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RESUMO

Este trabalho faz uma analise das relaces entre os construtos de confianga, valor e lealdade,
no contexto de servicos. Baseado no modelo tedrico proposto por Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2002), as relacbes propostas sdo observadas para a situacdo de troca estabelecida entre o
setor de Educacdo a Distancia da Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, a
PUCRS VIRTUAL, e seus alunos. Por meio da realizacdo de uma survey com uma amostra de
427 alunos dos cursos de pés-graduacdo lato sensu, dos anos de 2002 e 2003 da PUCRS
VIRTUAL pdde-se identificar a existéncia de relagdes entre a confiancga, o valor e a lealdade,
bem como, observou-se um bom agjustamento do modelo tedrico proposto para a amostra
pesquisada. As hipbteses centrais do estudo propunham as relacdes de influéncia positiva
entre a confianca nos funciondrios de contato e nas politicas e préticas gerenciais, o valor e a
lealdade. Os resultados obtidos identificaram uma forte relagdo entre a percepcdo de valor e a
intencdo de lealdade, bem como uma influéncia direta e significativa da confianca nas préticas
e politicas gerenciais da ingtituicdo para a manutencdo de relacionamentos duradouros. Por
outro lado, a confianga nos funcionarios de contato ndo apresentou influéncia direta no valor
percebido e na intencdo de lealdade para os alunos da educacéo a disténcia da PUCRS. Os
resultados apresentaram-se, na sua maioria, de acordo com o0 esperado e com a revisdo de
literatura, sendo muitos deles semelhantes aos encontrados em trabalhos anteriores realizados
no Brasil e no exterior. ImplicacOes académicas, gerenciais e sugestdes para pesguisas futuras

s80 apresentadas baseadas nestes resultados.

PALAVRAS-CHAVES: Confianca, Valor, Lealdade, Educacdo a Distancia.



ABSTRACT

This research analyses the relationship among the trust, value and loyalty constructs in the
service context. Based on the theoretical framework proposed by Sirdeshmukh, Sigh e Sabol
(2002), the proposed relationships, among trust, value and loyalty, are examined in the
relationship established between the Distance Education sector of Pontificia Universidade
Catdlica do Rio Grande do Sul, PUCRS VIRTUAL and its students. Through the application
of a survey in a sample of 427 students from post graduation (lato sensu) courses, that
occurred in the years of 2002 and 2003 at PUCRS VIRTUAL, could be identified the
existence of relationships among trust, value and loyalty, as well as, a good adjustment of the
theoretical framework to the research sample. The central hypothesis of this study proposes a
positive relationship influence among trust - in the frontline employees and management
politics and practices - value e loyaty. The results of the research identify a strong
relationship between value perception and loyalty intent, as well as a direct and significative
influence of trust in institution management practices and politics to sustain long lasting
relationships. In other way, trust in the frontline employees has not shown a direct influence
on the perceived value and in loyalty intent for the distance education students at PUCRS.
The results came out, in a great mgjority, accordingly to what was expected and the literature
review, a lot of them similar to those found in previous research made in Brazil e abroad.
Academic and management implications and suggestions for futher research are presented
based on these resullts.

KEYWORDS: Trust, Vaue, Loyalty, Distance Learning.
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1 INTRODUCAO

O cenario de concorréncia que se apresenta para as empresas que atuam no mercado
atual faz com que cresga a busca por estratégias competitivas adequadas para determinada
empresa, segmento de mercado e consumidor. Dentre as diversas fungdes estratégicas de uma
empresa que conduzem para 0 alcance desta vantagem competitiva, esta a funcdo de
marketing.

Na teoria, 0 marketing esta relacionado, acima de tudo, ao processo de troca, onde
devem ser consideradas as variaveis relacionadas a empresa, aos fornecedores, aos clientes e
aos concorrentes (BAGOZZI, 1975). Neste contexto, académicos e profissionais de marketing
buscam identificar de que forma poder&o agregar valor para empresas e consumidores no
processo de troca, delineando uma estratégia de marketing capaz de alavancar negécios
lucrativos e que promovam, a0 mesmo tempo, 0 crescimento da empresa e a satisfagédo do
consumidor.

O acance da satisfagdo do consumidor em relacdo a um produto ou servico pode ser
considerado o objetivo primeiro da funcdo de marketing (ENGEL, BLACKWELL e
MINIARD, 2000). E importante salientar que marketing, acima de tudo, lida com percepcdes

e ndo apenas com convicgdes (BERRY e PARASURAMAN, 1995), devendo-se oferecer ao



12

consumidor um produto ou servico que possa ser percebido por ele como agregacéo de valor,
levando-0 a um estado de satisfacéo em relacdo a determinada compra.

