionamento oferece um foco mais amplo quando comparado com
o marketing tradicional. Por ndo ser uma atribui¢do isolada de uma area funcional, ¢ uma
questdo de gerenciamento da institui¢do e do posicionamento do negocio. E definido como
um processo de interacdo e engajamento que estabelece, desenvolve e mantém
relacionamentos de cooperacdo de longo prazo entre os publicos das empresas,

especificamente fornecedores e clientes (GUMMESSON, 2005).

4.1.1 Trocas discretas a trocas relacionais

As trocas estabelecidas em um relacionamento, entre organizacdes e clientes
individuais ou mesmo entre organizagdes, podem ser classificadas em trocas discretas e trocas
relacionais. As discretas sdo caracterizadas como uma transagao essencialmente econdmica,
balizada na troca de capital por uma mercadoria ou um servigo, ndo havendo elemento
relacional entre as partes. As trocas relacionais passam a ser mais do que uma simples compra
de um produto, recebem influéncia das trocas passadas e influenciam nas futuras; sdo mais
pessoais e complexas, gerando satisfacdo econdmica e maior comprometimento (DWYER;
SCHURR; OH, 1987).

O marketing de transacdo, para Gronroos (1995), consiste em conquistar clientes,
enquanto o marketing de relacionamento volta-se a mantenca desses clientes. Percebem-se as
diferengas distintas entre ambas, ja que as agdes de marketing de relacionamento devem ser
preparadas na manutencdo dos clientes a médio e a longo prazo. A Tabela 1 apresenta a
comparagao proposta por Macneil (apud DWYER et al., 1987) entre a troca discreta e a troca

relacional.



Tabela 1- Comparacdo entre troca discreta e troca relacional.
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Base de comparag@o

TransagOes discretas

Transagdes relacionais

Tempo de troca
Numero de partes envolvidas

Fontes de obrigagdes

Satisfacdo do cliente

Expectativas para o relacionamento
Relagdes pessoais (interagdo social e
comunicagdo)

Cooperacao

Planejamento

Mensuragido do desempenho

Poder

Curta duragao
Duas (comprador e

vendedor)
Crengas e costumes

Limitada ao produto
ofertado

Conflitos de interesse
e pouca unidade

Minimas

Inexistente

Enfoca a troca, sem
antecipagao do futuro

Pouca atencao

Lei do mais forte

Longa duracao
Normalmente com mais de duas partes

Promessas feitas além das crengas e costumes

Baseada no produto e servigos

agregados

Conflitos contrabalangados pela confianga e
busca de unidade

Comunicac¢do formal e informal

Significativa

Enfoca o processo de troca com planejamento
detalhado para o futuro

Atengdo as medidas de todos os aspectos do
desempenho

Interdependéncia aumenta a aplicacdo judiciosa
na troca do poder

Macneil (apud DWYER et al., 1987)

Morgan e Hunt (1994) fazem uma distin¢do entre a transa¢do discreta e a troca

relacional, abordando o tema sob a 6tica do marketing transacional, focado na venda, e o

marketing relacional, focado em relacionamentos, abordando que o marketing de
relacionamento vai além das dimensdes dos consumidores. Os autores propuseram dez tipos
de trocas relacionais envolvendo: parceria entre fornecedores; trocas relacionais; aliangas
estratégicas entre firmas e seus concorrentes; aliancas entre firmas e organiza¢des ndo
lucrativas; parcerias entre firmas e governo; trocas de longo prazo entre firmas e clientes
finais; trocas relacionais entre firmas e seus intermediarios; trocas envolvendo departamentos
funcionais; troca entre firmas e seus funcionarios e trocas internas entre a firma e suas
divisdes.

O marketing de relacionamento ¢ uma estratégia que integra clientes, fornecedores e
outros parceiros no desenho, no desenvolvimento, na manufatura e nas vendas de uma
empresa. Sendo assim, passa de uma perspectiva transacional — que enfatiza mais distribuicao
de valor, a independéncia e as transacgdes ad hoc, sendo baseada em conflito (ganha-perde) —
para uma perspectiva relacional — que enfatiza criagdo de valor, processos, interdependéncia

e cooperacdo mutuas (ganha-ganha) — no foco pela busca da cooperagdao com o intuito de

competir de uma maneira mais efetiva (SHETH, 2001).
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O esquema criado por Gronroos (1994), chamado continuo estratégico de marketing,
apresenta o marketing de relacionamento e o transacional em extremidades opostas. Esse
continnum ¢ definido pelas caracteristicas dos bens de comercializagdo, conforme evidencia a

figura abaixo.

Figura 1 - Continuo estratégico de marketing

MAMarksting Marksting de
Tranzacional * ¥ Relacionamento
Bens de consumo Bens de conmums Bens mdustriais Servipos
duraeis

Fonte: Gronroos (1994)

Vavra (1994) destaca que fechar um negdcio nao significa que se construiu um
relacionamento, tampouco que o cliente se tornou leal a empresa ou a marca. A interacao
continuada pos-venda representa uma parte importantissima para que o relacionamento seja
firmado, sendo tdo necessaria quanto a propria venda. A natureza do marketing de
relacionamento reside justamente nesse processo de interacao relacional entre os participantes
das trocas (MORGAN; HUNT, 1994).

Para Rozzet e Demos (2010), quando consumidores e fornecedores lidam um com o
outro, ha um grande potencial para o desenvolvimento de um lagco emocional que transcende a
troca econdmica. Quando isso se efetiva, uma parte consegue entender melhor as
necessidades da outra, o que faz com que ambas sejam mais propensas a cooperar
mutuamente e a fortalecer seu relacionamento. Gronroos (2003 apud ROZZET; DEMOS,
2010) concorda que, se um cliente sentir que ha algo especial e de valor nos contatos que ele
mantém com a empresa, entdo um relacionamento pode se desenvolver. Isso faz com que as
partes engajadas no relacionamento, ao longo do tempo, aprendam a melhor forma de
interagir, resultando na diminui¢do dos custos do relacionamento, tanto para o cliente, quanto
para o fornecedor (GRONROOS, 1994).

Ravald e Gronroos (1996) argumentam que marketing de relacionamento ¢ uma
maneira de as empresas desenvolverem relacionamentos a longo prazo, mutuamente benéficos
e validos com os clientes, objetivando o aumento da lucratividade por meio da melhoria nos

servicos € produtos providos aos clientes. McKenna (1993) aborda uma perspectiva mais
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abrangente, que apresenta uma visao estratégica do marketing de relacionamento, colocando o
cliente em primeiro lugar e mudando o papel do marketing de manipular os clientes para um

envolvimento genuino com eles.

4.2 Marketing de relacionamento e o setor de ensino superior

O marketing de relacionamento ¢ definido como o processo pelo qual as organizacdes
“precisam estabelecer, manter e melhorar o relacionamento com os clientes e outros parceiros,
com lucro, de modo que os objetivos das partes envolvidas sejam atendidos, através de uma
troca mitua e cumprimento das promessas” (GRONROOS, 1994, p. 9). O objetivo das
atividades do marketing de relacionamento ¢, portanto, criar relacionamentos duradouros com
os consumidores, para aumentar o potencial de referéncia positiva, recompra ¢ lealdade
(SHETH; PARVATIYAR,1995). Gronroos (2004) leciona que a natureza da relagdo ¢
formada entre os clientes e as marcas compradas pelo consumidor, criando valor adicional
além do valor obtido por meio da aquisi¢cao do bem ou servigo.

No ensino superior, essa relacdo entre aluno e universidade também se torna
importante, tanto para a diminui¢do do abandono e o aumento do compromisso dos alunos,
quanto para a conclusdo do programa de qualificagdo (MOORE; EVERSON, 2012). Sob a
perspectiva de que os alunos podem vir a ser representantes e embaixadores da marca
institucional durante o curso e apds a conclusdo deste, o relacionamento do aluno com a
institui¢do torna-se importante (PASWAN; GANESH, 2009). Essa perspectiva sugere que o
desenvolvimento de um relacionamento forte com os alunos no primeiro ano de estudo
superior ¢ um importante precursor na criacdo, ao longo do curso, da parceria com a
institui¢do (MOORE; EVERSON, 2012).

Assim, no setor do ensino superior, o marketing de relacionamento ¢ definido como
um conjunto de atividades de marketing ou agdes para atrair, motivar e aumentar as relagdes
com estudantes potenciais, alunos existentes, pais, parentes, amigos, grupos de referéncia e
novos alunos, com énfase na retencdo de alunos existentes até a sua formatura (AL-ALAK,
2007 apud MOORE; EVERSON, 2012).

Conforme Morgan e Hunt (1994), a sustentacdo de um relacionamento continuado ¢
diretamente influenciada pela confianga e, por meio desta, influencia, indiretamente, o
compromisso. Por isso, tanto o compromisso quanto a confianca sdo importantes para

alcangar a cooperacdo, embora o efeito da confianga seja mais forte, principalmente quando o
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nivel de participac¢ao do cliente no processo de produgdo e consumo do servigo for elevado.
Portanto, aumentar os beneficios percebidos de um servigo pode encorajar as empresas a
desenvolverem uma relacdo de troca, e ¢ importante para a empresa compreender o papel da
relacdo e a orientagcdo dos recursos para com os clientes (MOORE; EVERSON, 2012).

Leciona Barnes (1997) que as empresas também devem ter como objetivo avaliar e
identificar os clientes que t€ém uma disposicao para entrar em um relacionamento, a fim de
acelerar a sua progressdo na relagdo a um estado altamente comprometido e maduro. No
entanto, o sucesso ou o fracasso das agdes de marketing de relacionamento cabe, ainda, ao
desejo dos consumidores de participarem na relagcdo. Beatty et al. (1996) afirmam que a
compreensdo dos resultados do marketing de relacionamento, tais como satisfacado,
compromisso e confianga, permite que o desenvolvimento de estratégias de relacionamento
sejam adaptadas conforme a necessidade dos clientes. Tais acdes podem garantir tanto o
aumento e a retencao de clientes, quanto a lucratividade.

O principal servigo prestado pelas institui¢des de ensino superior ¢ o proprio ensino.
Os mais intangiveis aspectos sociais da relagdo de troca também sao essenciais para a criagao
de uma experiéncia educacional positiva. Esses aspectos mais intangiveis da troca de
relacionamento sdo criados e mantidos por meio das interacdes que os alunos tém com a sua
institui¢do, tanto a nivel académico quanto administrativo e social. A relacdo altamente
interpessoal que ¢ formada entre o aluno e a instituicdo pode, portanto, ter um impacto
significativo, ndo s6 sobre a disposicdo dos alunos para recomendar a institui¢do para os
outros, mas, também, na sua intencdo de continuar seus estudos na instituigdo (MOORE,

EVERSON, 2012).

4.3 Construtos do relacionamento

A maioria dos conceitos sobre relacionamento ¢ baseada na teoria confianca-
comprometimento de Morgan ¢ Hunt (1994), que inclui a satisfagdo do consumidor como um
conceito-chave. Hennig-Thurau e Klee (1997) apresentaram outro enfoque com um aspecto
multivariado dentro das relagdes de longo prazo entre comprador e vendedor, que avalia as
transagdes dos clientes e o seu relacionamento, tendo papel fundamental na predicdo dos
resultados relacionais, sendo influenciado por diversos construtos, tais como: satisfagao,
qualidade percebida, comprometimento e confianga, para entdo obter o objetivo final, que ¢ a

reten¢do do cliente. O relacionamento ¢ uma variavel que avalia o sucesso da geréncia do
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relacionamento com os clientes. Westbrook e Dolhakia (2006), no seu estudo para medir o
relacionamento dos alunos de pos-graduagdo com as universidades, propuseram dez
dimensdes para compor a escala de relacionamento. Sdo elas: capacidade de resposta da
administracdo; carreira e assisténcia de recolocacdo; qualidade de seus pares; satisfagdo com o
programa; identidade social cognitiva; identidade social afetiva; identidade social avaliativa;
lealdade; confianca; e engajamento/intencdes. Nessa perspectiva, sdo, a seguir, apresentados
os construtos do relacionamento, juntamente com as dimensdes que compdem a escala

proposta neste estudo: satisfacdo, lealdade, confianca e identidade social.

4.3.1 Comprometimento

Durante o processo da constru¢do de um relacionamento, o comprometimento € uma
dimensdo essencial que resulta diretamente em comportamentos cooperativos de sucesso
(MORGAN; HUNT, 1994). Milan (2006) corrobora com essa ideia e afirma que isso acontece
principalmente quando o nivel de participacao do cliente no processo de producao e consumo
do servigo for alto, elevando a afeicdo entre as partes a maiores niveis.

Para Morgan e Hunt (1994), o parceiro da relacdo de troca ¢ tdo importante que o
relacionamento em si precisa ser trabalhado para a garantia de sua continuidade. J& para
Gronroos (2000), comprometimento significa que uma parte envolvida num relacionamento
esta motivada, de alguma maneira, a fazer negdcios com a outra parte.

O comprometimento € a varidvel mais comum nos estudos de relacionamento entre
comprador-vendedor (DWYER; SCHURR; OH, 1987). Consiste no desejo de continuar o
relacionamento e de trabalhar para garantir essa continuidade. Assim, o nivel de satisfagcdo
com a troca atinge tal plano que isso acaba se tornando uma barreira para outros concorrentes
que poderiam oferecer os mesmos beneficios (DWYER; SCHURR; OH, 1987).

Pode-se dizer que comprometimento € uma orientagdo de longo prazo a respeito do
relacionamento, uma disposi¢ao de realizar sacrificios de curto prazo para obter beneficios do
relacionamento em longo prazo. A orientacdo de longo prazo baseia-se no pressuposto da
estabilidade do relacionamento (ANDERSON; WEIS, 1992). Dwyer, Schurr e Oh (1987)
afirmam que, em condi¢cdes normais, o conceito de comprometimento traz conotagdes de
solidariedade e coesdo, sinonimos considerados vagos.

Sendo assim, consideram-se trés critérios sugeridos por Scanzoni (1979 apud

MORGAN; HUNT, 1994) para mensurar o comprometimento: insumo (0s parceiros devem



27

contribuir com niveis elevados de recursos para a parceria); durabilidade (a associacdo deve
durar certo tempo); ¢ consisténcia (sob que consisténcia ¢ feita a contribuicao de recursos).
Para Gruen, Summers e Acito (2000 apud PRADO, 2004), o comprometimento pode ser
classificado da seguinte forma: a) comprometimento de continuidade, que se baseia no
proprio interesse em permanecer em um relacionamento e ocorre quando existe uma relagao
que apresenta ligagdes psicologicas baseadas nos custos percebidos (econdmicos, sociais €
relacionados a status) ligados ao término do relacionamento; b) comprometimento normativo,
que ¢ uma derivacdo do senso de obrigacdo moral de um dos membros em dire¢cdo a uma
organizacdo e acontece quando ha uma relacdo que apresenta ligacdes psicoldgicas com base
na obrigacao moral em relagdo a manuten¢do do relacionamento c) comprometimento afetivo,
que pode estar numa ligagdo emocional positiva e emerge quando hd uma relagdo que
apresenta ligagdes psicoldgicas em que existem sentimentos favoraveis na relacdo com a outra
parte.

Para Milan (2006), mesmo existindo diversas pesquisas que abordem o
comprometimento em situagdes relacionais, outros estudos poderiam ser executados na

relagcdo entre comprometimento, confianca e diferentes construtos relacionais.

4.3.2 Qualidade percebida

Relacionamento de qualidade tem sido tratado como um pacote de valores intangiveis
que amplia produtos ou servicos, sendo uma base para a diferenciacao, permitindo oferecer ao
consumidor algo além do que ele necessita ou espera (LEVITT, 1986) e se refere as
percepcdes do consumidor de como sdo satisfeitas suas expectativas e desejos.

Nesse sentido, qualidade percebida ¢ colocada como sendo um fator importante para a
questdo da reten¢do de clientes, principalmente no setor de servigcos (BERGANO, 2008). A
qualidade percebida, de acordo com Zeithaml (1988, p. 3), “¢ o julgamento do consumidor
sobre a exceléncia a superioridade global de um produto”. E aquela vinculada a relagio
expectativa dos clientes e desempenho da empresa e ¢ essencial para que a lealdade dos
clientes aconteca. Hougaard e Bjerre (2003 apud BERGANO, 2008) atentam para a qualidade
dos servigos percebida pelos clientes como sendo um dos elementos determinantes para uma

eficaicia do marketing de relacionamento na busca por uma estratégia competitiva de

diferenciacao.
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Dentre as abordagens que visam ao entendimento dos fatores influenciadores da
manuten¢do do relacionamento por parte dos clientes esta a “qualidade do relacionamento”,
que envolve diversas transagdes que vao além do produto ou servico ofertado. Segundo
Hennig-Thurau e Klee (1997), ¢ uma abordagem multivariada dentro das relagdes de longo
prazo entre comprador/vendedor e enfoca a avaliagdo de transagdes dos clientes e o seu
relacionamento como tendo papel fundamental na predigao dos resultados relacionais, sendo
influenciada por diversos construtos.

Fonseca, Trez e Espartel (2005) destacam que a qualidade percebida ¢ capaz de
influenciar em fatores-chave a manutencdo de relagdes de longo prazo com esses clientes,
uma vez que existem impactos positivos na satisfacdo, na intencdo de recompra, na
comunica¢do boca a boca favoravel, na confianca e no valor percebido. Anderson (1995)
define qualidade percebida como a avaliagdo feita pelo mercado que ocorre logo apds
experiéncia de consumo e presume que tal avaliagdo influencie na satisfagdo geral do

consumidor.

4.3.3 Confianga

A confian¢a ¢ um elemento basico para a formacao de relacionamentos de servigos, ao
levar em consideragdo a sua intangibilidade. Para Morgan e Hunt (1994), esse vinculo surge
quando uma das partes tem a capacidade de avaliar a confiabilidade de um parceiro potencial.
Confiar ¢ aceitar os riscos associados ao tipo e a profundidade de interdependéncia entre as
partes engajadas em um relacionamento (MILAN, 2007). Assim, ¢ geralmente vista como um
elemento critico no desenvolvimento de um desejo duradouro de manter um relacionamento
de longo prazo (MORGAN; HUNT, 1994).

A confianga pode ser definida como a credibilidade percebida pelo cliente e o interesse
deste percebido pela empresa, o que ¢ a chamada “benevoléncia” conceituada por Doney e
Canon (1997 apud BERGANO, 2007). Considerando o envolvimento emocional que pode
existir entre as partes, confiar no prestador de servigos e em seu pessoal torna-se fundamental,
ainda mais em servigos nos quais o risco relativo ao seu desempenho final ¢ alto (MILAN,
2007).

Percebida por alguns autores como um construto multidimensional (POLVORA et al.,
2010), tem inter-relagdo com o comprometimento e ¢ um aspecto significativo, uma vez que

os riscos do comportamento oportunista em relacionamentos continuos e de longo prazo
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podem ser minimizados ou removidos se existir confianga mutua (MILAN, 2007). Conforme
lecionam Morgan ¢ Hunt (1994), a manuten¢do de um relacionamento continuado ¢
diretamente influenciada pela confianga e, por meio desta, o compromisso ¢ indiretamente
influenciado. Portanto, tanto o compromisso quanto a confianga sdo importantes para se
alcancar a cooperagdo, embora o efeito desta seja mais forte, principalmente quando o nivel
de participagdo do cliente no processo de producdo e consumo do servigo for elevado.
Outrossim, ¢ uma das variaveis mais indicadas para qualquer interagdo ou processo de troca

(MILAN, 2007).

4.3.4 Satisfacao

Outro elemento importante na constru¢do da qualidade do relacionamento (RYDING,
2010), estd diretamente relacionado com a confianca ¢ o comprometimento. Segundo
Zeithaml (2003), a satisfacdo pode ser definida como a avaliacdo feita pelo cliente a respeito
de um produto ou servigo, em relacdo ao atendimento ou ndao de suas necessidades e
expectativas. Oliver (1980) cita as expectativas tendo associagdo direta e positiva com a
avaliagdo cumulativa na satisfacdo do cliente e destaca que este, ao ter sua expectativa
atingida positivamente, se tornara satisfeito. Em contrapartida, expectativas nao alcangadas
acarretam insatisfacao.

Para Oliver (1997), deve ser encarada como fator decisivo para o sucesso das
organizacgodes, por influenciar diretamente a lealdade a marca, a repetigdo de compras, a
comunicagdo positiva, o “boca a boca”, a lucratividade e a participagdo de mercado. Oliver
afirma que “a satisfacdo ¢ o estado psicologico resultante da emogdo em torno da expectativa
desconfirmada que ¢ casada com os sentimentos a priori do consumidor” (1980). O mesmo
autor também expressou, mais tarde, que o relacionamento entre satisfacdo e lealdade ¢
ambiguo, onde a primeira, frequente ou acumulada, ¢ requerida para que a lealdade do cliente
seja positivamente afetada (1999). E, assim, em se tratando de continuidade de um
relacionamento, uma variavel-chave. A satisfagdo do cliente ¢ destacada, por Churchill
(1982), como comparagdo feita entre a recompensa esperada na aquisicdo de um produto e o
custo real da compra.

Nesse contexto, Gronroos (1994) ressalta que a satisfacdo ¢ a valorizagao cognitiva e
afetiva dos consumidores baseada na experiéncia pessoal através de todos os episodios dentro

do relacionamento. O mesmo autor destaca que um cliente satisfeito cria uma relagdo forte
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com o provedor e isso conduz a longevidade de relagdo (retengdo e lealdade de cliente). Bei e
Chiao (2001) descrevem que a satisfagdo esta relacionada com a comparagdo que o
consumidor faz entre o beneficio real e o custo da compra com o nivel esperado de beneficio.
Apos esse processo de avaliagdo, sdo gerados sentimentos positivos ou negativos.

Oliver (1999) destaca a relagdo de dependéncia entre satisfacdao e lealdade de formas
distintas, quais sejam: i) a satisfacdo e a lealdade consideradas manifestagoes diferentes do
mesmo conceito; i) a satisfagdo como um conceito chave para a conquista da lealdade,
considerando que a lealdade ndo existe sem satisfacdo; iii) a satisfagdo como um dos
componentes da lealdade; iv) e a satisfacdo como o primeiro passo de uma sequéncia de

fatores que conduzem a lealdade.

4.3.5 Lealdade

A lealdade, segundo Oliver (1999) e Bei e Chiao (2001), ¢ a existéncia de
comprometimento em compras repetitivas de um mesmo produto ou servigo. Segundo os
autores, esse comportamento nao ¢ influenciavel pelos apelos externos da concorréncia na
busca de incentivar o cliente a trocar de empresa e a romper o relacionamento estabelecido.
Para os autores Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002), ¢ mais do que um processo de
compra repetitivo, estando relacionada a aprecia¢do e ao comprometimento.

Para Zeithalm, Berry e Parasuraman (1996), tende a manifestar formas multiplas, por
exemplo, com base na preferéncia por uma empresa em relacdo as demais, por meio da
continuidade ao adquirir desta (recompra), ou por meio da inten¢do de continuar adquirindo
no futuro (volume de compra), e, por fim, da recomendagdo da empresa para outras pessoas.

Gronroos (2000) e Morgan e Hunt (1994) argumentam que a lealdade ocorre quando o
consumidor resolve, de maneira continua, adquirir produtos de uma mesma empresa, estando
essa frequéncia e postura ligadas a estratégia de relacionamento da organizacao. Para Day
(2001), mais do que ato de recompra, a lealdade consiste em um sentimento de afinidade do
consumidor com determinados produtos ou marcas de uma empresa, excedendo o simples ato
de compra.

Prado (2004) observa dois aspectos dentro da lealdade, o comportamental, que esta
relacionado a partir do padrao de compra com foco nos resultados do processo de escolha do
consumidor, e o atitudinal, que foca os fatores que afetam o processo de escolha. O

entendimento dos aspectos atitudinais da lealdade ¢ de extrema importancia para o
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desenvolvimento de uma estratégia de marketing de relacionamento. A lealdade atitudinal
reflete o que os compradores sentem € o que pensam sobre determinado produto ou servigo, o
que representa uma associa¢do entre um objeto e uma avaliagdo (DICK; BASU, 1994 apud
OLIVER, 1999).

Porém, Oliver (1999) lembra que encontrar uma estratégia para conquistar a lealdade
ndo ¢ uma tarefa simples, pois se identifica no mercado atual uma tendéncia ao declinio
constante de consumidores leais. Bei e Chiao (2001) complementam que a lealdade ¢ de
dificil mensuragdo, pois o processo de recompra pode estar simplesmente relacionado a
conveniéncia e nao a ser leal ao produto, ao servigo ou a marca.

Oliver (1999) argumenta ainda que a verdadeira lealdade a marca requer que os
pesquisadores avaliem as crengas, as influéncias e as intengdes dos consumidores dentro de
uma estrutura de atitude tradicional do consumidor. O autor dividiu o tema em quatro fases:

(1) lealdade cognitiva — também chamada lealdade baseada na crenga, pois a
cogni¢do pode ser baseada em um conhecimento anterior ou em experiéncias
recentes. Essa ¢ a fase na qual as informagdes disponiveis sobre os produtos
indicam que uma marca ¢ preferivel em relagdo a outras;

(2) lealdade afetiva — considerada uma ligagdo ou atitude desenvolvida com base
nas sucessivas e satisfatorias ocasides de uso. E nessa fase que a lealdade a
marca ¢ direcionada ao grau de ligagdo com a marca (embora continue sujeita
a troca);

(3) lealdade conativa — conhecida como intengdo comportamental, e influenciada
por repetidos episodios de afeto em direcdo a marca, o que implica em
recompra de uma marca especifica;

(4) lealdade de acdo — ocorre quando uma intencdo € convertida em acao
(transformada em prontiddo para agir, acompanhada de um desejo adicional de
superar obstaculos que podem impedir o ato). A a¢do ¢ percebida como um
resultado necessario da atracdo entre esses estados. A medida que a atracio &
repetida, ¢ desenvolvida uma inércia de agdo que facilita a recompra.

Para Oliver (1999), o conceito mais apropriado para a lealdade diz respeito a quando o
consumidor atinge uma autoidentidade imersa a marca, ou seja, esta ocorre quando ele se
identifica com o produto e indica a marca a outras pessoas, sendo essa considerada a mais

pura das lealdades.
4.3.6 Identidade social
A teoria da identidade social ¢ uma teoria que estuda o comportamento em grupo, com

o proposito de entender o individuo no ambiente social em que ele estd inserido (KORTE,

2007). Nos estudos realizados por Tajfel (1978; 1981) e Tajfel e Turner (1985 apud
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ASFORTH; MAEL, 1989), a teoria da identidade social apresenta uma perspectiva socio-
psicoldgica, fortemente influenciada por aspectos inerentes a psicologia social, definidos pelo
autoconceito e por estudos de personalidade humana.

As teorias da identidade social e da categorizagdo do self influenciaram grande parte
dos estudos sobre identificagdo organizacional, contribuindo para o entendimento das bases
psicoldgicas dos processos de classificagdo adotados pelos sujeitos. Tajfel (1978 apud
ASFORTH; MAEL, 1989), um dos fundadores da teoria da identidade social, afirmou que o
autoconceito do individuo ¢ derivado da sua identificagdo de pertencimento a determinado
grupo social. A categorizacdo social ¢ concebida como um instrumento que segmenta,
classifica e ordena o ambiente social, servindo também como um sistema de orientacao que
ajuda a criar e definir o lugar do individuo na sociedade (TAJFEL; TURNER, 1985). Para
Ashforth e Mael (1989), identidade social ¢ um conjunto de pessoas que compartilham a
mesma identificagdo social ou se autodefinem como pertencentes a uma mesma categoria
social.

Na teoria da identidade social, o autoconceito dos individuos ¢ composto por
identidade pessoal, que inclui os seus atributos idiossincraticos (jeito de ser, gostos e
preferéncias, aspecto fisico, estilos e habilidades) e pela identidade social que ¢ a
autoclassificagdo do sujeito dentro dos grupos sociais nos quais esta inserido (nacionalidade,
sexo, raca, geracdo, profissdo, postura politica, religido etc.) (ASFORTH; MAEL, 1989).
Nkomo e Cox Jr. (1999 apud FERNANDES et al., 2009) ressaltam a relevancia da teoria da
identidade social para uma melhor compreensao da perspectiva comportamental do sujeito
como membro do grupo e da forma como esse utiliza as categorias sociais para classificar a si
mesmo e aos demais.

Para Ashforth e Mael (1989), o individuo busca construir uma percep¢ao de
pertencimento a uma determinada comunidade, como forma de responder parcialmente a
questao “quem sou eu?”. Dessa forma, o sujeito percebe-se como membro de determinado
grupo ou categoria social, absorvendo para si as caracteristicas do coletivo, o que afeta seu
comportamento e suas atitudes. Esse senso de pertencimento esta intimamente atrelado a
percepgao de limites do grupo, de diferenciacdo e distintividade (FERNANDES et al., 2009).

Bagozzi (2012) afirma que a identidade social cria um potencial de intengdes sociais e
que, psicologicamente, ¢ responsdvel por incorporar ao grupo no autoconceito, trazendo
importantes ganhos para este, que desempenhara mais fortemente as intengdes sociais, ficando

acima e além das intencdes pessoais. Dessa forma, as pessoas se autoclassificariam dentro de
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cada uma dessas categorias, encaixando-se em diversos grupos distintos formados por elas e
pelas outras pessoas do seu circulo de relacionamentos.

Em seus estudos, Asforth e Mael (1989) apresentam duas fungdes para a classificagdo
social. A primeira tem carater cognitivo, que segmenta e ordena o ambiente social, provendo
o individuo com o meio sistematico de definir os outros. A segunda classificagdao social
permite que esse envolvido localize e defina seu ambiente social. Os autores apontam, ainda,
a identificacdo social como sendo a percep¢do ou a sensa¢do de pertencimento a um grupo, ou
seja, esta ocorre quando a pessoa se identifica como membro de um todo, sendo esse
sentimento de pertencimento importante na relagdo com seus pares, o que acaba por
favorecer o grupo no intuito de manter e reforcar a identidade positiva. Van Knippenberg e
Van Schie (2000) afirmam que as pessoas sdo mais propensas a se identificar com grupos em
que sentem similaridade entre seus membros, seja pela delimitagdo das fronteiras desses
componentes, seja pela prototipificagdo de seus comportamentos, o que significa a presenca
de comportamentos tipicos entre os membros do grupo.

No processo de identificagdao do sujeito, Tajfel e Turner (1979 apud BAGOZZI, 2012)
afirmam que a teoria da identidade social tem trés componentes: cognitivo, que ¢
autoconsciéncia de filiacdo; afetivo, que € o pertencimento ao grupo; e avaliativo, que define
a importancia para este. Bagozzi (2012) leciona que as pessoas que se identificam mais
fortemente com um grupo irdo desempenhar intengdes sociais mais fortes, as quais devem

demonstrar utilidade preditiva acima e além do que as intengdes pessoais sozinhas.

4.3.6.1 Componente cognitivo

O componente cognitivo estd relacionado com a autocategorizagdo € com a
autodefinicdo do sujeito. Dessa forma, o objetivo da teoria da identidade social cognitiva ¢é
compreender como as pessoas tomam consciéncia de si e de outras pessoas no ambiente
social. O individuo, ao estabelecer um senso de pertencimento a determinado grupo ou
categoria social, assume seus prototipos e estereotipos, os quais expressam padrdes e atributos
que caracterizam e distinguem o grupo dos demais. Conforme descrito acima, uma porcao das
identidades dos sujeitos ¢ derivada de suas associagdes e interacdes dentro dos e entre os
grupos (HOGG; TERRY, 2000). Incluem-se, ai, as crengas, as atitudes, os sentimentos € o
comportamento dos seus membros, maximizando as similaridades e as diferengas entre os

grupos. A prototipificacdo consiste no processo pelo qual a pessoa se considera (ou ¢
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considerada) um tipico exemplar de determinado circulo ou categoria, a qual pode ser
compreendida como as caracteristicas prototipicas abstraidas dos membros de um

determinado grupo (FERNANDES et al., 2009).

4.3.6.2 Componente afetivo

O componente afetivo, incorporado ao componente cognitivo do processo de
identificacdo, € retratado pelos sentimentos do sujeito em relagdo ao fato de pertencer a um
determinado circulo social, com a sensagdo de envolvimento emocional, com o
comprometimento afetivo com seus pares (ELLEMERS et al., 1999). Pela comparagdo com
outros grupos, salientando suas similaridades, equivaléncias, intengdes e comportamento,
considera-se que o sujeito tenderia a se inserir na comunidade que lhe propiciasse uma
autodefinicdo positiva. Por outro lado, tenderia a desligar-se daquela cujas caracteristicas
afetassem negativamente a sua autodefinicdo. Esse desligamento estaria condicionado,
entretanto, a permeabilidade das fronteiras do grupo social (TAJFEL, 1981; HOGG; TERRY,
2000; READE, 2001 apud FERNANDES et al., 2009).