Porém, consumidores satisfeitos ndo sdo 0 objetivo Unico de uma empresa. Com a
necessidade de reduzir custos e ampliar a produtividade para manter-se competitivo, emergem
e destacam-se os conceitos de relacionamentos duradouros e lealdade (HENNIG-THURAU,
GWINNER e GREMLER, 2002). O conceito de |lealdade esta relacionado a predisposicdo, a
manutencdo de um relacionamento com determinada organizacdo, o que significa abdicar do
poder de barganha em troca de um relacionamento de longo prazo (ZINS, 2001). Para alguns
autores, esta € uma estratégia adequada pois afirmam que o custo de manutencdo de um
cliente é consideravelmente menor do que a conquista de novos clientes (ENGEL,
BLACKWELL e MINIARD, 2000; CHURCHILL e PETER, 2000; LOVELOCK e
WRIGHT, 2002; MORGAN e HUNT, 1994).

O processo de conquista da lealdade de um consumidor estd amplamente vinculado ao
conceito de relacionamento (MORGAN e HUNT, 1994). Relacionar-se, no contexto de
marketing, de organizagdes e consumidores, significa um processo de continuidade e
repeticdo na acdéo (MORGAN e HUNT, 1994), que ocorre ao longo do tempo e envolve
dimensdes diferenciadas como comprometimento e confianca. Morgan e Hunt (1994) atestam
gue para relacionar-se com uma empresa o cliente precisa ter sua confianga conquistada e
sentir gue a mesma esta comprometida com seus interesses e necessidades.

A manutencdo de relacionamentos é definida em funcdo da capacidade da organizacdo
de cumprir suas promessas, aspecto que esta diretamente relacionado ao construto confianca,
gue emerge a partir do momento em gque uma das partes acredita na outra (MOORMAN,
DESHPANDE e ZALTMAN, 1993). Para os autores, confiar diz respeito a vulnerabilidade e
predisposicdo em acreditar, de uma das partes, em geral, do consumidor. Desta forma,

entender o construto confianca, e como ela se estabelece na relagcdo entre organizagéo e
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consumidor, € um tema central nos estudos baseados em relacionamentos de longo prazo
(SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL, 2002).

Frente & importéncia do tema, estudos vém sendo realizados no intuito de tentar
entender melhor como se estabelecem as relagbes de longo prazo no cend&rio de troca
(SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL, 2002; MORGAN e HUNT, 1994; BREI, 2001;
GANESAN, 1994). Morgan e Hunt (1994) propdem um modelo em que a confianca e o
comprometimento possuem papéis centrais na manutencdo de relacionamentos; Ganesan
(1994), por sua vez, apresenta em seu modelo a confianga relacionada a benevoléncia do
vendedor e a credibilidade que o mesmo € capaz de transmitir; a confianca como precursora
do valor e dalealdade do cliente aparece no modelo proposto por Brei (2001); e Sirdeshmukh,
Singh e Sabol (2002) sugerem um modelo que analisa as relacdes entre confiabilidade,
confiancga, valor e lealdade.

Baseado neste cenério, € importante que organizagdes possam identificar quais sdo as
préticas e politicas gerenciais que devem ser estabelecidas para conquistar a confianca dos
seus clientes. Buscar de que forma o relacionamento deve ser estabelecido a ponto de
minimizar a sensacao de risco e vulnerabilidade experimentada pelo consumidor na situacao
de troca. E, ainda, identificar a relagdo entre essas varidveis e 0 processo de conquista da
lealdade do consumidor e sua percepcdo de vaor agregado em relacdo a aquisicdo de um
produto ou servico.

Portanto, fica evidente a importancia de desenvolver novos estudos que busquem
entender as percepgdes do consumidor em relacdo ao estabelecimento de confianga em
determinada organizagdo, a construcdo da lealdade, a manutencéo de relacionamentos longos
em detrimento do poder de barganha e a percepcdo de geracdo de valor durante e depois do

processo de troca.
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Dentre os modelos que tratam dos construtos de lealdade e confianga, estudados
durante a etapa de levantamento tedrico, o presente trabalho utilizard como objeto de estudo o
modelo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) por tratar-se de um modelo ja testado
empiricamente, tendo apresentado boa adequacdo aos contextos em que foi aplicado. O
modelo dos autores foi testado no setor de servigos, no contexto de vargjo de vestu&rio e
viagens aéreas, sendo confirmado para ambos os setores. Porém, em suas consideracoes, 0S
autores salientam a importancia do modelo ser estudado e testado em contextos diferentes dos
anteriormente confirmados.