4.3.6.3 Componente avaliativo

O componente avaliativo ¢ vinculado a forma como, na percep¢do da pessoa, seu
grupo social ¢ valorizado pelos outros grupos. Essa percepg¢do poderia ser positiva ou
negativa, revelando tanto o valor e o prestigio do seu grupo social, quanto a critica dos demais
participantes (ELLEMERS et al., 1999). O aspecto avaliativo pode implicar uma forte
motivagdo para os membros de dada comunidade adotarem comportamentos geradores de
uma percepcao positiva (TAJFEL, 1981; READE, 2001). Nesse sentido, haveria uma maior
tendéncia das pessoas a compartilhar valores, crencas, normas e regras dos grupos e das
organizacdes percebidas como prestigiosas, o que poderia afetar de forma positiva a sua
autoestima e autodefinicado (FERNANDES et al., 2009).

Segundo a teoria da identidade social, os componentes estdo inter-relacionados; o
componente cognitivo tende a ser o primeiro no processo de identificacao do individuo com o
grupo. Somente quando o individuo percebe a si mesmo como membro de uma determinada
comunidade social, sendo essa pertenca importante no contexto da relacdo, os demais

componentes aparecem mais fortemente, ndo havendo uma relacdo sequencial entre eles.
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5 METODO

Este capitulo tem o objetivo de descrever os procedimentos metodologicos usados
para realizar esta pesquisa. Nesse sentido, a pesquisa caracteriza-se como uma adaptagdo e
reaplicacdo com vista a validacdo das dimensdes adequadas ao contexto brasileiro do
instrumento de medida desenvolvido por Westbrook e Dholakia (2006). Essa escala foi
retirada do working paper “Proposing a Scale to Measure Relationships between MBA
Students and Business Schools” (2006), oriundo de pesquisas realizadas na Rice University,
embora nao tenha sido publicado.

A validade e a confiabilidade das dimensdes adaptadas ao Brasil serda comparada para
verificar a validagdo dessas dimensdes. Para possibilitar o resultado, o0 método estabelecido
para ser utilizado na pesquisa serd composto em duas etapas: uma exploratoria e outra
descritiva, a serem detalhadas nas se¢des seguintes (MALHOTRA, 2001).

A etapa exploratoria visa, em uma fase inicial, aprofundar o problema de pesquisa por
meio de uma revisao da literatura existente acerca do tema em questdao. Em uma segunda fase
da mesma etapa, foi feita a adaptagao da escala apresentada na pesquisa original.

A segunda etapa, caracterizada como descritiva, serd composta pela pesquisa de
campo, com o intuito de testar a aplicabilidade e os ajustes da escala e, consequentemente, de

verificar sua validade e confiabilidade para o objetivo a que se propde.

5.1 Etapa exploratoria

A etapa exploratoria tem como principal objetivo explorar o problema para fornecer
critérios e compreensdo. A pesquisa exploratoria ¢ significativa em situagdes nas quais o
pesquisador ndo dispde do entendimento necessario para a continuidade dos estudos. Esse tipo
de estudo apresenta, como caracteristicas principais, flexibilidade e versatilidade, no que se
refere aos métodos utilizados, e visa a prover, ao pesquisador, o aprofundamento no
conhecimento do tema ou do problema de pesquisa (MALHOTRA, 2001).

Neste trabalho, a pesquisa exploratoria foi desenvolvida visando aos seguintes
objetivos: 1) apresentacdo da escala original; 2) selegdo da escala e retiradas das dimensoes
nao adequadas ao contexto brasileiro; 3) tradugdo da escala; 4) retiradas e alteragdes de itens
da escala; 5) validacdo por especialista; 6) elaboragdo e pré-teste do instrumento de coleta de

dados.
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Para alcancar esses objetivos, foi desempenhada a revisao da literatura sobre o tema
proposto neste estudo, qual seja: marketing de relacionamento, satisfagdo, e lealdade dos
estudantes e identidade social. A revisdo da literatura foi desenvolvida através de
levantamento de informacdes e estudos de artigos e publicagdes cientificas, revistas, jornais e

livros, com o proposito de obter informagdes sobre o problema de pesquisa.

5.1.1 Apresentagdo da escala original

As medidas usadas pelos autores para propor uma escala de relacionamento foram
obtidas a partir da literatura sobre psicologia educacional dos autores Dobbins (1999), Moos
(1994) e Tinto (1994). Os indicadores para medir a satisfacdo foram retirados das pesquisas
sobre satisfagdo do consumidor dos autores Mittal e Kamakura (2001) e Oliver (1999). Os
indicadores para medir marketing de relacionamento foram obtidos a partir dos estudos de
Donney e Canhdo (1997) e de Rousseau et al. (1998). Confian¢a, comprometimento e
intengdes futuras foram retirados das pesquisas dos autores Garbarino, Ellen e Johnson (1999)
e Mark (1999). Os demais itens da escala referentes a identidade social e aos aspectos
afetivo, cognitivo e avaliativo foram adaptados dos estudos dos autores Bagozzi e Dholakia
(2002) e Dholakia et al. (2004).

Westbrook e Dholakia (2006) realizaram uma pesquisa qualitativa, composta de
grupos focais e entrevista em profundidade com estudantes do ultimo ano de graduagdo, para
avaliar e modificar o conjunto de itens e aumentar a validade de construtos. A pesquisa
quantitativa foi realizada com uma amostra de 692 entrevistados. Os participantes eram
alunos do primeiro e do segundo anos do programa de MBA da Rice University, sendo 438
alunos do segundo e 234 alunos do primeiro ano. Do total da amostra, 12,8% eram do sexo
feminino, 44% eram do sexo masculino e 43,2% nao informaram seu género. Ainda, 40,5%
haviam recebido ajuda financeira da Escola de Negocios. Dadas as elevadas taxas de resposta,
os autores concluiram que a amostra era representativa das populagdes atuais de estudantes de
primeiro e segundo ano de cursos de MBA.

O modelo estrutural foi testado através de AFA e SEM, usando o programa LISREL
8.54 (JORESKOG; SORBOM, 1999). Os ajustes do modelo foram avaliados com base nos
testes qui-quadrado, RMSEA, SRMR, NNFI e CFI. O modelo satisfatério foi indicado por
testes qui-quadrado nao significativos ¢ RMSEA e SRMR com valores menores ou iguais a

0,08 , e NNFI e CFI com valores maiores ou iguais a 0,90 .



37

Para cada construto latente, dois indicadores foram usados para operacionaliza-lo.
Usando o modelo de desagregacao parcial de Bagozzi ¢ Edwards (1998), Westbrook e
Dholakia combinaram itens para os quais mais de dois itens estavam disponiveis (capacidade
de resposta da administracdo, carreira e assisténcia coloca¢do, a qualidade de seus pares, a
satisfacdo com o programa, identidade social cognitiva, identidade social afetiva, confianca e
engajamento de intengdes). Para produzir dois indicadores (a tnica exce¢do foi o construto
satisfacdo, para o qual trés indicadores foram utilizados. Isso foi feito porque as cinco
medidas de satisfacdo utilizaram trés escalas diferentes, entdo eles combinaram itens da
mesma escala juntos) do modelo parcial de desagregacao) .

As andlises foram realizadas em matrizes de covariancia (CUDECK, 1989). Para
verificar a confiabilidade do modelo, os autores avaliaram a consisténcia interna
(confiabilidade composta e a varidncia média extraida) e a validade discriminante dos
construtos latentes. A escala original do estudo de Westbrook e Dholakia (2006) ¢

apresentada no Anexo 1.

5.1.2 Selecao da escala e retiradas das dimensdes nao adequadas ao contexto brasileiro

Para mensurar o relacionamento no contexto do ensino superior em programa de pos-
graduacdo, utilizou-se a escala de relacionamento dos autores Westbrook e Dholakia (2006),
aplicada em alunos de um programa de MBA da Rice University. Os pesquisadores
construiram um modelo para medir o relacionamento dos académicos com a universidade.
Nesse estudo, os autores propuseram um conjunto de 13 variaveis latentes, mensuradas em 37
itens para medir o relacionamento entre os alunos de pos-graduacao e sua universidade. As 13
variaveis latentes consideradas no estudo Westbrook e Dholakia (2006) sdo: 1) qualidade da
faculdade; 2) equidade de classificagdo; 3) capacidade de resposta da administracio; 4)
assisténcia de locagdo; 5) qualidades dos pares; 6) oportunidades de interagdo com os pares;
7) satisfagao com o programa; 8) identidade social cognitiva; 9) identidade social afetiva; 10)
identidade social avaliativa; 11) lealdade; 12) confianga; e 13) intengdes de engajamento
futuro. Na primeira fase de andlise da adequacdo do instrumento, foram retiradas as
dimensdes que ndo se aplicam na maioria das universidades brasileiras, salvo que algumas
universidades podem adotar algumas das dimensdes retiradas na primeira fase. Com base nos
cronogramas das especializagdes, na Tabela 2 estdo apresentadas as dimensdes retiradas por

inteiro do instrumento original do estudo e a explicagao.
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Tabela 2 - Dimensdes que ndo se aplicavam no contexto de aplicagdo da pesquisa.

Itens retirados

Observagao

Calendario académico

O item calendario académico ndo se enquadra no
formato dos cursos de especializagdo oferecidos nas
universidades pesquisadas. Todas as disciplinas so
obrigatorias e possuem a mesma carga horaria. Dessa
forma, o curso ocorre de forma linear e uniforme para
todos os alunos.

ALP

O ALP - Action Learning Project - ¢ uma disciplina na
qual os alunos escolhem empresas pré-cadastradas na
universidade e analisam seus processos de forma
profunda com intuito de recomendar melhorias a
empresa. Esse processo ocorre sob a orientagdo de
professores ¢ gestores da empresa. O item foi retirado,
pois os cursos de especializacdo pesquisados nao
possuem uma disciplina como essa.

Carreira e centro de colocagdo no mercado de
trabalho

Foi retirado do questionario porque os cursos de
especializacdo ndo oferecem estigios, programa de
recoloca¢do no mercado e coaching.

Organizacao estudantil

Atualmente, os cursos de especializacdo ndo possuem
formacao de grupos de organizagdo estudantil.

Centro de informagdes de negdcios

Os cursos de especializacao ndo possuem Centros de
Informacdes de Negocios especificos. Existem
somente as bibliotecas da universidade.

Atividades extracurriculares

Os cursos de especializacdo ndo oferecem atividades
extracurriculares tais como: clube de estudantes;
assisténcia em pesquisas de professores; e conselho
para admissao de novos candidatos.

Intengdes de engajamento futuro

Essa dimensao foi retirada porque ndo se aplica no
contexto brasileiro, a maior parte das questdes estdo
relacionadas a pratica de atividades dos alunos apés o
término da especializagdo. Organizacdo de ex-alunos,
atuagdo como voluntario na instituicdo e doagdo
financeira sdo alguns exemplos. Atualmente esse tipo
de envolvimento ndo ocorre na instituicdo onde a
pesquisa foi aplicada.

Fonte: Elaborado pela autora

5.1.3 Tradugao da escala

A escala de relacionamento foi desenvolvida por Westbrook e Dholakia (2006),

originalmente no idioma inglés. A escala foi traduzida, de seu idioma original, para o

portugués, por duas pessoas, independentemente, com o conhecimento da lingua inglesa e,

apds 1isso, procedeu-se a comparagdo das escalas, identificando-se as igualdades nas

traducoes.
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A escala ja traduzida e adaptada foi encaminhada, juntamente com a escala original,
para um tradutor bilingue para identificar os possiveis erros de tradugdo, compreensao e
adaptacdo, buscando garantir precisdo na traducdo dos termos e de seus significados no
idioma portugués. O objetivo nessa etapa foi manter a equivaléncia de contetido entre a escala
original e a sua versao em portugués, para que os itens da escala em portugués mensurassem o
mesmo fendmeno mensurado na escala original. Nessa etapa, houve poucos ajustes sugeridos
pelo tradutor bilingue.

E, por fim, foi realizada a tradu¢do reversa (back-translation), da linguagem destino

para a linguagem original, para comparar e ajustar com base nas sugestdes do tradutor.

5.1.4 Retiradas e alteracdes de itens da escala

Apos a traducdo, a escala sofreu alteracdes e ajustes para que ndo gerasse duvidas nos
respondentes. Apos a tradugdo, verificou-se que o item da dimensdo lealdade "eu uso uma
roupa do programa de especializacdo com orgulho" ndo era adequado a realidade e ao
contexto brasileiros.

A Tabela 3 relaciona as alteracdes feitas nos itens que nao estavam em conformidade
para serem aplicados no questiondrio. Na primeira coluna, ¢ apresentada a questdo original, de
Westbrook e Dholakia (2006), traduzida para o portugués. Na coluna do meio, ¢ apresentado

o motivo da alteracdo. E, na ultima coluna, sdo apresentadas as adaptagdes feitas pela autora.

Tabela 3 - Alteragdes e adaptacdes feitas pela autora.

Questao original Observagao Questdo adaptada para:

7. Qualidade de ensino, em Alterado porque os cursos de 7. Qualidade de ensino em
disciplinas eletivas ministradas especializagdes ndo possuem disciplinas ministradas por

por professores de tempo integral,  disciplinas eletivas, todas as professores da universidade, na
na média. disciplinas sdo obrigatorias ¢ 0s média.

professores sdo da propria

8. Qualidade de ensino em universidade ou sdo convidados 8. Qualidade de ensino em
disciplinas eletivas ministradas para ministrarem uma disciplina disciplinas ministradas por

por professores adjuntos, na durante o curso. professores externos, na média.

média.

Fonte: Elaborado pela autora.
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5.1.5 Validagao por especialistas

Apos essa etapa, a escala foi encaminhada para especialistas no assunto para avaliar os
indicadores e dimensdes. O instrumento foi avaliado por dois professores e duas doutorandas
do Programa de Mestrado em Administragao e Negocios da PUCRS, com o intuito de receber
uma visdo mais critica na constru¢cdo e no atendimento dos objetivos. Segundo Hair et al.
(2009), a validagdo de conteudo de escala envolve uma validagdo sistemaética, mas subjetiva,
da habilidade da escala para medir o que se deve medir. O objetivo dessa etapa de validacdo
foi identificar a visdo dos entrevistados em relacao ao instrumento de coleta de dados e, dessa
forma, analisar as sugestdes e corregoes necessarias dos especialistas. Abaixo, sdo
apresentadas as orientagdes:

» professores pesquisadores: recomendado utilizar escalas que correspondem as
dimensdes em analise; recomendada a exclusdo de algumas questdes por
considerarem irrelevantes; solicitada maior objetividade em algumas questdes
para facilitar a resposta; sugeridas algumas mudancas para oferecer uma
clareza maior na pergunta; sugerida a insercdo de outros dados de
caracterizagcao da amostra.

» doutorandas: recomendada a alteragdo de algumas questdes que poderiam
gerar ambiguidade na interpretagdao dos respondentes.

5.1.6 Pré-teste do instrumento de coleta de dados

Apds a identificagdo dos itens a serem excluidos, alterados e revisados pelos
especialistas, o instrumento de coleta de dados passou para etapa do pré-teste. O pré-teste €
uma avaliacdo do questionario que foi utilizado para coleta de dados, com uma pequena
amostra de respondentes com caracteristicas semelhantes as da populagao-alvo. Dessa forma,
o pesquisador pode avaliar a provavel exatidao e a coeréncia das respostas (HAIR et al.,
2009). Segundo Malhotra (2006), a realizacdo de um pré-teste ¢ essencial, pois por meio
deste ¢ possivel verificar possiveis ajustes no questiondrio, minimizando erros durante a
coleta de dados. Hair et al. (2009) destacam que o tamanho da amostra para o pré-teste deve
ter no minimo quatro € no maximo trinta individuos.

O pré-teste foi realizado com 16 alunos de cursos de pds-graduagdo da Universidade
de Passo Fundo e alunos de pos-graduagdo da Faculdade Getllio Vargas, para verificar o
entendimento dos entrevistados de cada questdo proposta. Foram observadas as seguintes
questdes na hora em que o pré-teste estava sendo aplicado: se os termos utilizados nas

perguntas eram de compreensdao dos respondentes; se as perguntas estavam sendo entendidas
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como deveriam ser; se as questdes estavam completas; se as sequéncias de perguntas estavam
corretas; e se houve objecdes no ato das respostas.

Apos aplicacdo do questionario, observou-se que a questdo da dimensdo identidade
social cognitiva, "minha identidade se confunde com a identidade da UPF", precisava ser
corrigida, uma vez que os respondentes mostraram dificuldades para responder as questdes,
tendo sido necessaria a explicacdo da questdo para sua compreensao. A questdo foi revisada e
alterada, passando a ser assim constituida: "minha autoimagem coincide com a identidade da
UPF". Apos essa alteracdo, identificou-se que ndo haveria mais necessidades de ajuste e que o
instrumento estava adequado para realizar a coleta de dados.