Neste estudo, o0 modelo foi verificado no contexto de servigos de Educacéo realizados
a distancia. A preocupacdo em desenvolver estudos em ambientes virtuais emerge na mesma
proporcao em que este setor apresenta um crescimento constante. Buscar entender como se
déo as relagbes entre consumidor e organizagdo, no contexto de servicos oferecidos a
disténcia, vém sendo objeto de estudo de alguns teoricos, considerando-se a crescente
importancia deste setor (REICHHELD e SCHEFTER, 2000).

Frente a0 exposto, 0 presente estudo visou examinar as relagcdes de interdependéncia
existentes entre os construtos: confiabilidade, confianca, valor e lealdade estabelecidos num
processo de relacionamento de longo prazo, por meio do teste do modelo proposto por

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) no setor de Educacéo a Distancia da PUCRS.
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2 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Ao condtatar-se a importancia da manutencéo de relacionamentos de longo prazo para
determinadas empresas e segmentos de mercado (REICHHELD, 1996), propde-se melhor
entender como a organizacao pode desenvolvé-los e quais as variaveis que estdo envolvidas
no processo. Neste sentido, passa-se a focar a atencdo em estratégias de manutencéo de
relacionamentos de longo prazo.

Berry (2002) foi um dos primeiros a mencionar o termo Marketing de Relacionamento
e conceitua-0 como o estabelecimento, atragdo, manutencdo e ampliacéo da relagdo com o
cliente. Alguns autores apresentam o Marketing de Relacionamento como um caminho para a
diferenciacdo de produtos e servicos cada vez mais faceis de serem imitados pela
concorréncia e, para a manutencdo de clientes leais, resultando em maior rentabilidade para a
empresa (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000; CHURCHILL e PETER, 2000;
LOVELOCK e WRIGHT, 2002; MORGAN e HUNT, 1994).

Gronroos (1994) sdlienta que o Marketing de Relacionamento emerge como uma
mudanca de paradigma no que diz respeito as relacdes de mercado, propondo a migracéo de
um modelo de gerenciamento baseado nas trocas ocasionais para outro em que oS

relacionamentos sdo firmados em longo prazo. De acordo com Gronroos (1994), ha um
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crescente interesse no estudo de relacionamentos duradouros e nas estratégias direcionadas a
manutencdo de clientes, sendo que o principal fator que leva as empresas a investir em
Marketing de Relacionamento € a conquista de clientes lesis (GRONROOS, 1994), a
semelhanca de Berry (2002) que sdlienta que as empresas investem em Marketing de
Relacionamento ndo apenas para atrair novos clientes, mas para manter seus clientes atuais e
conquistar sua lealdade.

Neste contexto, a lealdade emerge como um construto importante a ser estudado e
entendido por executivos e estudiosos de marketing. Historicamente, a satisfagdo era
considerada a chave para a conquista de consumidores leais (OLIVER, 1999). Garbarino e
Johnson (1999) asseguram que consumidores satisfeitos tenderiam a0 compromisso de
recompra, tornando-se leais. Paralelamente, os estudos sobre servicos incluiam uma nova
teoria, afirmando que a qualidade percebida pelo cliente influenciaria nas suas decisdes de
recompra (BERRY e PARASURAMAN, 1995). Para os autores, nos servicos de qualidade
superior haveria uma tendéncia do consumidor ao processo de recompra e lealdade.

Sob outro prisma, apresenta-se a teoria do Marketing de Relacionamento em que
autores ressatam gue a lealdade € melhor explicada por construtos como confianca e
comprometimento (GARBARINO e JOHNSON, 1999; MORGAN e HUNT, 1994). Morgan e
Hunt (1994) teorizam que 0 sucesso de um relacionamento que conduz a lealdade deve ser
baseado em confianca e comprometimento, sendo estas, varidveis mediadoras chaves do
Pprocesso.

Seguindo esta linha de pesquisa, alguns autores declaram que, antes de conquistar a
lealdade do consumidor, a empresa precisa conquistar sua confianca (OLIVER, 1999;
MOORMAN, DESHPANDE e ZALTMAN, 1993; REICHHELD e SCHEFTER, 2000;
SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL, 2002). Destacam ser a confianga um dos construtos

antecessores da lealdade e, por isso, a razdo de investimentos em estudos para alcangar um
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melhor entendimento sobre sua natureza. Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) véo aém e
guestionam que se a confianca € o construto que precede a lealdade, que acdes as empresas
devem tomar para conquistar a confianca dos seus consumidores?

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) propdem um modelo tedrico que apresenta as
relacBes de interdependéncia de alguns dos construtos citados até o presente momento: a
confianga, a confiabilidade, o valor e a leadade. Em seu modelo, os autores definem a
confian¢ca como um *“construto multidimensional” (p. 15) sendo influenciada pelas dimensdes
de confiabilidade nos funcion&rios de contato e nas politicas e préticas gerenciais de uma
organizacao.

O modelo proposto por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) foi testado empiricamente
em dois contextos de servicos norte-americanos. 0 ambiente de vargo de vestuario e o
contexto de viagens aéreas, sendo confirmado para ambos os contextos. Em seu estudo, os
autores salientam quanto a importéncia de que o modelo tedrico sgja testado em diferentes
contextos de servicos, como forma de melhor garantir a amplitude de sua adequacéo.

Segundo Bateson e Hoffman (2001), pode-se constatar que o0 ambiente de Servigos,
caracterizado pela intangibilidade e variabilidade, € propenso a0 investimento no
desenvolvimento da confianca e lealdade dos consumidores. Murray (1991) corrobora,
enfatizando que o setor de servicos € percebido pelos consumidores como um processo de
aquisicdo de risco ampliado se comparado aos produtos, sendo importante o desenvolvimento
de relacionamentos por meio do comprometimento de ambas as partes, enquanto, Rowley e
Dawes (2000) ponderam que ha um consenso entre estudiosos de que o ambiente de servicos
€ mais propenso ao desenvolvimento da lealdade que o de produtos.

No que tange a confianca, Singh e Sirdeshmukh (2000) sustentam que o
desenvolvimento deste construto é extremamente relevante em trocas caracterizadas por: ato

nivel de ambiguidade na performance do prestador de servico; alta significancia ou alto “grau
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de envolvimento” (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000, p. 106); e por grande
interdependéncia, ou sgja, a participacdo do consumidor no processo de troca.

Em consonancia, Lovelock e Wright (2002), em sua escala que categoriza produtos e
servigos de tangiveis dominantes a intangiveis dominantes, classificam a educagdo como um
servico “intangivel dominante” (p. 18), um tipo de servigo baseado em atributos de confianga,
em funcdo da dificuldade de avaliar a qualidade antes da aquisicdo e, muitas vezes, até mesmo
depois.

Conforme se observa na Figura 1, para Lovelock e Wright (2002), a maioria dos
produtos esta posicionada no lado esquerdo da figura em funcéo de possuirem caracteristicas
tangive's, capazes de serem avaliadas antes da compra, enquanto, a maioria dos servigos esta

do lado oposto, caracterizado pelaintangibilidade e pela variabilidade.

A MAIORIA DOS A MAIORIA DOS
PRODUTOS SERVICOS
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Figura 1l — Avaliagcdo de Produtos e Servicos

Fonte: Adaptado de Lovelock e Wright (2002)

Em relagdo ao contexto de servicos ndo presenciais em que o estudo foi
desenvolvido, Reichheld e Schefter (2000) apresentam a confianga como o atributo citado

como mais importante para 0os consumidores ndo presenciais, ja que ndo possuem provas
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tangiveis e visiveis do servico oferecido. Para os autores, 0 investimento em estratégias que
conduzam a conquista da lealdade dos clientes é vita para 0 sucesso dos negécios no
ambiente virtual. Os autores afirmam que, ao contrario que se possa imaginar, os clientes de
ambientes virtuais ndo estdo em busca de precos baixos, mas de conveniéncia e de empresas
que oferecam valor e com as quais possam desenvolver acdes que conduzam aleal dade.

Baseado nos fundamentos das citagbes apresentadas, neste estudo foi realizada uma
andlise das relacOes entre os construtos: confiabilidade, confianca, valor e lealdade, por meio
do teste do Modelo de Interdependéncia entre Confiabilidade, Confianga, Vaor e Leadade
apontado por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002). Acredita-se que o0 estudo dessas relactes é
capaz de colaborar para o entendimento de como funcionam os relacionamentos de longo
prazo entre clientes e organizacdo e quais os indicativos de acdes a serem seguidas por
empresas que buscam alealdade de seus clientes.

Neste trabaho, o teste do modelo foi também verificado num contexto de servicos,
porém, diferentemente dos autores, foi aplicado no contexto de servicos de educacdo
oferecidos a distancia, caracterizado por interagdes ndo presenciais ou semi-presenciais.

Acreditou-se importante testar o modelo num ambiente de servicos caracterizado por
grande intangibilidade e variabilidade, com consumidores vulneravelis e com uma percepcao
de risco ampliada, como € o caso dos servigos de educagcdo a distancia (REICHHELD e
SCHEFTER, 2000). Portanto, o presente estudo procurou responder a seguinte questdo: quais
as relagdes entre a confiabilidade, a confianca, o valor e alealdade, no contexto de servigos de

educacdo a disténcia da PUCRS?
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3 OBJETIVOS

Foram definidos para este estudo, um objetivo geral e cinco objetivos especificos,

conforme segue:

3.1 OBJETIVO GERAL

Analisar as relacdes de interdependéncia entre Confiabilidade, Confianca, Vaor e
Lealdade por meio do teste do Modelo Tedrico de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), no

setor de Educagdo a Disténcia da PUCRS.