Para as dimensdes qualidade do curso, grade curricular, colegas do curso e instalagdes
da universidade, foi utilizada a escala Likert de 11 pontos; de “ruim” (0) a “excelente” (10).
Para as dimensdes confianca, lealdade, satisfacdo e identidade social, foi utilizada a escala
Likert 5 pontos; de “discordo totalmente” (1) a “concordo totalmente” (5). Para a variavel de
identidade social cognitiva ISC3, foi utilizada a escala proposta Bagozzi e Bergami (2000),
com oito graduagdes de sobreposi¢ao; de “nada” (1), a “completamente” (7). A escala

ajustada estd apresentada abaixo.
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Tabela 4 - Escala para ser validada

Qualidade do curso - Escala de 11 pontos
QCI1- Qualidade de ensino em disciplinas cursadas, na média.
QC2 - Qualidade de ensino em disciplinas ministradas por professores da universidade, na média.
QC3 - Qualidade de ensino em disciplinas ministradas por professores externos, na média.
QC4 - Interesse do corpo docente nos estudantes.
Grade curricular do curso - Escala de 11 pontos
GCI1 - Disciplinas basicas para conhecimento geral em negdcio.
GC2 - Grau de dificuldade das disciplinas, na média.
GC3 - Enfase no trabalho em equipe e na habilidade em lideranga.
GC4 - Enfase em habilidade de comunicagdo gerencial.
GCS5 - Combinagao de método de ensino- palestras, estudos de casos, aplicagao pratica.
Colegas do curso - Escala de 11 pontos
CC1 - Qualidade dos colegas do programa, em média.
CC2 - Conhecimento adquirido com outros estudantes do curso.
CC3 - Diversidade de perfil dos colegas.
CC4 - Oportunidade para conhecer outros estudantes fora da sala de aula.
Administra¢do do curso - Escala de 11 pontos
ACI - Processo de selecdo do seu ponto de vista como candidato.
AC2 - Secretaria do programa de especializagao.
Instalagdes da Universidade - Escala de 11 pontos
1U1 - Instalagdes das salas de aula.
IU2 - Instalagdes e ambiente geral do prédio.
Confianca - Escala de 5 pontos
Col- Eu me sinto confiante sobre as perspectivas da minha carreira.
Co2 - Eu tenho muita confianga na UPF.
Co3 - A universidade sempre agiu a favor dos meus interesses.
Co4 - Eu me sinto grato a UPF.
Co5- A UPF ¢ um exemplo de integridade.
Co6 - Eu me sinto melhor preparado para procurar um emprego do que me sentia antes da minha especializagao.
Identidade social cognitiva — ISC1 e ISC2 -Escala de 5 pontos e ISC3 - Escala de 8 pontos
ISC1 - Minha autoimagem coincide com a identidade da UPF.
ISC2 - Eu pessoalmente me identifico com o que a UPF representa.
ISC3 - Como vocé descreveria o grau de interac@o entre a sua identidade pessoal e a identidade da UPF.
Identidade Social Avaliativa - Escala de 5 pontos
ISA1-Eu estou orgulhoso de ser um aluno da especializagdo da UPF.
ISA2-Eu me sinto valorizado como membro da UPF.
ISA3-Eu sinto que meu lugar ¢ na UPF.
Identidade Social Afetiva - Escala de 5 pontos
ISAf1-Eu nao tenho nenhum sentimento positivo em relagao a UPF.
ISAf2 -Eu tenho um forte vinculo com a UPF.
Lealdade - Escala de 5 pontos
Leall-Eu me sinto muito leal ao programa de especializagio.
Satisfagdo - Escala de 5 pontos
Sat1-De forma geral, quéo satisfeito vocé estd com o programa de especializagdo.

Fonte: Elaborado pela autora

5.2 Etapa descritiva

A etapa descritiva ¢ caracterizada por possuir objetivos bem definidos, procedimentos
formais, estruturados e dirigidos para a solug¢ao de problemas (CHURCHILL, 1995).

A pesquisa descritiva, para Malhotra (2006), tem como objetivo descrever algo,
caracterizando-se por uma abordagem quantitativa. As suas principais caracteristicas sao:
descri¢do das caracteristicas de um determinado grupo; estimagao da propor¢ao da populacao

que exibe certo comportamento; determinagdo das proporc¢des sobre certas caracteristicas de
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um produto, identificagao da associagdo das variaveis de marketing e, por fim, fazer previsoes
(MALHOTRA, 2006).

Essa etapa foi realizada por meio de uma survey, que, segundo Hair et al. (2009) e
Malhotra (2006), caracteriza-se por ser um método de levantamento de dados, ou seja, ¢ o
método que consiste em um questionario estruturado que visa colher informag¢des com uma

determinada amostra.

5.2.1 Defini¢do da amostra e populagdo

A populacdo-alvo ¢ o grupo completo de objetos ou elementos relevantes para o
projeto de pesquisa porque possuem as informacgdes que o este se propde a coletar (HAIR et
al., 2009).

A populacdo-alvo para este estudo foi composta por alunos de Pés-Graduagdo Lato
Sensu, que iniciaram especializacdo em 2012 e 2013, da Faculdade de Ciéncias Economicas,
Administrativas e Contabeis (FEAC); da Faculdade de Engenharia e Arquitetura (FEAR); do
Instituto de Ciéncias Exatas e Geociéncias (ICEG); da Faculdade de Educacao (FAED) e da
Faculdade de Ciéncias Biologicas (ICB) da Universidade de Passo Fundo.

Quanto ao tamanho da amostra, seguiu-se a definicdo de Hair et al. (2009), que
recomenda, para a andlise fatorial exploratoria, a quantidade minima de 5 respostas por item
do instrumento de coleta de dados, levando em conta as exigéncias dos procedimentos
estatisticos a serem adotados.

O questionario aplicado apresenta 36 questdes. Dessa forma, o tamanho minimo da
amostra deve ser de 180 casos, pois satisfaz tanto as exigéncias para andlise fatorial
exploratdria, quanto para a analise fatorial confirmatéria. Foi coletado um numero maior de
questionarios para ndo correr o risco de ndo atingir o nimero minimo da amostra devido as
analises posteriores de dados perdidos, a outliers ou a questionarios invalidos.

A amostragem realizada foi a ndo probabilistica, extraida por conveniéncia
(MALHOTRA, 2006). Responderam a pesquisa 343 alunos de pos-graduagdo da
Universidade de Passo Fundo (UPF). Foram excluidos 12 questionarios que ndo estavam
preenchidos corretamente ou estavam incompletos. Dos 343 questionarios coletados, 331

foram classificados como validos.
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5.2.2 Coleta de dados

A coleta de dados foi realizada entre os dias 07 de junho e 05 de julho de 2013, por
meio de preenchimento do instrumento de coleta de dados pelos proprios alunos de pos-
graduacao /lato semsu. Foram selecionadas as turmas que se classificavam no perfil
anteriormente mencionado e os alunos que tinham disponibilidade e interesse foram
convidados a fazer o autopreenchimento do questiondrio.

Esse tipo de coleta de dados, com a administragdo de questiondrios a respondentes

(autopreenchimento), segundo Hair et al. (2009) ¢ um dos métodos utilizados em surveys.

5.2.3 Andlise exploratoria dos dados

Algumas técnicas estatisticas foram realizadas desde a preparacdo e o tratamento dos
dados até as analises posteriores destes, por meio dos softwares SPSS 21.00 (Statistical
Package for Sciences) e AMOS 21.00 (Analysis of Moment Structures). Para a avaliacao dos
dados, foi utilizada a andlise fatorial exploratdria, a partir dae analises de confiabilidade e de
validacao dos construtos.

Uma primeira etapa foi realizada para a prepara¢do dos dados, uma etapa considerada
muito importante para garantir de qualidade das informagdes a serem analisadas através da
técnica multivariada. Segundo Hair et al.(2009), para a realizacdo de andlise multivariada,
verificaram-se os dados perdidos, os outlies (dados atipicos).

Dados perdidos (missing values) sdo os casos que nao foram respondidos, que estdo
em branco: sao dados que o respondente pode ter preenchido de uma maneira incorreta ou
pode ter esquecido de preencher. Se os casos omissos representarem até 10% dos itens e
estiverem distribuidos aleatoriamente, ndo prejudicam os dados. A exclusdo ¢ recomendada
ou a substituicdo pela média, caso esse indice seja maior (HAIR et al., 2009). Esse indice ndo
deve ultrapassar de 5% a 10 %, sob pena de reduzir a confiabilidade dos dados estatisticos.
Nessa perspectiva, foram eliminados 12 questiondrios cujo preenchimento estava pela metade.
Para nao reduzir o nimero da amostra, optou-se por realizar o teste de MCAR para os casos
ausentes. Dos 331 casos, 9 apresentaram dados ausentes, os quais foram avaliados e
substituidos pela média variavel, conforme ligao de Hair et al. (2009).

As observagdes atipicas, outliers (HAIR et al., 2009), indicam uma combinagdo unica,

com caracteristicas de fécil identificagdo, pela diferenga das outras observacdes. Conforme os
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autores, essas observagdes atipicas podem ser tanto benéficas quanto problematicas para uma
analise estatistica e se recomenda uma avaliacdo dos dados, evitando essas influéncias na
pesquisa. Nesta pesquisa, utilizam-se varidveis multivariadas. Hair et al. (2009) sugerem que
os dados atipicos sejam localizados por meio da analise da distancia de Mahalanobis (D?), que

mede a extensdo de cada dado num espaco multidimensional em um ponto em comum.

5.2.4 Purificagdo da escala

Apos analise dos dados perdidos ou outlies (dados atipicos), foi realizada a analise
fatorial exploratoria, que tem como principal objetivo identificar quantas varidveis latentes
(dimensdes) agrupam-se nos itens de uma escala. Para Hair et al., (2009) a andlise fatorial
exploratoria ¢ importante para identificar a reducao total de itens que fazem parte de uma
escala. Dessa forma, a analise fatorial pode sugerir itens que ndo fazem parte de uma estrutura
de fator maior, podendo ser eliminados.

Para verificacdo da confiabilidade de cada um dos fatores, conforme sugerido por
Churchill (1979), foi realizado o teste de Alfa de Cronbach. Para o autor, o procedimento de
analise deve comecar pelo Alfa de Cronbach para que os itens que ndo apresentarem um
desempenho bom sejam retirados antes de realizar a de realizar a andlise fatorial exploratoria
AFE. Foram considerados confidveis fatores com alfa igual ou superior a 0,60, dada a
natureza exploratoria do estudo (HAIR et al., 2009). Além disso, foram consideradas as
correlagdes item-total e inter-itens, conforme recomendacdo de Hair et al. (2009) e de
Churchill (1979). Itens com correlagdo item-total menor que 0,50 foram excluidos das
dimensdes na realizagdo da analise fatorial e a correlagdo entre itens (inter-item) menor que
0,40.

Na andlise fatorial exploratoria, foram realizadas as etapas para verificar a estrutura
inerente entre as varidveis na andlise, tais como: o teste de KMO (Medida Kaiser-Meyer-
Olkin), no qual os valores devem ser acima de 0,7; o teste de esfericidade de Bartlett, que ¢
um teste estatistico da significancia geral de todas as correlagdes em uma matriz de correlagao
estatisticamente significante (sign. <0,05), que indica quais correlacdes suficientes existem
entre as variaveis para se continuar a analise; a analise da solugdo fatorial, na qual o valor da
comunalidade extraida para as variaveis deve ser acima de 0,5; e, por fim, a analise de

componentes principal, que considera a variancia total e deriva fatores que contém pequenas
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propor¢oes de variancia unica. A solugdo fatorial (método de rotagdo Varimax) concentra-se

na simplificacdo das colunas em uma matriz fatorial (HAIR et al., 2009).

5.2.5 Procedimento utilizado para validagdo da escala

Para a validacdo da escala, foi realizada a andlise fatorial confirmatoria AFC, que
consiste em uma técnica multivariada para testar uma relacdo pré-especificada, focando
apenas nas varidveis selecionadas e em sua capacidade de predizer ou representar um
determinado construto ou dimensado desse construto. Bagozzi, Yi e Phillips (1991) mencionam
a AFC como ferramenta indispensavel para a identificacdo dos elementos centrais do processo
de validacdo de construto, quer seja, a (1) confiabilidade, a (2) validade convergente, a (3)

validade discriminante, e a (4) unidimensionalidade.

5.2.5.1 Método de estimacao e medida de ajustes

Para realizar a analise fatorial confirmatoria, foi utilizado o método Maximum
Likelihood (ML) de estimac¢do e a matriz de entrada foi a de covaridncia e do programa
AMOS 2.1. Os indices de ajustes utilizados para andlise deste estudo serdo baseados nas

ligdes de Hair et al. (2009), Kline (2005) e Bagozzi e Yi (2011).

e Qui-quadrado sobre graus de liberdade (¥*/GL) indica as diferengas entre as
matrizes observadas e estimadas. Valores até 5 indicam que o modelo representa os
dados observados. Um valor elevado de Qui-quadrado em relagdo aos graus de
liberdade indica que as matrizes observadas e estimadas diferem significativamente.

e  Goodness-of-fit (GFI) - o valor indica o grau de ajustamento geral do modelo. Varia
de 0 (baixo ajustamento) a 1 (ajustamento perfeito). Valores iguais ou acima a 0,8
sdo aceitaveis.

e Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) - medida que corrige a
tendéncia do Qui-quadrado de rejeitar o modelo especificado. Essa medida
representa a discrepancia por grau de liberdade da raiz quadrada da média dos
residuos dos modelos observados e esperados ao quadrado. Valores entre 0,05 e
0,08 sao considerados aceitaveis.

e Adjusted Goodness-of-fit Index (AGFI) - o valor indica o grau de ajustamento geral
do modelo e uma extensao do GFI ajustado ao numero de graus de liberdade do
modelo proposto e do modelo nulo. Varia de 0 (baixo ajustamento) a 1 (ajustamento
perfeito). Valores acima 0,8 sdo aceitaveis.

o Turcker-Lewis Index (TLI) = (NNFI) - Non-normed fit index - esse indice combina
uma medida de parcimdnia em um indice comparativo entre os modelos propostos e
nulos. Varia de 0 a 1, sendo aceitaveis valores superiores a 0,9.

o Comparative Fit Index (CFI) Comparagdo relativa entre o modelo proposto e o
modelo nulo. Varia de 0 a 1, sendo aceitaveis valores superiores a 0,9.
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5.2.5.2 Confiabilidade

A confiabilidade de cada construto foi avaliada através da AFC, as medidas foram
encontradas por meio do calculo da confiabilidade composta e de variancia extraida seguindo
as recomendagoes de Fornell e Larcker (1981). As duas medidas de confiabilidade levam em
conta a soma das cargas padronizadas e dos erros de mensuragdo das varidveis. Os valores
para confiabilidade neste estudo serdo iguais ou maiores que 0,70, para a confiabilidade
composta, e iguais ou maiores que 0,50, para a variancia extraida (HAIR et al., 2009). A
confiabilidade de construtos elevada indica a consisténcia interna, o que significa que todas as

medidas consistentemente representam o mesmo construto latente.

5.2.5.3 Validade convergente

Na validade convergente, os itens que sao indicadores de um construto especifico
devem convergir ou compartilhar uma elevada propor¢ao de variancia em comum (HAIR et
al., 2009). A verificagdo de tal validade seguiu a proposicao de Bagozzi, Yi e Phillips (1991),
ma qual o proprio ajuste do modelo de mensuracdo, nesse caso cada uma das dimensdes
testadas, indica validade convergente do construto. Visando a confirmagdo da validade
convergente — que ¢ expressa através do exame das cargas fatoriais dos indicadores em
relacdo a variavel latente (que deve ser superior a 0,5) e de sua significancia — seguiu-se a

recomendacao de Hair et al. (2009).

5.2.5.4 Validade discriminante

A validade discriminante entre os construtos do estudo foi verificada, com base nos
ensinamentos de Fornell e Larcker (1981) ,na comparacdo entre a variancia extraida e a
variancia compartilhada dos construtos. A variancia extraida de cada um dos construtos deve
ser maior que a compartilhada (correlagdo ao quadrado) entre estes. Para Hair et al. (2009), a
validade descriminante ¢ composta pelo grau em que um construto ¢ verdadeiramente
diferente dos demais. Logo, uma validade discriminante elevada oferece evidéncia de que um

construto ¢ Unico e captura alguns fendmenos que outras medidas ndo conseguem.
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5.2.5.5 Unidimensionalidade

As medidas de unidimensionalidade significam um conjunto de varidveis medidas
(indicadores) que tém apenas um construto subjacente, ou seja, refere-se ao grau em que os
itens representam uma, € apenas uma, variavel latente subjacente (HAIR et al., 2009). As
medidas de unidimensionalidade foram analisadas por meio da avaliagdo dos residuos
padronizados, os quais, quando encontrados em niveis relativamente baixos para cada
construto, implicam que ele possui unidimensionalidade. Para Hair et al. (2009), todas as
cargas cruzadas s3o consideradas como sendo zero quando existem construtos
unidimensionais. Segundo Koufteros (1999), sdo consideradas unidimensionais as dimensoes
que apresentam, para os pares formados por suas varidveis manifestas, residuos padronizados

que nao excedam o valor <2,58<,
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6 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados da aplicacdo da escala com o publico-
alvo, alunos de pds-graduacdo, e em seguida a caracterizacdo da amostra. Apos, apresentam-
se os resultados do desenvolvimento da etapa analise fatorial exploratoria, das correlacdes
item total e Alfa e Cronbach e, por tltimo, sao apresentadas a validagdo e a confiabilidade da
escala de relacionamento IES e aluno desenvolvida por Westbrook e Dholakia (2006), por

meio da andlise fatorial confirmatoria.