3.2 OBJETIVOSESPECIFICOS

1. Verificar a aplicabilidade do Modelo de Interdependéncia entre Confiabilidade, Confianca,
Valor e Lealdade, proposto por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), no ambiente de servicos
de Educacéo a Distancia.

2. Analisar ainfluéncia da confianca na lealdade do consumidor.

3. Identificar arelevancia da confianca na percepcao de valor para o consumidor.

4. Verificar ainfluéncia do valor percebido na lealdade do consumidor.
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5. Verificar a influéncia do comportamento dos funcionarios de contato e das politicas e

préticas gerenciais estabel ecidas pela PUCRS VIRTUAL na confianga do consumidor.
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4 FUNDAMENTACAO TEORICA

No presente capitulo apresentar-se-a um levantamento tedrico a respeito dos principais
construtos relacionados ao tema central deste trabalho: as relagbes entre confianca, valor e
lealdade. Primeiramente, serdo mencionados aguns conceitos relacionados as trocas
relacionais, as estratégias, as motivactes da empresa e do consumidor para o investimento e
manutencdo de relacionamento e, ainda, os resultados que podem advir de relacionamentos
duradouros, para consumidores e organi zagoes.

A seguir, serdo trabalhados os construtos de lealdade e confianca, topicos centrais para
0 desenvolvimento da teoria do presente trabalho. As diferentes teorias que explicam a
lealdade e a confianca, as consideractes de estudiosos dos dois construtos e a relacéo entre
ambos também aparecem neste capitulo do trabal ho.

Ao final do capitulo, serd apresentado o modelo tedrico de Interdependéncia entre
Confiabilidade, Confianca, Vaor e Lealdade, proposto por Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2002), objeto de estudo desta pesguisa. Ainda, neste capitulo e, paralelo ao detalhamento do
modelo tedrico, serdo propostas as hipdteses da pesquisa, vinculadas as relagbes de

interdependéncia mencionadas pel os autores.

41 O MARKETING DE RELACIONAMENTO
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A constatacdo de que novas tecnologias e inovacdes ja ndo significam um diferencia
competitivo por serem facilmente copiadas pela concorréncia, levam as organizages a mudar
sua forma de fazer negdcios e manter sua competitividade por meio do estabelecimento de
relacionamentos com seus clientes (PEPPERS e ROGERS, 2000). Para os autores, esta
mudanca significa “sair do mundo orientado a produtos e entrar no mundo orientado a
clientes.” (p. 59).

A estratégia de relacionar-se de forma duradoura com os clientes € identificada por
Rowe e Barnes (1997) como Marketing de Relacionamento. Segundo Palmer (2002), o
Marketing de Relacionamento € uma “velha idéia com uma nova linguagem” (p. 79). O autor
atesta que a idéia de relacionar-se com os clientes vem sendo estudada e aplicada ha décadas

de formas diferenciadas e que agora emerge como uma estratégia de vantagem competitiva.

4.1.1 O Marketing Transacional e o Marketing Relacional

Mattila (2001, p. 91) busca diferenciar as estratégias de marketing usando as
expressdes marketing de relacionamento e marketing de transacéo especifica. Segundo a
autora, o objetivo do marketing de transacdo especifica € adquirir novos consumidores,
engquanto que a empresa que investe em Marketing de Relacionamento esta buscando reter os
clientes mais lucrativos por meio da satisfagéo de suas necessidades individuais.

De acordo com Morgan e Hunt (1994), para entender Marketing de Relacionamento é
preciso primeiramente entender os conceitos de trocas relacionais e trocas transacionais.
Dwyer, Schurr e Oh (1987) lembram que os fundamentos do marketing comecaram a ser
construidos sob uma base de trocas transacionais, identificada pela dualidade: dinheiro de um
lado e commodities do outro.

As trocas transacionais caracterizam-se por seu carder momenténeo, de curta

duracdo e, provavelmente, sem repeticdo (MORGAN e HUNT, 1994); ndo envolvem nenhum
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tipo de elementos relacionais, apresentam comunicacdo limitada e conteldo limitado
(DWYER, SCHURR e OH, 1987).

Sob enfoque diferenciado, as trocas relacionais caracterizam-se por longa duracéo e
por um processo de continuidade e repeticdo na acdo (MORGAN e HUNT, 1994) e estdo
fundamentadas em dimensdes como a confiangca e o plangamento (DWYER, SCHURR e
OH, 1987). Para Dwyer, Schurr e Oh (1987) as trocas comecam a caracterizar-se como
relacionais, quando a dependéncia entre as partes é prolongada, a performance € menos Gbvia,
a comunicagdo é intensificada e as agbes de plangiamento e antecipagcdo de conflitos sdo
ampliadas.

Desta forma, Morgan e Hunt (1994, p. 22) definem Marketing de Relacionamento
como “o0 conjunto de atividades de marketing direcionadas ao estabelecimento,
desenvolvimento e manutencdo de trocas relacionais bem-sucedidas’, enquanto Hennig-
Thurau, Gwinner e Gremler (2002) propdem que Marketing de Relacionamento € uma
estratégia que busca, ao invés da aquisicdo de novos clientes, a manutencdo e melhoria do
relacionamento com os clientes ja existentes.

E importante salientar ainda, que assm como as mais diferentes estratégias de
mercado, o Marketing de Relacionamento néo € considerado apropriado para todo o universo
empresarial, nem para todos os clientes (REICHHELD, 1996). O autor sustenta que as
organizages gque optarem pelo Marketing de Relacionamento devem identificar quais os
“clientes certos’ (p.69) para o investimento em trocas relacionais, ou sgja, aqueles clientes
gue podem proporcionar maior rentabilidade a empresa a médio e longo prazo.

Para Reichheld (1996), a identificacdo desses clientes passa por trés caracteristicas
basicas. clientes previsiveis e leais, que preferem relacionamentos estaveis e duradouros;
clientes mais rentévels, que gastam mais, pagam as contas e demandam menos Servicos €

clientes com percepcdo de valor ampliada dos seus produtos e servicos em relagdo a
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concorréncia. Desta forma, o autor conclui que o foco esta em “obter o cliente certo, e ndo
apenas um grande numero de clientes.” (REICHHELD, 1996, p. 74)

Por outro lado, Grénroos (1994) propde que a estratégia de marketing ideal para cada
organizacdo pode ser definida de acordo com o tipo de produto ou servico gue a mesma
oferece a0 consumidor final. O autor salienta que para determinados casos e para
determinados perfis de consumidores, o Marketing Transacional sera mais adequado que o
Marketing de Relacionamento. Esta teoria € melhor verificada por meio da observacéo do

gréfico proposto por Grénroos (1994), conforme demonstrado na Figura 2.

Marketing > Marketing
Transacional Bensde Bensde Bens Servigos Relacional
€consumo nao consumo industriais
duraveis duraveis

Figura 2 — Continuum de Estratégias de Marketing

Fonte: Adaptado de Grénroos (1994)

Em conformidade com o Continuum de estratégias de Marketing de Grénroos (1994),
Gwinner, Gremler e Bitner (1998) afirmam que o0 desenvolvimento de solidos
relacionamentos com os clientes € particularmente importante para o setor de servigos, em
funcéo do foco interpessoal inerente ao setor.

Do ponto de vista do consumidor, Grénroos (1993) acredita que durante o processo de
compra, 0 consumidor esta avaliando a capacidade da empresa de satisfazer suas necessidades
e cuidar de seus problemas com qualidade adequada ou desejada e, baseado nesta avaliacéo, 0
cliente irA definir o tipo de relacionamento que terd com determinada empresa.

Reichheld (1996) lembra que, nem sempre o consumidor tem interesse em manter

relacionamentos duradouros. Em muitas situagdes, segundo o autor, 0s consumidores querem
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realizar as chamadas trocas discretas, adquirindo seu produto ou servico, sem manutencao de
relacionamentos, a precos competitivos e com sua liberdade de optar por trocar de fornecedor
se assm lhe convier. Neste sentido, Garbarino e Johnson (1999) propdem que as empresas
devem utilizar-se de ambas as estratégias para relacionar-se com os clientes, quais sgam,
Marketing Relacional e Transacional, pois acreditam que nem todos os consumidores estéo
direcionados a manutencdo de relacionamentos duradouros.

Em consonancia com essas teorias, Jackson (1985), em seu estudo quanto aos
relacionamentos no contexto de consumidores industriais e seus fornecedores, classifica o
comportamento dos consumidores em termos de comprometimento e investimento em
relacionamentos duradouros de duas formas distintas e opostas. 0 modelo “always-a-share” e
0 modelo “lost-for-good” (p. 122).

Os primeiros, always-a-share, sdo agueles consumidores que facilmente trocam de
fornecedor, ndo tendo uma percepcdo ampliada do custo de troca. Caracterizam-se por
realizar trocas com multiplos fornecedores e por realizar contratos de curta duracdo com eles
e, considerando essas caracteristicas, sG0 mais propensos as chamadas trocas transacionais
(JACKSON, 1985). De forma diferenciada, os consumidores lost-for-good sdo propensos as
trocas relacionais em funcéo de sua percepcao ampliada do custo de troca, 0 que ocasiona um
alto grau de comprometimento com um fornecedor, com o qua tende a realizar compras
repetidas (JACKSON, 1985).