6.1 Caracterizacdo da amostra

A amostra com relagdo ao género ficou distribuida em 60,3% de mulheres e 39,3% de
homens, o que corresponde a distribuicdo média da populagdo dos cursos de especializagdo
pesquisados. Esse dado vem a confirmar a tendéncia de que as mulheres estdio em maior
numero dentro da educagdo superior, segundo dados do IBGE (2010). Com relagdo a idade, a
maioria dos entrevistados encontra-se na faixa etaria entre 21 a 30 anos, que corresponde a
75% da amostra pesquisada. Quanto ao estado civil da amostra, os participantes da pesquisa
concentram-se entre casados e solteiros, ndo sendo encontrados vilivos no grupo. A maioria
dos respondentes esta solteiro(a) - 58%, contra 39 % de casados ou em unido estavel e pouco
mais de 2% de divorciados.

A principal ocupacdo e a renda individual também foram analisadas para caracterizar a
amostra da presente pesquisa. Dos entrevistados, 96,8% exerce atividade remunerada. Na
pesquisa, pode ser observado um nimero muito reduzido de alunos que nao trabalham e
somente estudam, indice que representa menos de 3,4% da populagdo-alvo.

A maioria dos respondestes trabalha em empresa do setor privado, o que correspondeu
a 63%, e um pouco mais de 22% sdo funcionarios publicos. Quanto a renda individual bruta,
51% dos entrevistados afirmaram que tém renda de 1 a 3 salarios minimos, 29% de 3 a 6

salarios minimos e 7,5% renda de 9 a 12 salarios minimos.



Tabela 5 - Dados demograficos da amostra
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Classificagdo Frequéncia  Percentual Porcentagem
Cumulativo
Género
Feminino 184 60,3 % 60,7
Masculino 120 39,3 % 100
Estado relacional
Casado ou unido estavel 119 39,0 % 39,0
Divorciado 8 2,6 % 41,6
Solteiro 178 58.4 % 100
Faixa etaria
21 5 1,6 % 1,6
22 18 5,9% 7,6
23 26 8,5% 16,1
24 34 11,2% 27,3
25 35 11,5 % 38,8
26 26 8,5% 47,4
27 30 9,8% 57,2
28 20 6,6% 63,8
29 17 5,6% 69,4
30 19 6,2% 75,7
31 11 3,6% 79,3
32 6 2,0% 81,3
33 14 4,6% 85,9
34 7 2,3% 88,2
35 11 3,6% 91,8
36 3 1,0% 92,8
37 2 7% 93,4
38 3 1,0% 94,4
39 3 1,0% 95.4
40 a 55 14 4.5 100,0
Exerce atividade remunerada
Sim 294 36% 36
Nio 11 96,4% 100
Principal atividade
Aposentado 1 ,3 % .7
Auténomo 1 ,3% 1,0
Empresario 18 5,9% 6,9
Estudante 11 3,6% 10,5
Funcionario em empresa privada 192 63,0% 73,4
Funcionario Publico 69 22,6% 94,8
Profissional Liberal 12 3,9% 100,0
Renda individual bruta
Até 1 salario minimo 9 3,0% 43
De 1 a 3 salarios minimos 156 51,1% 554
De 12 a 15 salarios minimos 5 1,6% 57,0
De 3 a 6 salarios minimos 88 28,9% 85,9
De 6 a 9 salarios minimos 23 7,5% 93,4
De 9 a 12 salarios minimos 9 3,0% 96,4
Mais de 15 saldrios minimos 3 1,0% 97,4
Nenhuma renda. 8 2,6% 100,0
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6.2 Estatistica descritiva

A Tabela 6 apresenta as estatisticas descritivas com a média e o desvio padrao de cada
variavel pesquisada. A menor média ficou com a varidvel "Confianga 3" (a universidade
sempre agiu a favor dos meus interesses), com 3,079. Sabe-se que, quanto menor a média,
menos o respondente estd confiando na universidade. As varidveis que apresentaram as
maiores médias foram as da dimensdo "qualidade dos colegas de curso" CC3 8,223
(diversidade de perfil dos colegas) e CC1 8,095 (qualidade dos colegas do programa, em
média). Essas varidveis sao consideradas, pelos respondentes, construtos importantes num
programa de pos-graduagdo. As variavés de qualidade apresentaram as médias mais altas da
escala, o que representa que os respondentes estdo satisfeitos com o curso e que essas
variaveis na escala sdo construtos importantes para avaliar um programa de pds-graduacdo. A
confianga foi uma dimensao que obteve a média baixa. Isso significa que os alunos ndo estdo
tdo confiantes no servigo prestado pela universidade, demonstrando uma fragilidade no
relacioanamento. E importante ressaltar que a confianca é um antecedente a lealdade.

A lealdade, construto de extrema importancia no relacionamento do estudante com a
institui¢do, também demostrou fragilidade na pesquisa. Um aluno fiel retornard para novas
ofertas, além de indicar a universidade para amigos e parentes. As dimensdes de identidade
social: afetiva, avaliativa e cognitiva nessa pesquisa também apresentaram média um pouco
abaixo do esperado, demostrando que os entrevistados nao estdo se identificando com a

universidade. J4 o desvio padrao ficou entre 0,826 ¢ 2,488.



Tabela 6 - Estatistica descritiva das variaveis
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Desvio

Variaveis Meédia ~ Escala
padrao
Qualidade de ensino, na média. 7,518 1,5263
Qualidade de ensino em disciplinas ministradas por professores da 7,623 1,5407
universidade, na média.
Qualidade de ensino em disciplinas ministradas por professores 7,813 1,5221
externos, na média.
Interesse do corpo docente nos estudantes. 7,631 1,6098
Disciplinas basicas para conhecimento geral de negocio. 7,439 1,6099
Grau de dificuldade das disciplinas, na média. 7,105 1,6004
Enfase no trabalho em equipe e habilidades de lideranga. 7,380 1,6140
Enfase em habilidades de comunicagio gerencial. 7,272 1,6765 Escalade 11
Conhecimento de métodos de ensino - palestra, estudos de casos, 7,134 1,6912 pontos
aplicagdo pratica Likert
Qualidade dos colegas do programa, em média. 8,095 1,4191
Conhecimento adquirido com outros colegas do curso. 7,793 1,5602
Diversidade de perfil dos colegas. 8,223 1,3870
Oportunidades para conhecer outros estudantes fora da sala de aula. 6,479 2,4882
Processo de sele¢@o do seu ponto de vista como candidato. 7,521 1,8174
Secretaria do programa de especializagao. 7,938 1,5851
Instalacdo das salas de aula. 7,669 1,7373
Instalagdo e ambiente geral do prédio. 7,948 1,4363
Eu me sinto leal ao programa de especializacao. 3,685 ,9930
Eu sinto confiante sobre as perspectivas da minha carreira. 4,121 ,8670
Eu tenho muita confianga na UPF. 3,856 ,9348
A universidade sempre agiu a favor dos meus interesses. 3,079 9836
Eu me sinto grato a Universidade. 3,354 1,0696
A universidade é um exemplo de integridade. 3,554 ,9448
Eu me sinto melhor preparado para procurar um emprego do que 3,957 , 9741 Escalade 5
antes da minha especializagao. pontos
Eu estou orgulhoso de ser aluno da especializagao. 3,964 ,8557 Likert
Eu me sinto valorizado como membro da universidade. 3,630 ,9786
Eu sinto que meu lugar é na universidade. 3,272 1,0706
Eu ndo tenho nenhum pensamento positivo da Universidade. 4,216 ,8266
Eu tenho um forte vinculo com a universidade. 3,331 ,9993
Minha autoimagem coincide muito com a imagem da universidade. 3,328 ,8871
Eu pessoalmente me identifico com a identidade da universidade. 3,439 ,8906
Como vocé descreveria o grau de intera¢@o entre a sua identidade 4,044 1,6416
pessoal ¢ a identidade da universidade.
De forma geral, qudo satisfeito estou com o programa de 7,236 1,6985

especializacdo.
N valido (de lista) 305

Dados da pesquisa descritiva

6.3 Analise fatorial exploratoria

Na analise fatorial exploratoria (EFA), a ideia ¢ purificar a escala, eliminando itens

redundantes ou com baixo poder de explicagdo das dimensdes propostas, buscando uma maior

validade do construto. Conforme sugere Churchill (1979), os procedimentos confiabilidade e

validade foram analisados em conjunto para remog¢ao ou manutencao dos itens na escala a ser

validada.
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6.3.1 Primeira purificagao de medidas

A adequacgdo da matriz de correlagdo para a aplicacdao da andlise fatorial foi feita por
meio da aferigdo da Medida Kaiser-Meyer-Olkin de Adequacdo da Amostra e do teste de
esfericidade de Bartlett (HAIR et al., 2009). As duas medidas foram satisfatorias, KMO de
0,920 e Bartlett de 0,741, nesse caso caracterizando a matriz de correlacio como apropriada
para a analise fatorial. A variancia explicada pelos dois fatores ¢ de 66,6% um pouco baixa
mais aceitavel.

Para a andlise fatorial, foi utilizado o método da extracdo de componentes principais
sobre a matriz de correlacdes, e esta foi efetuada com rotagdo Varimax livre, para verificar os
fatores comuns em si. AFE apresentou cargas acima de 0,4, consideradas adequadas. A
analise fatorial denotou a presenca de cinco componentes, sendo que a estrutura conceitual ¢
composta por nove dimensdes. Isso sugere que varios dos indicadores utilizados relacionam-
se muito com outras variaveis e superficialmente com indicadores relacionados. Nesse
sentido, eles podem ser considerados indicadores nao validos ou espurios, nao contribuindo
para medir o que realmente se deseja. Foi realizado um teste com o numero de indicadores
corretos da escala (nove). A relag@o entre os fatores ndo foi a sugerida pela literatura. Por essa
razdo, optou-se por deixar os fatores livres e fixar somente na Ultima AFE quando seria
definida a estrutura final. A AFE estd apresentada no Anexo 3.

Através da AFE, observou-se a comunalidade para cada item, percebendo-se que cinco
deles estavam com comunalidade com o valor inferior de 0,5. Sdo eles: "grau de dificuldade
na média" (0,494); "eu me sinto confiante sobre as perspectiva da minha carreira" (0,488); "eu
me sinto melhor preparado para procurar um emprego do que antes da minha especializacao"
(0,374); "eu nado tenho nenhum pensamento positivo em relagdo a universidade" (0,369);
"como eu descreveria o grau de interacdo entre a minha identidade pessoal e a identidade da
universidade" (0,393). Os demais itens apresentaram comunalidade superior a 0,50. Ainda
assim, procedeu-se a analise de confiabilidade, partindo-se do pressuposto da retirada dos

itens a partir da analise conjunta.

6.3.1.1 Confiabilidade e correlagao

Foram realizados os testes de confiabilidade de escala. O teste Alfa de Cronbach para

cada uma das dimensdes para verificar e avaliar a confiabilidade da medida, assim como as
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correlagdes item-item e item-total de cada uma das variaveis para com as demais € para com a
dimensao, respectivamente, apos a realizagao da primeira AFE. Assim, o Alfa de Cronbach
sera considerado aceitavel a partir de 0,60 de acordo com as recomendacdes de Hair et al.
(2009) para estudos exploratorios.

Seguindo a recomendacgdo de Ellis (2000), itens com correlagdo item-total menor que
0,40 devem ser eliminados da escala. Para o presente estudo, foram consideradas baixas as

correlagoOes item-total inferiores a 0,50. Para avaliar item-item, usou-se o valor de 0,5.

Fator 1 - Dimensao qualidade do curso

Para a dimensdo qualidade do curso, com os itens: QC1- Qualidade de Ensino na
média; QC2- Qualidade de ensino em disciplinas ministradas por professores da universidade;
QC3- Qualidade de ensino em disciplinas ministradas por professores externos, na média;
QCH4 - Interesse do corpo docente nos estudantes, o Alfa de Cronbach apresentou 0,919, um
valor bem acima do minimo recomendado. Os itens dessa dimensdo apresentaram bons
valores para as suas correlagdes item total e item-item analisadas, tendo o fator sido mantido.

Os demais valores resultantes das analises do Fator 1 sdo apresentados na Tabela 7.

Tabela 7 — Correlagdes item-item e item-total para o Fator 1

QCl1 QC2 QC3 QC4 Item Total
QCl1 1,000 0,873
QC2 ,867 1,000 0,864
QC3 177 ,757 1,000 0,787
QC4 ,708 ,704 ,632 1,000 0,732

Fonte: Dados da pesquisa

Fator 2 - Dimensao grade curricular do curso

Para a dimensdo grade curricular do curso, com os itens: GC1- Disciplinas basicas
para conhecimento geral em negocio; GC2-Grau de dificuldade das disciplinas, na média;
GC3-Enfase no trabalho em equipe ¢ habilidade em lideranga; GC4- Enfase em habilidade de
comunicagdo gerencial; GC5- Combinacao de método de ensino, palestras, estudos de casos e
aplicacdo pratica, o valor do Alfa de Cronbach foi de 0,890. As correlagdes estdo apresentadas
abaixo na Tabela 8.

O Item grade 2 - grau médui de dificuldade das disciplinas - apresentou baixa

comunalidade na analise fatorial exploratoria, com valor de 0,466.
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Tabela 8 - Correlagdes item-item e item-total para o Fator 2

Item Total
GCl1 GC2 GC3 GC4 GC5 Item Total
2% Conf.
GCl1 1,000 0,715 0,894
GC2 ,534 1,000 0,593 e
GC3 ,587 ,545 1,000 0,785 0,864
GC4 ,675 ,504 ,821 1,000 0,828 0,834
GC5 ,629 ,491 ,662 ,731 1,000 0,747 0,873

Fonte: Dados da pesquisa

Fator 3 - Dimensao colegas do curso

Para a dimensdo colegas de curso, com os itens: CC1- Qualidade dos colegas do
programa, em média; CC2-Conhecimento adquirido com outros estudantes do curso; CC3-
Diversidade de perfil dos colegas; CC4-Oportunidade para conhecer outros estudantes fora da
sala de aula, o Alfa de Conbrach apresentou um valor de 7,44.

Na analise dessa dimensao, o item CC4 "oportunidade de conhecer outros estudantes
fora da sala de aula" apresentou item-total inferior a 0,5. A correlag@o entre itens, e também a
baixa comunalidade no valor 0,356 levara a exclusdo do item CC4. Percebeu-se que essa
questdo estd mais relacionada com oportunidade do que com o relacionamento com os

colegas. As correlacdes estdo apresentadas abaixo na Tabela 9.

Tabela 9 - Correlagdes item-item e item-total para o Fator 3

CC1 CC2 CC3 CC4 Item Total Item Total 2* Conf.
CC1 1,000 0,644 0,725
CcC2 ,718 1,000 0,614 0,775
CC3 ,633 ,573 1,000 0,600 0,833
CC4 311 ,409 ,337 1,000 0,406 e

Fonte: Dados da pesquisa

Fator 4 - Dimensao administraciao do curso

Na dimensao administragdo do curso, com os itens: AC1-processo de selecao do seu
ponto de vista como candidato e AC2-secretaria do programa de especializa¢do, o Alfa de
Cronbach resultou no valor de 0,783 para o Fator 4.

Os itens da dimensao administracdo do Programa atingiram o valor aceito e o fator foi
mantido. As correlagdes que também apresentaram um valor satisfatorio sdo apresentadas na

Tabela 10.
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Tabela 10 - Correlagdes item-item e item-total para o Fator 4

ACl1 AC2 Item total
ACl1 1,000 0,650
AC2 ,650 1,000 0,650

Fonte dados da pesquisa

Fator 5 - Dimensao instala¢coes da universidade

Para a dimensao instalagdes da Universidade, com os itens: IU1- instalagdes das salas
de aula; e IU2-instalacdes e ambiente geral do prédio, o Alfa de Cronbach obteve um valor de
0,934 para o Fator 5. Como na dimensdo anterior, ndo foi excluido nenhum item, ja que os
itens apresentaram bons valores para sua correlacao analisada, o fator foi mantido conforme

original. Sdo apresentadas na Tabela 11 as correlagdes.

Tabela 11 - Correlagdes item-item e item-total para o Fator 5

1U1 102 Item Total
U1 - 1,000
102- ,876 1,000

Fonte: Dados da pesquisa

Fator 6 - Dimensao confianca

Para a dimensdo confianca, com os itens: Col- eu me sinto confiante sobre as
perspectivas da minha carreira, Co2-eu tenho muita confianca na UPF; Co3- a universidade
sempre agiu a favor dos meus interesses; Co4-eu me sinto grato a UPF, Co5- a UPF ¢ um
exemplo de integridade; Co6-eu me sinto melhor preparado para procurar um emprego que
antes da minha especializagdo, o Alfa de Cronbach, com valor de 0,795.

Esse fator apresentou baixa correlag@o entre item- item, conforme evidencia a Tabela
7. Os itens Conl e Con6 apresentaram baixa correlagdo item total, e também baixa
comunalidade na AFE de 0,351 e 0,374, demonstrando que nao fazem parte da dimensao
confianca. Ja o item Con2 ndo apresentou baixa comulalidade, mas apresentou pouca

correlagdo com os demais “item-item”. As correlacdes estdo apresentadas abaixo.



57

Tabela 12 - Correlagdes item-item e item total para o Fator 6

Conl Con2 Con3 Con4 Con5 Con6  Item Total Iterrg(l)"z;al :
Conl 1,000 0372 o
Con2 ,354 1,000 0,598 [EEEE=———
Con3 224 AT7 1,000 0,609 0,673
Cond 262 532 605 1,000 0,665 0,668
Con5 291 415 ,594 ,586 1,000 0,654 0,658
Con6 ,263 ,326 223 314 372 1,000 0,403 -

Fonte: Dados da pesquisa

Fator 7 - Dimensao identidade social avaliativa
Na dimensao identidade social avaliativa, com os itens: ISA2- eu me sinto valorizado
como membro da UPF ; e ISA3- eu sinto que meu lugar ¢ na UPF, o Alfa de Cronbach obteve

o valor de 0,773 para o fator 6. As correlagdes estao apresentadas abaixo na Tabela 13.

Tabela 13 - Correlagdes item-item e item total para o Fator 7.

ISA1 ISA2 ISA3 Item total Item-total 2* Conf.
ISA1 1,000 0,559 e
ISA2 ,546 1,000 0,674 0,610
ISA3 ,460 ,602 1,000 0,609 0,610

Fonte: Dados da pesquisa

Fator 8 - Dimensao identidade social afetiva

Nessa dimensdo, com os itens: ISAfl-eu ndo tenho nenhum sentimento positivo em
relagdo a UPF; e ISAf2 -eu tenho um forte vinculo com a UPF. o Alfa de Cronbach
apresentou valor insatisfatdrio, ndo atingindo o minimo aceito para o estudo exploratorio, com
um valor de 0,538 e com correlacdes entre item foram insatisfatoria conforme Tabela 14.

Na andlise fatorial exploratéria, a comunalidade do item ISAfl apresentou valor

abaixo do aceito de 0,369. Percebe-se que esses itens ndo formam uma dimensao.

Tabela 14 - Correlagdes item-item e item total para o fator 8.

ISAf1 ISA2 Item total
ISAfl1 1,000 0,375
ISAF2 375 1,000 0,375

Fonte: Dado da pesquisa
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Fator 9 - Dimensao identidade social cognitiva

Para a dimensao identidade social cognitiva, com os itens: ISC1- minha autoimagem
coincide com a identidade da UPF; ISC2- eu pessoalmente me identifico com o que a UPF
representa; ISC3- como vocé descreveria o grau de interacao entre a sua identidade pessoal e
a identidade da UPF, o Alfa de Cronbach teve o valor de 0,713 e apenas uma varidvel com
correlacdo item-total inferior a 0,5 e baixa correlagdo entre inter-item conforme apresentado

na tabela 14 abaixo. As correlagdes estdo apresentadas abaixo na tabela 15.

Tabela 15 - Correlagdes item-item e item total para o fator 9.

ISC1 ISC2 ICS3 Item -total Item-total 2* Conf.
ISC1 1,000 0,630 0,748
ISC2 ,733 1,000 0,655 0,748
ISC3 ,451 478 1,000 0,499 = e

Fonte: Dados da pesquisa

6.4 Justificativas para retirada de itens da escala

Apo6s a realizacdo da primeira AFE e da confiabilidade das correlagdes item-item e
item-total das varidveis dentro de seus fatores, decidiu-se pela elimina¢do de itens para
purificacdo a escala proposta:

O item GC2 - grau de dificuldade na média - foi retirado por ter apresentado baixa
comunalidade (0,466). Mesmo ndo apresentando baixa correlagdo item-total e entre inter-
item, optou-se por excluir essa variavel, por estar apresentando duplo sentido (positivo e
negativo).

O segundo item excluido, QC4 - oportunidade para conhecer outros estudantes fora da
sala de aula - apresentou correlacdo item-total e entre item-item e baixa comunalidade de
0,406 ¢ 0,351, respectivamente.

Na dimensao confianga, foram retirados trés itens: Conl - eu me sinto confiante sobre
as perspectivas da minha carreira - devido a comunalidade estar abaixo do valor sugerido
0,351, e o item total ndo atingiu o valor minimo proposto de 0,372.

O item Con2 - eu tenho muita confianga na universidade - foi excluido devido a pouca

correlagdo entre os itens, conforme apresentado na Tabela 12 deste estudo.
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O ultimo item da dimensao confianga, Con6 - eu me sinto melhor preparado para
procurar um emprego que antes da minha especializacao - foi retirado, em razao de que
apresentou comunalidade no valor de 0,374 e item total 0,403.

O item ISC3 - como eu descreveria o grau de interagdo entre a minha identidade
pessoal e a identidade da UPF - também foi retirado, devido a pouca correlagdo entre item-
item e item total, no valor de 0,499, conforme Tabela 15, e por ter apresentado valor de
comunalidade 0,393, que esta abaixo do esperado.

Os itens da dimensdo identidade social afetiva foram excluidos, devido ao Alfa de
Cronbach nao ter atingido o valor minimo de 0,6 e também pela pouca correlacao entre item-

total.

6.5 Segunda purificacao de medidas

Apos a retirada dos oito itens que nao estavam adequados, foi novamente realizada a
analise fatorial exploratéoria AFE com a mesma base. Nessa segunda rodada, utilizou-se
novamente o método dos componentes principais € a rotagdo Varimax livre, que apresentou
quatro fatores, sendo que a estrutura conceitual ¢ de oito fatores. Também foi realizado teste
com fatores fixos em oito componentes. A relagdo entre os fatores ndo foi a sugerida pela
literatura. Por essa razdo, optou-se por deixar os fatores livres e fixar somente na tltima AFE.
Todos os fatores apresentaram cargas acima de 0,4, conforme anexo 4, e atingiu-se uma
variancia total explicada de 67,50%. A medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) também se
mostrou adequada, apresentando um valor de 0,991 para a analise em questao.

Apenas um item da dimensdo identidade social avaliativa obteve comunalidade
inferior a 0,5, o ISA1- estou orgulhoso em ser aluno da especializacdo da universidade — com
valor de 0,460. Com relagdo as demais cargas fatoriais, todos os itens apresentaram cargas
superiores a 0,40.

Apos a realizagdo da AFE, verificou-se novamente a confiabilidade das dimensdes que
tiveram algum item excluido e todos apresentaram confiabilidade conforme descrito abaixo:

» O item GC2 - Grau de dificuldade das disciplinas, na média - foi excluido e
realizado novamente o teste de confiabilidade da dimensao "grade curricular",
que apresentou um Alfa de 0,856, considerado satistatorio.

» O item QC4 - oportunidade para conhecer outros estudantes fora da sala de

aula - foi retirado e realizado um novo teste de confiabilidade com a dimensao
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"qualidade do curso". Obteve-se um Alfa de Cronbach de 0,843, e todas as
novas correlacdes apresentaram-se dentro do padrao.

» Os itens Col - eu me sinto confiante sobre as perspectivas da minha carreira,
Co2 - eu tenho muita confian¢a na UPF, e Co6 - eu me sinto melhor preparado
para procurar um emprego do que antes da minha especializagdo, também
foram excluidos. Apods essas exclusdes, foi realizado novamente o teste
confiabilidade para a dimensdo "confianca", que apresentou o valor de 0,815.

» O item ISC3 - como eu descreveria o grau de interacdo entre a minha
identidade pessoal e a identidade da UPF - foi excluido e realizado novamente
o teste de confiabilidade na dimensdo "identidade social cognitiva", a qual
apresentou um Alfa de 0,856.

Apesar disso, o modelo da andlise fatorial ndo chegou a apresentar uma melhora
sensivel que levasse a sua aceitagdo. A solucdo fatorial (método de rotagdo Varimax)
apresentou matriz com quatro fatores, onde algumas dimensdes estavam correlacionadas no
mesmo fator. A andlise fatorial ¢ apresentada no anexo 5 deste trabalho.

Na segunda purificagdo, somente um item foi excluido, por apresentar baixa

comunalidade, o ISA1- estou orgulhoso em ser aluno da especializa¢do da universidade.

6.6 Terceira purificacio de medidas

Apos a exclusdo do item da dimensdo “identidade social Avaliativa, ISA1” - (estou
orgulhoso em ser aluno da especializagdo da universidade), realizou-se a terceira AFE da
escala, utilizando novamente o método dos componentes principais, rotacado Varimax, com a
extracdao de fatores fixos em oito fatores, conforme a Tabela 6, comprovou o agrupamento
dos itens em seus respectivos construtos, que apresentou cargas fatoriais acima de 0,5. A nova
AFE atingiu uma variancia total explicada de 81,43%. A medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
também se mostrou adequada, apresentando um valor de 0,918 para a analise em questao. A
andlise fatorial ¢ apresentada no Anexo 6 deste trabalho.

O teste de confiabilidade também foi realizado para cada dimensdo, tendo o Alfa de
Cronbach se mostrado satisfatorio para as dimensdes da escala, conforme descri¢ao:
"qualidade do curso" (0,919); "grade curricular" (0,856); "qualidade dos colegas" (0,843);
"administracao do curso" (0,783); "instalagdes da universidade" (0,934); "confianga" (0,815);

"identidade social avaliativa" (0,773); e "identidade social cognitiva" (0,856). As matrizes de
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correlagdo entre item e item total também atingiram o valor superior 0,5. Abaixo ¢

apresentada a nova escala com as mudancas ocorridas durante o processo exploratério.

Tabela 16 - Escala para ser validada

Qualidade do curso

QCI1- Qualidade de ensino em disciplinas cursadas, na média.
QC2- Qualidade de ensino em disciplinas ministradas por professores da universidade, na média.
QC3-Qualidade de ensino em disciplinas ministradas por professores externos, na média.
QC4- Interesse do corpo docente nos estudantes.
Grade curricular do curso
GCI- Disciplinas bésicas para conhecimento geral em negécio.
GC3-Enfase no trabalho em equipe e habilidade em lideranca.
GC4- Enfase em habilidade de comunicagdo gerencial.
GC5- Combinagao de método de ensino - palestras, estudos de casos, aplicacdo pratica.
Colegas do curso
CC1-Qualidade dos colegas do programa, em média.
CC2-Conhecimento adquirido com outros estudantes do curso.
CC3-Diversidade de perfil dos colegas.
Administragdo do curso
AC1-Processo de Sele¢do do seu ponto de vista como candidato.
AC2-Secretaria do programa de especializacao.
Instalagdes da Universidade

IU1- Instalagdes das salas de aula.
1U2-Instalacoes e ambiente geral do prédio.

Confianga
Co3- A universidade sempre agiu a favor dos meus interesses.
Co4 -Eu me sinto grato a UPF.
Co5- A UPF é um exemplo de integridade.

Identidade social avaliativa

ISA2- Eu me sinto valorizado como membro da UPF.
ISA3- Eu sinto que meu lugar ¢ na UPF.

Identidade social cognitiva
ISC1- Minha autoimagem coincide com a identidade da UPF.
ISC2-Eu pessoalmente me identifico com o que a UPF representa.
Lealdade
Leal 1 - Eu me sinto muito leal ao programa de especializagao.
Satisfagao
Sat 1- De forma geral, quio satisfeito estou com programa de especializagdo.

Escala para ser validada.

6.7 Validacao da escala

A validagao da escala foi realizada com base na valida¢do dos construtos. Para Hair et
al. (2009), validade de construtos € o grau em que um conjunto de itens medidores realmente
reflete o construto latente tedrico os itens devem medir. Dessa forma, essa avaliacao
compreende uma série de propriedades que devem ser satisfeitas para que a validade de
construto seja alcangada. Partindo dos modelos de mensuragdo, sdo apresentados os resultados
referentes ao ajuste do modelo, confiabilidade, validade convergente, discriminante e

unidimensionalidade.
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6.7.1 indices de ajustamento do modelo de mensuragao

Para a andlise dos indices de aderéncia do modelo de mensura¢do completo, foram
observados sete valores de testes principais. Neste estudo, os indicadores escolhidos foram
recomendados por Hair et al. (2009). Observa-se que todos os indices apresentam valores
aceitaveis indicados na literatura. O qui-quadrado foi significativo, o valor do qui-quadrado
em relagdo aos graus de liberdade ndo excedeu o limite de 5; 0 RMSEA apresentou valores de
0,05 ¢ 0,08; e os CFI, NFI ¢ GFI obtiveram valores acima de 0,90 ¢ o AGFI valor acima de
0,8. O modelo de mensuragdo nao apresentou ajustes. Os indices de ajustes estdo apresentados

no quadro abaixo.

Tabela 17 - indices de ajuste

Indices de ajuste X dp X/df GFI AGFI CFI NFI RMSEA

Valores recomendados* - <5 >0,90 >0,80 >0,90 >0,90 <0,08

316,616

(181) 1,749 0,917 0,883 0,971 0,936 0,05

Valores do modelo

6.7.2 Confiabilidade

Segundo Hair et al.(2009), existe confiabilidade quando sdo encontrados valores iguais
ou maiores que 0,70 para a confiabilidade composta e iguais ou maiores que 0,50 para a
variancia extraida. Os processos de afericao da confiabilidade de escala, associados a analise
fatorial confirmatdria, surgem para suprir as deficiéncias associadas ao tradicional Alfa de
Cronbach. Segundo Garver e Mentzer (1999), o Alfa de Cronbach tende a ser artificialmente
influenciado pelo tamanho da amostra, aumentando o indice com o crescimento desta.

Assim, a dimensdo de aspectos "qualidade do curso" apresentou confiabilidade
composta de 0,952 e variancia extraida de 0,846. A dimensao de aspectos "grade curricular"
apresentou confiabilidade de 0,942 e variancia extraida de 0,804. A dimensao de "colegas do
curso" teve confiabilidade composta de 0,906 e variancia extraida de 0,765. A dimensao
"administracdo do curso" teve confiabilidade composta de 0,871 e variancia extraida de 0,771.
A dimensao "instalacdes da universidade" obteve confianca composta de 0,965 e variancia
extraida de 0,933. A dimensao "confianga" teve confiabilidade composta de 0,886 e variancia

extraida de 0,722. A dimensdo de "identidade social avaliativa" teve confiabilidade composta
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de 0,843 e variancia extraida de 0,729. A dimensao "identidade social cognitiva" teve
confiabilidade composta de 0,912 e variancia extraida de 0,840. Percebe-se, portanto, que

todas as dimensdes possuem confiabilidade de construto.

6.7.2.1 Comparagao dos dados confiabilidade

Comparando os indicadores propostos para serem validados no contexto brasileiro
com os da escala original, percebe-se que os indicadores de validade composta e de variancia
extraida apresentam valores proximos aos encontrados pelos autores Westbrook e Dholakia
(2006). Alguns construtos no contexto brasileiro apresentam valores mais adequados do que
os da escala original. Percebe-se que todas as dimensdes possuem confiabilidade de
construto. A “lealdade” e a “satisfagdo” para contexto brasileiro ficaram somente com um
item, ndo sendo uma dimensdo, impossibilitando a verificacdo dos indicadores de validade
composta e variancia extraida. Abaixo sdo apresentados os dados de comparagdo, validade
composta e variancia extraida da escala original e da escala adaptada. As dimensdes nas quais
ndo constam os valores comparativos foram excluidas da tabela por razdes descritas

anteriomente.