Jackson (1985) teoriza que os consumidores ndo sdo unicamente um ou outro. S&o, na
verdade, uma combinacdo destes dois modelos e, que, de acordo com a influéncia de fatores

Situacionais e comportamentais, tenderdo mais para um modelo ou outro.

4.1.2 OsResaultadosdo | nvestimento em Relacionamentos
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Reichheld (1996) propbe que o objetivo principal de investir em Marketing de
Relacionamento é manter agueles clientes que estdo comprometidos com a organizacéo e sao
lucrativos para a mesma, enquanto Mattila (2001, p. 92) julga que “o objetivo de estabelecer e
manter relacionamentos € individualizar a entrega do produto ou servico baseado no
conhecimento que a empresa possui do consumidor”. Do ponto de vista da organizacéo, Berry
(2002) ressalta que as empresas investem em Marketing de Relacionamento ndo apenas para
atrair novos clientes mas para conseguir manter seus clientes atuais e conquistar sua lealdade.

Buscar entender o que motiva os clientes a firmar relacionamentos duradouros com
algumas empresas e quais as consequéncias desses relacionamentos sdo fatores amplamente
estudados em marketing (SHETH e PARVATIY AR, 1995). Para Sheth e Parvatiyar (1995), é
importante entender o que motiva os clientes a abrir m&o da possibilidade de barganha por um
relacionamento duradouro com um determinado provedor de servico nas multiplas situagoes
de escolha que permeiam o ambiente de consumo.

Na teoria, pode-se encontrar estudos que buscam entender essa razédo (DONEY e
CANNON, 1997; SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL, 2002; MORGAN e HUNT, 1994;
GANESAN, 1994). Doney e Cannon (1997) e Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) afirmam
gue a confianca desenvolve um papel centra na manutencdo desses relacionamentos,
enquanto, Morgan e Hunt (1994) sadlientam que ndo sO a confianga, mas a confianca e 0
comprometimento sdo fatores centrais para que relacionamentos duradouros sejam
estabel ecidos.

Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002) asseguram que as vantagens ou
desvantagens do investimento em relacionamentos duradouros variam de empresa para
empresa, porém, determinados beneficios tendem a ser verificados num grande nimero de
organizacGes como: 0 aumento nas vendas, os clientes comprometidos com relacionamentos

duradouros tendem a gastar mais a cada nova transacdo; a diminuicdo dos custos, 0s custos
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iniciais de atracdo de um novo cliente s80 minimizados ao longo do tempo e do
desenvolvimento do relacionamento; e a propaganda gratuita por meio da comunicagéo boca
aboca, enquanto Dwyer, Schurr e Oh (1987) acreditam que as trocas relacionais s uma
forma de diferenciaco para a empresa, pois criam barreiras para 0 consumidor na busca de
outras aternativas de mercado.

Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002), afirmam que a lealdade do consumidor e
0 bocaa-boca positivo sdo os principais resultados do investimento em Marketing de
Relacionamento. Para Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002), o boca-a-boca € um
beneficio extremamente relevante, considerando-o uma propaganda mais efetiva que os
investimentos feitos em propaganda pela empresa. Especialmente, para 0 setor de servigos,
em funcdo de sua intangibilidade e demais caracteristicas, 0os novos clientes buscam informar-
Se com outras pessoas ja usuérias do servigo, com o objetivo de diminuir sua percepcdo de
risco (HENNIG-THURAU, GWINNER e GREMLER, 2002).

Gwinner, Gremler e Bitner (1998), por sua vez, sdientam que o investimento em
relacionamentos duradouros ndo traz vantagens apenas para as empresas, mas pode ser
também importante para os consumidores. Os autores propfem que este tipo de
relacionamento resultara para o cliente, em beneficios sociais, por meio da familiaridade com
a empresa e funcionarios, a possibilidade de recebimento de servigos extras, e, ainda,
promovera o aumento da confianca, reduzindo a ansiedade e a percepcado de risco.

Baseado nos resultados de sua pesquisa realizada com consumidores de servicos,
Gwinner, Gremler e Bitner (1998) categorizaram o0s beneficios para o consumidor no
investimento em relacionamentos em quatro grupos distintos: beneficios sociais, psicol 6gicos,
econdmicos e de customizagdo. Os beneficios sociais estdo relacionados aqueles em que o
cliente percebe uma relagdo amigavel com os funcionarios de contato da empresa. Este tipo de

beneficio é bastante saliente em servicos com ato grau de interagdo interpessoal entre o
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cliente e o funcionario de contato. Os beneficios do tipo psicolégico estéo relacionados a
sentimentos de confianga, seguranca e reducdo da ansiedade (GWINNER, GREMLER e
BITNER, 1998).