Tabela 18 - Comparacgao dos dados de confiabilidade

Dados da escala original

Dados da escala proposta

Composite Avqrage Validade Variancia
Construct S Variance Construtos ,
Reliability Composta Extraida
Extracted
Faculty quality 0,70 0,54 Qualidade do curso 0,95 0,84
Grading fairness 0,84 0,72 Grade curricular
0,94 0,80

Responsiveness 0,87 0,77 Administragao do curso 0,87 0,77
of administration
Placement 0,87 0,77 Assisténciade 000 —————— cee—
assistance recolocago no

mercado
Quality of peers 0,81 0,69 Qualidades dos colegas 0,96 0,76
Opportunities for 0,74 0,59 Oportunidade de
interactions with interagdes com 08~ mmmmmemm mmemee
peers colegas
Satisfaction with 0,85 0,75 Satisfaggo ~ c—eeeem e
program
Cognitive social 0,77 0,62 Identidade social 0,91 0,84
identity cognitiva
Affective social 0,79 0,65 Identidade social = ---meeee- e
identity afetiva
Evaluative social 0,93 0,86 Identidade social 0,84 0,72
identity avaliativa
Loyalty 0,82 0,71 Lealdade @ = om0 e
Trust 0,76 0,61 Confianca 0,96 0,93
Engagement 0,82 0,70 Engajamento = —-—memeem e
intentions

Dados da escala original e da escala proposta

6.7.3 Validade convergente

64

Foi realizada a avaliacao da validade convergente das medidas, buscando identificar se

os indicadores de um construto realmente sdo adequados para medir as dimensdes latentes

(HAIR et al., 2009). Para avaliar a validade convergente, os indicadores devem estar

significativamente relacionados aos construtos de interesse. Segundo Hair et al. (2009), o

valor recomendado para as cargas padronizadas devem ser de, no minimo, 0,5 ou mais, ¢

idealmente de 0,7 para cima. Da mesma forma, o Z-values deve ser maior que 2,0. Conforme

a tabela abaixo, todas as cargas fatoriais padronizadas estdo acima de 0,5 e foram

significantes (p< 000,1), confirmando a validade convergente da escala.
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Tabela 19 - Validade convergente

Fator Varidvel Carga fatqrial nao Carga fgtorial 7-Value P
padronizada padronizada
Qualidade do QClI 1,130 0,929 18,516 * ok
curso QC2 1,141 0,929 18,511 Hok
QC3 0,991 0,716 15,689 ok
QC4 1,000 0,779
Grade GC1 0,871 0,736 14,214 ok
curricular GC3 1,028 0,866 17,411 ok
GC4 1,131 0,918 18,905 ok
GCs 1,000 0,804
Qualidade dos QCl1 1,000 0,896 ok
colegas QC2 0,992 0,809 13,226 HoA
QC3 0,760 0,697 15,112
Administrag¢ao AC1 1,000 0,815
do curso AC2 0,854 0,798 13,434 ok
Instalagdes da 1U1 1,000 0,890
Universidade 102 0,914 0,984 18,924 *kk
Con3 1,000 0,770
Confianca Con4 1,118 0,791 13,409 *kk
Con5 0,938 0,752 12,932 ok
Identidade ISA2 1,000 0,760
social avaliativa ISA3 1,140 0,918 13,261 Hok
Identidade ISC1 1,000 0,799
social cognitiva ISC2 1,153 0,918 13,743 *okx

Nota =*** p< 000,1 Fonte: dados da pesquisa

6.7.4 Validade discriminante

A validade discriminante, segundo Hair et al. (2009), é o grau em que um construto
difere dos demais. A validade discriminante elevada evidencia que um construto € unico e que
captura alguns fendmenos que outras medidas ndo conseguem. Para analisar a validade
discriminante, foi realizado o teste de Fornell e Lacker (1981), comparando-se, assim, a
variancia compartilhada entre os construtos par por par, com a variancia extraida de cada um
deles. Os valores da variancia extraida (VE) devem ser maiores que os valores da variancia
compartilhada (VC). Se, para cada uma das dimensoes, a variancia extraida ¢ maior que a
variancia compartilhada, ¢ confirmada a validade discriminante. Caso contrario, a maior parte
da variancia da dimensao estd compartilhada com outras dimensdes, ndo podendo ser auferida
a validade discriminante. Na Tabela 19, a variancia extraida estd destacada em negrito numa
linha diagonal, enquanto a variancia compartilhada esta abaixo da diagonal. Ao analisar a
Tabela 20, ¢ possivel verificar que em nenhum dos construtos a varidncia compartilhada (VC)
¢ maior do que a variancia extraida. Com isso, pode-se confirmar a existéncia da validade

discriminante.
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Tabela 20 - Indicadores de validade discriminante

GC (ele Con € U ISC AC ISA

Grade do 0,804

curso

Qualidade do 0,675684 0,845732

curso

Confianga 0,276676 0,337561 0,721984

Colegas de 0,366025 0,352836 0,132496 0,764669

curso

Instalagdes da  0,285156 0,242064 0,201601 0,124609  0,933205

Universidade

Identidade 0,200704 0,2209 0,4225 0,175561  0,085849 0,839581

social

cognitiva

Administragdo  0,603729 0,528529 0,253009 0,172225  0,390625 0,167281 0,770739
do curso

Identidade 0,339889 0,351649 0,253009 0,172225  0,167281 0,573049 0,268324 0,728955
social

avaliativa

Dados da pesquisa

6.7.5 Unidimensionalidade

A analise das medidas de unidimensionalidade foi realizada por meio do exame dos
residuos padronizados. De acordo com Garver e Mentzer (1999 apud ALMEIDA, 2003), o
pesquisador deve se preocupar em obter um nimero pequeno de residuos padronizados
relativos aos indicadores de cada variavel latente. Quando residuos padronizados
relativamente baixos sdo encontrados para cada construto, pode-se afirmar que ele possui
unidimensionalidade (GARVER; MENTZER, 1999). Residuos padronizados sdo
considerados baixos quando seus indices aproximam-se de zero. Segundo Koufteros (1999),
sdo consideradas unidimensionais as dimensdes que apresentam, para os pares formados por
suas variaveis manifestas, residuos padronizados que ndo excedam o valor <2,58<. Através
das cargas apresentadas na andalise de unidimensionalidade, percebe-se que todos os
constructos possuem unidimensionalidade, uma vez que ndo houve cargas iguais, levemente
inferiores ou superiores ao maximo indicado para as cargas padronizadas de 2,58. A tabela

esta no Anexo 6.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

A seguir sdo apresentadas as consideragdes finais e também sdo discutidos os
resultados encontrados, bem como suas limita¢cdes e sugestdes para estudos futuros. Para
melhor organizagdo e compreensao, decidiu-se por apresentar esses trés topicos (discussao,

limitagdes e sugestdes para estudos futuros) em um mesmo capitulo final.

DISCUSSOES DOS RESULTADOS

Neste capitulo, sdo apresentadas e discutidas as conclusdes alcancadas nesta pesquisa,
assim como as implicagcdes nos resultados. Também sdo destacadas implicagdes gerenciais,
limitacdes da pesquisa e algumas sugestdes para novos estudos.

O marketing de relacionamento ¢ sugerido como uma érea de extrema relevancia para
o desenvolvimento dos estudos de marketing, tornando as empresas orientadas para o
mercado (GRONROOS, 1994). Durante a interacdo entre as partes, o relacionamento passa a
ter um grau de importancia significativo e, como afirmam Hutt e Speh (2002), nos mercados
organizacionais, a gestao do marketing de relacionamento ¢ um tema central.

O estudo aqui apresentado tratou da adaptagdo e da reaplicacdo, no Brasil, da escala
para medir o relacionamento dos alunos de pds-graduacdo com a universidade, originalmente
desenvolvida nos Estados Unidos pelos autores Westbrook e Dholakia (2006) e testada para
medir o relacionamento dos alunos do MBA da Rice University. A escala proposta por
Westbrook e Dholakia (2006) identificou 13 dimensdes para medir o relacionamento dos
alunos com a institui¢ao de ensino superior a qual vinculados: 1) qualidade da faculdade; 2)
equidade de classificacao; 3) capacidade de resposta da administragdo; 4) assisténcia de
locagdo; 5) qualidades dos pares; 6) oportunidades de interacdo com os pares; 7) satisfagao
com o programa; 8) identidade social cognitiva; 9) identidade social afetiva; 10) identidade
social avaliativa; 11) lealdade; 12) confianga; 13) intencdes de engajamento futuro.

Para reaplicagdo da escala no contexto brasileiro, foram propostas nove dimensdes,
com 36 itens, para medir o relacionamento do aluno com a universidade. Para chegar nessa
proposta, a escala passou por varios processos (traducdo, revisdo, e revisao por especialistas)
até se chegar a uma proposta considerada ideal. A traducdo reversa e a realizagdo do pré-teste
contribuiram, também, para a confirmagdo de que a escala estava apta para ser aplicada.

A avaliacdo da confiabilidade da escala foi realizada através da consisténcia interna

das variaveis, por meio do Alfa de Crombach, item-item e item-total. Na purificagdo da
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escala, ficaram oito dimensdes para avaliar o relacionamento dos alunos com a instituicao de
ensino superior. Somente uma dimensao, a “identidade social afetiva”, foi excluida por total,
uma vez que se percebeu que os dois itens ndo formavam uma dimensdo devido a baixa
correlagdo item-item e item-total, e por ndo atingir o valor minimo do Alfa de Cronbach. No
total, foram eliminados oito itens da escala proposta inicialmente: QC2 - grau de dificuldade
das disciplinas na média; QC4 - oportunidade de conhecer outros estudantes fora da sala de
aula; Col - eu me sinto confiante sobre as perspectiva da minha carreira; Co2 - eu tenho muita
confianga na UPF; Co6 - eu me sinto melhor preparado para procurar um emprego do que
antes da minha especializacao; ISA1 - eu estou orgulhoso de ser um aluno de especializagao
da UPF; ISAfI - eu ndo tenho nenhum sentimento positivo em relagdo a UPF; e ISAf2 - eu
tenho um forte vinculo com a UPF. Esses itens mostraram-se pouco representativos ou pouco
validos com relacdo aos conceitos que se desejou apreender, com base na andlise da matriz
das correlagdes do conjunto dos indicadores. Todos os outros fatores apresentaram valores
satisfatorios para dar continuidade no processo de validagao.

No processo de valida¢ao da escala proposta, os resultados foram, em sua maioria,
bem-sucedidos. As analises fatoriais exploratorias (AFE) realizadas nas trés etapas do estudo
permitiram o refinamento da escala para realizagdo da andlise fatorial confirmatoria (AFC),
que validou as medidas propostas. Conforme Kline (1998), os resultados da analise fatorial
exploratdria sdo, por vezes, frageis e precisam de confirmagao.

Foi realizada a andlise fatorial confirmatéria (AFC) para verificar os indices de
ajustamentos do modelo conceitual em si. Todos os indicadores apresentaram valores
satisfatorios. Apos a analise dos ajustes, passou-se para validagdo da escala com base na
confiabilidade, na validade convergente e na validade discriminante para todas as dimensdes
analisadas, confirmando a validade de construto da escala. Dessa forma, é possivel afirmar
que a escala desenvolvida neste estudo apresentou niveis adequados de confiabilidade e de
validade em outro contexto além do pesquisado pelos autores Westbrook e Dholakia (2006).
Porém, a escala sofreu algumas alteragdes para se adequar a realidade brasileira.

A partir dos resultados apresentados, verificaram-se a confiabilidade e a validade da
escala de relacionamento dos alunos e instituicdo de ensino com uma estrutura formada por
oito fatores. Entretanto, ressalta-se a necessidade de aprimoramento de algumas dimensdes
para a aplicacdo dessa escala no Brasil. Essas se referem, principalmente, a reformulagdo do

fator relacionado “identidade social afetiva”, o qual apresentou problemas de confiabilidade,
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tendo sido por esse motivo retirado do estudo, mas na escala original apresentou bons indices
de confiabilidade.

Comparando os indicadores propostos para serem validados no contexto brasileiro
com os da escala original, percebe-se que os indicadores de validade composta e variancia
extraida apresentam valores proximos aos encontrados pelos autores Westbrook e Dholakia
(2006). Percebe-se que todas as dimensdes possuem confiabilidade de construto.

A escala de avaliag@o do relacionamento dos alunos de pds-graduagdo com instituicao
de ensino superior desenvolvida por Westbrook e Dholakia (2006) ¢ valida no contexto
brasileiro. A escala inicialmente testada era composta de 36 indicadores em 9 dimensdes.
Apos os testes de confiabilidade e validade, a escala apresentou oito dimensdes com 29
indicadores. Os resultados encontrados demonstraram que a escala ¢ um modelo com validade

estatistica e tem aplicabilidade para esse tipo de publico.

IMPLICACOES ACADEMICAS

A replicacdo de estudos busca confirmar resultados e ampliar o conhecimento
existente sobre um dado tema, impulsionando o desenvolvimento em determinada area do
conhecimento. Portanto, ao fazer a adaptacdo e a reaplicacdo do estudo de Westbrook e
Dolhakia (2006), esta pesquisa faz algumas considera¢des académicas para a compreensao
dos estudos existentes, contribuindo para um acréscimo de construtos do marketing de
relacionamento para o ensino superior, preenchendo uma lacuna presente na area.

A partir da escala para avaliar o relacionamento dos alunos de pos-graduacdo com a
institui¢do de ensino superior, adaptada para o contexto brasileiro, poderao ser realizados
outros estudos para melhor entender o que move a gestdo do relacionamento em IES e quais
dimensdes se aplicam em diferentes contextos. Apesar de estudos serem realizados sobre o
tema marketing de relacionamento, pouco se pesquisa no Brasil no setor de ensino superior de
pos-graduacao. A presente dissertagdo pode, portanto, incentivar novos estudos para ampliar o

conhecimento na area da qualidade do relacionamento.

IMPLICACOES GERENCIAIS

Com o aumento da concorréncia e da oferta de cursos no setor de ensino superior € o
alto indice de universidades privadas no Brasil, as institui¢des educacionais brasileiras

passaram a buscar alternativas para atrair ¢ manter os alunos. Através de uma orientacdo de
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marketing, as instituicdes comegaram a priorizar o servigo de qualidade, a fim de satisfazer
seus alunos.

Sob a perspectiva gerencial, este estudo contribui com os profissionais de marketing e
gestores de institui¢des educacionais. Uma das principais contribui¢cdes € a possibilidade da
utilizacdo da escala validada pelas instituicdoes de ensino. A escala validada busca avaliar o
relacionamento dos alunos com a instituicdo de ensino superior, mais especificamente alunos
de pos-graduacdo, buscando conhecer quais sdo suas percep¢des do curso, da universidade,
dos professores e dos colegas entre outros atributos que geram a satisfagdo e retencao, o que
permite, dessa forma, que sejam direcionados os esfor¢os de marketing de modo mais eficaz.

Além disso, entende-se que a escala pode ser uma ferramenta capaz de medir
caracteristicas do curso oferecido pela institui¢do, dando suporte para melhor interagdo com
os alunos e prospects. Um dos grandes desafios das universidades ¢ lidar com diversidade dos
alunos e com a heterogeneidade do mercado atual em que as IES encontram-se. A validagao
de um instrumento, portanto, pode ser de extrema valia para melhorar o relacionamento com
seus alunos. O aluno, estando satisfeito, tem possibilidade de se tornar leal e fazer
recomendacgdes positivas sobre a instituicdo. Um aluno que percebe valor pode tornar-se mais

satisfeito e leal a universidade em que estuda.

LIMITACAO DO ESTUDO E SUGESTOES FUTURAS

A escala para avaliar o relacionamento dos alunos com instituicdo de ensino superior
no contexto brasileiro alcancou o objetivo proposto, mas algumas limitacdes foram
constatadas.

A principal limitagdo deste estudo diz respeito a amostra utilizada na pesquisa. O
estudo limitou-se a populagdo de estudantes universitarios da regido Norte do estado do Rio
Grande do Sul, que permitiu a aplicacdo dos questiondrios. Outra restri¢do surge quanto a
coleta de dados. Neste estudo foi realizada somente uma coleta para purificar e validar a
escala de relacionamento. Sugere-se a realizagdo de duas coletas com amostras distintas.
Além disso, outra limitacdo relacionou-se ao questiondrio, que ficou extenso e pode ter
prejudicado em certo ponto a coleta de dados, eis que, no inicio, o aluno pode ter sido mais
cuidadoso e nas questdes finais pode ter ficado mais disperso.

Com finalidade de contribuir para o desenvolvimento do tema marketing de
relacionamento em instituicdo de ensino, seguem algumas sugestdes para pesquisas futuras: 7)

testar a escala em outros cursos e arcas de conhecimento, assim como em outros niveis no
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ensino superior, como, por exemplo, a graduacgdo, para avaliar o relacionamento dos alunos
com a IES. Dessa forma, ¢ possivel proceder a um comparativo das percepcdes desses
diferentes publicos; ii) realizar um estudo longitudinal para verificar as percepcdes, as
expectativas e a satisfacdo dos estudantes durante o primeiro ano do aluno universidade. A
performance da institui¢do ao longo de um periodo de tempo pode trazer resultados muito
interessantes para a avaliacdo do relacionamento alunos e instituicdo de ensino para
desenvolver agdes especificas de marketing conforme os resultados. No estudo original,
proposto por Westbrook e Dholakia (2006), o método utilizado era longitudinal. Dessa forma,
seria interessante aplicar o mesmo método de estudo em dois momentos com a mesma
amostra para verificar os indicadores da evolucdo do relacionamento durante esse periodo.
Estudos focalizados em diferentes areas geograficas e com estudantes diferentes das
utilizadas aqui também serdo bem-vindos, no sentido de se continuar avaliando a escala
proposta pelos autores e adapta-la, se necessario, aos diferentes contextos de pesquisa. Buscar
outros fatores que medem o relacionamento dos alunos com a instituicdo de ensino e que nao
estdo representados nessa escala. E fundamental desenvolver novos indicadores para as
dimensdes que nao foram validadas e também para as dimensdes que possuem um Unico
indicador como “satisfagdo” e “lealdade”, que foram retirados da escala por ndo serem
adequados a realidade das universidades brasileiras. Na escala original, as dimensdes
“satisfacdo com o curso” e a “lealdade” possuiam somente duas medidas. Dessa forma,
conhecer outros fatores que sdo importantes no estudo do relacionamento entre IES e alunos

pode contribuir para o desenvolvimento de novos instrumentos de pesquisa.
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ANEXO 1- Escala Proposta por Westbrook e Dholakia

Escala Proposta por Westbrook e Dholakia (2006)

Faculty Quality” (Three measures)

Quality of teaching in required or core courses, on average
Quality of teaching in elective courses, on average
Faculty interest in students

Grading Fairness®

Fairness of grading in core courses, on average
Fairness of grading in elective courses, on average

Responsiveness of Administration (Two measures)

Admissions process from your perspective as an applicant
MBD program Office

Placement Assistance (Two measures)

Effectiveness of skills training — resumes, interviewing, etc.
Quality of coaching to compete for summer internship

Quality of Peers (Two measures)

Quality of students in the program, on average
Amount learnt from other students in the program

Opportunities for Interactions with Peers (Two measures)

Jones student association
Student Clubs

Satisfaction with program (Two measures)

Overall, how satisfied are you with the (your first year of) the MBA program?
Which of the choices best expresses how you feel about the Rice MBA program?

Cognitive social identity (Three measures)

My self image overalaps greatly with the identity of the Jones School

I personally identify with what the Jones School stands for

Think about your own personal identity — who you are as a person. Now please consider the identity of the
Jones Schhol, or what it stands for as you see it. How would you describe the degree of overlap between
your own personal identiy and the identity of the Jones School?

Affective Social Identity (Two measures)

I have a strong feeling of belongingness toward the Jones School.
I am very much attached to the Jones School.

Evaluative Social Identity (Two measures)

I feel like I’m a valuable member of the Jones School.
I am an important member of the Jones School.

Loyalty (Two measures)

I wear a Rice MBA cap or shirt with pride
I feel very loyal to the Jones School MBA program

Trust (Three measures)

I have a lot of trust in the Jones School.
The School has always acted in my best interests.
The Jones School exemplifies integrity.

Engagement intentions (Nine measures)

What are the realistic chances that you will do each of the following as an alumnus or alumna within 2 years
of graduating?

Run for an elected position in the Jones School Alumni organization
Participate in a Jones School Admissions open house

Serve as a mock interviewer for the CPC

Attend the Annual Alumni Reception & Dinner

Recommend the Rice MBA Program to other friends and relatives
Encourage employer recruiting at the Jones School

Volunteer to be employer’s recruiting liaison with Jones School
Make a financial gift of $100 to the Jones School

Make a major pledge of $1000 ore more to the Jones School
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ANEXO 2 - QUESTIONARIO DA PESQUISA

Prezado (a) aluno (a):

Esta pesquisa faz parte de uma dissertagdo de mestrado em Administracdo e Negocios da PUCRS que tem por objetivo
analisar o relacionamento dos alunos de Especializagdao com a Universidade. Sendo assim, convido vocé a participar do
preenchimento deste questionario.

Atente para algumas instrucdes:

« Preenchana sequéncia proposta neste questiondrio;

* Preencha completamente os espagos destinados para a resposta. Se vocé errar, coloque um “X" na resposta incorreta e
preenchaaalternativa correta;

« Sendo tiver exatiddo na resposta, escolhaa alternativa que mais se aproxima, na sua visao.

Parte I — Por favor, opine a respeito das questdes abaixo em uma escala de 0 a 10, sendo que 0 representa ruim ¢ 10
representa excelente.

Em relagio 4 qualidade do corpo docente do curso da especializacio Ruim Excelente
1. Qualidade de ensino em disciplinas cursadas, na média. o 2 ¥ 4 5% 6 7T 8 9 10

2. Qualidade de ensino em disciplinas ministradas por professores da universidade, na média. bt 3 3 & F § T § 9 10

3. Qualidade de ensino em disciplinas ministradas por professores externos, na média. 01 2 3 4 5 6 71T 8 9 10
4.1 do corpo d nos d 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Em relagiio a grade curricular do curso de especializacio Ruim Excelente
5. Disciplinas basicas para conhecimento geral de negocios. 1 23 4 S 6 T 8 9 10

6. Grau de dificuldade das disciplinas, na média. 0 I 2 3 4 5 6 7 8 9 10

7. Enfase no trabalho em equipe ¢ habilidades de lideranga B J) 8 3 8 & 6 7T B 10

8. Enfase em habilidades de comunicagio gerencial. 0 I 2 3 4 5 6 7 8 9 10

9. Combinagio de métodos de ensino - pal studos de casos, aplicagdo pritica. ot 2 3 4 3% & 7T R ¥ 10
Em relagiio aos colegas da especializa¢io Ruim Excelente
10. Qualidade dos colegas do programa, em média. it 2 % 4 5 6 7 &8 9 10

11. Conhecimento adquirido com outros estudantes do programa. o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
12. Diversidade de perfil dos colegas. 1 2 3 4 & 6 7 ‘8 9 10
13. Oportunidades para conh outros 1 fora da sala de aula. oL 2 3 4 S & T 8 9 10
Em relagiio a Administracio do curso de especializa¢io e

a ~ N Ruim Excelente
as Instalacdes oferecidas.

14. Processo de selegiio do seu ponto de vista como candidato. D I 2 3 A F 6§ T % 9 10
15.8 ia do prog de especializagio o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
16. Instalagdes das salas de aula. Dy 23 8 % 68 T B 9 19
17. Instalagdes e ambiente geral do prédio. Bt 2 3F 8§ 8 F 8 @ 10
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Parte 11 - Abaixo ha um namero de declaracdes refletindo diferentes sentimentos e opinides em relagio a
Universidade de Passo Fundo e seu Programa de Especializacdo. Por favor, leia cada um com atencio e indique o
quanto vocé concorda ou discorda.

Discordo Discordo Niio concordo ¢ Concordo Concordo
Total Parciall nem Discordo Parcial: Total
18. Eu recomendo fortemente o Programa de Especializagio da UPF. 1 2 3 4 5
19. Eu tive irritagdes ¢ incomodos com a UPF. 1 2 3 4 5
20. Eu me sinto muito leal ao programa de especializagio. 1 2 3 4 5
21. Eu me sinto confiante sobre as perspectivas da minha carreira. 1 2 3 4 5
22. Eu tenho muita confianga na UPF, 1 2 3 4 5
23. Eu sinto como se devesse retribuir a UPF. 1 2 3 4 5
24. A Universidade sempre agiu a favor dos meus interesses. 1 2 3 4 5
25. Eu me sinto grato & UPF. 1 2 3 4 5
26. A UPF ¢ um exemplo de integridade. 1 2 3 4 5

27. Eu me sinto melhor preparado para procurar um emprego que
antes da minha especializagio.

[¥]
w
=
o

Parte 111 - Por favor, fale-nos sobre vocé em relagiio a2 UPF e seu Programa de Especializacio.

Discordo Discordo Niio concordo ¢ Concordo Concordo
Total L nem Discordo Parcial Total
28. Eu estou orgulhoso de ser um aluno de especializagio da UPF, 1 2 3 4 5
29. Eu me sinto valorizado como membro da UPF. 1 2 3 4 3
30. Eu sinto que o meu lugar ¢ na UPF. 1 2 3 4 5
31. Eu ndo tenho nenhum sentimento positivo em relagio 4 UPF. 1 2 3 - 5
32. Eu tenho um forte vinculo com a UPF. 1 2 X 4 5
33. Minha autoimagem coincide muito com a identidade da UPF. 1 2 3 4 5
34. Eu pessoalmente me identifico com o que a UPF representa. 1 2 3 4 5

35. Pense na sua identidade pessoal - quem voeé é como pessoa. Agora, por favor, considere a identidade da Universidade. o que ela representa e como
vocé a vé. Como vocé descreveria o grau de interagdo entre a sua identidade pessoal ¢ a identidade da UPF? Circule uma opgdo abaixo:

Minha propria 9 &
i i A identidade da UPF
identidade ou como d
cu vejo como eu a percebo

O O Distante
b. Q O Quase juntos mas separados

e

@ Muito proximo de Sobreposicio
GD Pequena Sobreposigiao
& @ Sobreposi¢iao Moderada
@ Grande Sobreposigio
@)

Muita Sobreposi¢io

h. O Sobreposi¢io completa

Totalmente Totalmente

Por favor, indique sua opiniiio geral sobre a questiio abaixo: Tnastltiite Batistotto

36. De forma geral. qudo satisfeito vocé estd com o Programa de Especializagio. 0 1

o
w
=
v-
)

7 8 9 10



Informacdes Pessoais

37. Sexo: O Masculino O Feminino 38. Estado Relacional: O Casado ou unido estavel O Solteiro O Viavo O Divorciado

39. Idade: 40. Exerce atividade remunerada: O Sim O Nio

41. Qual ¢ a sua principal ocupagio?

O Funciondrio em empresa privada O Empresario
O Funciondrio Piblico O Estudante
O Profissional Liberal O Aposentado

42. Qual a sua renda individual bruta, aproximadamente? (mensal)
(O Nenhuma renda.
O Asé 1 salirio minimo (até RS 678,00),
(O De 1 a3 salirios minimos (de RS 678,01 até RS 2.034,00).

(O De 34 6 salérios minimos (de RS 2.03401 até RS 4.068.00).

O outros

O De 6 a 9 saldrios minimos (de RS 4.068.,01 até RS 6.102.00).
O De 9 a 12 saldrios minimos (de RS 6.102,01 até RS 8.136,00).
O De 12 a 15 salarios minimos (de RS 8.136,01 até RS 10.170,00).
(O Mais de 15 salirios minimos (mais de RS 10.170,01).

Ano de Ingresso:

43. Curso de Especializaga
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ANEXO 3 - PRIMEIRA ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

COMPONTES

Variaveis | Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 Fator 5

QCl1 , 796
QC2 ,765
QC3 , 778
QC4 ,698
GCl1 , 769
GC2 ,626
GC3 , 728
GC4 , 749
GC5 , 707
ACl1 ,539
AC2 ,458
Con6 ,503

CCl1 , 742
cC2 ,780
CC3 ,799
CC4 ,545
ISA1 410
ISA2 ,650
ISA3 ,654

U1 ,863
102 ,850

Con2 541
Con3 ,799
Con4 ,694
Con5 ,721

Conl ,507
ISAf1 ,559
ISAf2 , 792
ISC1 , 738
ISC2 ,679
ISC3 ,495

Extragdo através do método dos Componentes Principais com rotagio VARIMAX
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de Adequagdo da Amostra: 0,927
Teste de esfericidade de Bartlett: 6061,301 — sig.= 0,000



ANEXO 4 - SEGUNDA ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

COMPONTES
Variaveis | Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 Fator 5
QCl1 ,816
QC2 , 793
QC3 , 792
QC4 721
GCl1 751
GC3 717
GC4 , 750
GC5 ,704
AC1 ,526
AC2 ,442
CC1 , 793
cC2 , 753
CC3 ,831
U1 ,885
102 ,873
Con3 , 736
Con4 ,716
Con5 J711
ISA1 ,544
ISA2 ,710
ISA3 , 762
ISC1 , 738
ISC2 ,679

Extragdo através do método dos Componentes Principais com rotagio VARIMAX
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de Adequacdo da Amostra: 0,919
Teste de esfericidade de Bartlett: 4995,095 — sig.= 0,000
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ANEXO 5 - TERCEIRA ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

Componentes
Variaveis | Fator Fator Fator Fator Fator Fator Fator Fator @ Comunalidade
1 2 3 4 5 6 7 8

QC1 ,766 ,875
QC2 ,731 ,860
QC3 ,826 ,829
QC4 ,583 ,695
GCl1 ,698 ,714
GC3 , 719 , 792
GC4 ,786 ,866
GC5 717 , 761
CCl1 ,793 ,815
cC2 , 785 ,800
CC3 ,848 ,816
ACl1 , 720 ,833
AC2 , 756 ,854
U1 ,908 ,936
102 ,880 ,938
Con3 177 ,739
Con4 ,749 ,753
Con5 , 795 , 742
ISA2 ,643 ,788
ISA3 ,593 ,770
ISC1 ,874 ,884
ISC2 ,812 ,857

Extracdo através do método dos Componentes Principais com rotagio VARIMAX
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de Adequa¢do da Amostra: 0,918

Teste de esfericidade de Bartlett: 4830,233 — sig.= 0,000




Analise Fatorial Confirmatoria - Unidimensionalidade
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ISA3 ISA2 AC2 ACL IsC2 IsC3 12 11 cC1 cc2 cc3 Con3 Con4d Cons Qcl Qac2 acs aca GC1 GC3 GCa GC5
ISA3 o
1SA2 o o
AC2 -0,982 -0,176 o
ACL 0,255 0,911 o o
1sC2 0,478 -0,476 -0,161 0,024 o
i1sc1 0,352 -0,674 0,268 0,082 o o
w1 0,078 0,011 0,888 -0,815 0,013 0,226 o
w2 -0,081 -0,667 0,876 -0,688 -0,541 -0,487 o o
cc1 -0,507 -0,064 -0,306 0,447 -0,135 0,116 0,633 -0,37 o
cc2 0,104 0,993 -0.803 1,048 -0,025 -0,41 -0,83 -0.847 -0,104 o
cc3 0,228 0,062 -0,799 -0,431 0,292 0,883 -0,142 -1,533 0,116 0,144 o
Con3 -0,119 0,348 -0,91 -0.855 -0.346 -0,117 -0,032 -0,157 -1,147 -0.134 -0,548 o
Con4 -0,047 -0,021 0,165 0,789 0,043 0,786 -0,128 -0,174 0,611 1,615 1,61 -0,066 o
Con5 -0,1939 0,107 0.046 0.644 -0,117 0,323 0.236 0,07 -0,91 0,033 0,191 0,224 -0,126 o
Qct -0,44 -0,158 -0,196 0,211 0,203 -0,451 -0,388 -0,369 -0,282 0,471 -1,387 -0,739 0,622 -0,488 o
ac2 0,242 0,408 0,101 -0,115 0,177 -0,956 0,085 0.677 0.306 0,893 -1,01 -0.568 1,054 -0,242 0,056 o
Qc3 -1,326 -0,6 -0,747 -0,446 -0,196 -1,382 -0,28 0,039 -0,101 -0,09 -1,886 -1,496 -0,344 -0,869 0,261 -0,015 o
Qca 1,154 1,28 0,542 0.868 1,275 0,327 1,14 0,851 0,404 1,259 -0,953 0,895 2,132 0,362 -0,217 -0,278 -0.048 o
GC1 -0,141 0,195 -0,961 0,731 0,66 -0,751 0,426 0,218 -0,089 -0,347 -2,365 0,343 0,195 0,302 0,959 0,526 1,105 1,393 o
GC3 -1,103 0,633 0,443 -0,075 0,051 -0,997 0,637 0,292 -0,055 0,089 -0,497 -0,563 0,612 -0,075 -0,16 -0,136 -0,408 1,32 -0,751 o
GCa -0,557 0,418 -0,643 0,24 -0,064 -0,359 -0,293 -0,465 -0,09 -0,004 -0,374 -0,683 0,157 -0,095 -0,696 -0,304 -0,784 1,075 -0,009 0,355 o
GC5 0,213 1,401 -0,355 0,8 0,635 0,302 -0,367 -0,489 0,693 1,185 0,437 0,066 0,19 0,643 0,154 0,606 -0,086 1,435 0,552 -0,494 -0,103 o