O terceiro grupo de beneficios é representado pel os beneficios econdémicos que podem
estar relacionados aos descontos no preco final ou, ainda, a economia ndo monetaria, como
por exemplo, a economia de tempo em fungdo do relacionamento estabelecido. E, por ultimo,
os chamados beneficios de customizacdo, onde os consumidores percebem o desenvolvimento
de servigos ou produtos de acordo com suas necessidades particulares. Neste grupo estdo
incluidos os servicos adicionais, o tratamento preferencial e a atencdo extra (GWINNER,
GREMLER e BITNER, 1998).

Em sintese, um dos principais beneficios apontados pelos autores como resultante do
investimento em relacionamentos duradouros € o desenvolvimento da lealdade do consumidor
(HENNIG-THURAU, GWINNER e GREMLER, 2002; MATTILA, 2001; SIRDESHMUKH,
SINGH e SABOL, 2002).

Na proxima secéo, focar-se-4 o construto lealdade. A lealdade como resultado de um
processo ou estratégia, 0 estudo de cada uma das linhas tedricas que afirmam ser a lealdade
resultado de um fator ou de uma combinacdo de fatores. a lealdade como resultado da
satisfacdo, da qualidade de servigos, de relacionamentos duradouros ou de uma combinacéo

desses e outros fatores.

42 A LEALDADE DO CONSUMIDOR

Estudos atuais de Marketing apresentam a lealdade do consumidor como um fator
central no desenvolvimento de relagdes (OLIVER, 1999). O entendimento de que a conquista

da lealdade do consumidor poderd levar as empresas a uma vantagem competitiva faz com
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gue profissionais de marketing comecem a preocupar-se de que forma conquistar a lealdade
de seus consumidores (OLIVER, 1999).

Rowley e Dawes (2000) atestam que a maioria dos estudos da lealdade estdo centrados
na lealdade a marca, mas, com a emergéncia do tema e a ampliaco de estudos nesta érea, a
lealdade passa a ser vista como um construto amplo, que engloba desde o conceito
relacionado a compras repetitivas até a percepcdo de um construto vinculado a
rel acionamentos duradouros.

Engel, Blackwell e Miniard (2000), Mattila (2001) e Reichheld (1996) sugerem que as
empresas terdo maior rentabilidade, conquistando a lealdade de seus clientes. Reichheld
(1996) fundamenta esta afirmacéo baseado nos seguintes fatores. diminuicdo do custo de
aquisicdo de novos clientes, ampliacdo do lucro basico, aumento da receita por cliente,
economias nos custos operacionais e referéncias por meio do bocaa-boca positivo.
Corroborando, Sarel e Marmorstein (2002) dizem que a ampliagéo crescente de opcdes de
produtos e servicos disponiveis no mercado e consumidores mais exigentes, bem informados
e sofisticados s8o variaveis reais do mercado atual que maximizam o custo e a dificuldade de
aguisicdo de novos clientes no mercado consumidor.

Porém, Oliver (1999) lembra que, encontrar uma estratégia para conquistar a lealdade
ndo € uma tarefa simples, pois identificase no mercado atua uma tendéncia ao declinio
constante de consumidores leais. O autor acredita que tal fato justifica-se porque os atuais
consumidores sO estéo dispostos a ser leais se conseguirem perceber que a empresa continua
sendo a melhor aternativa de mercado. Complementando, Rowley e Dawes (2000) propdem
gue no contexto mundial, caracterizado por rapidas mudangas, os consumidores sd0 mais
suscetiveis as promogdes e as novidades apresentadas no mercado, tornando a lealdade uma

conquista dificil para as empresas.
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Neste sentido, Reichheld (1996) apresenta 0s pressupostos béasicos utilizados por
empresas que investiram na estratégia de lealdade como um diferencial de mercado. Embora
as estratégias de conquista da lealdade tenham tendéncia a variar de acordo com o setor de
atuacdo, a empresa e 0s consumidores, o0 autor acredita que alguns fatores séo bésicos, tais
como: o desenvolvimento de uma proposicao de valor para o cliente que sga superior em
relacdo as ofertas da concorréncia; a busca do cliente certo, a identificacdo dos clientes mais
rentaveis e o desenvolvimento de sistemas para conquisté&los, a conquista da lealdade dos
clientes certos; a escolha e a manutencéo dos funcionarios certos e a vantagem nos custos por

meio da produtividade.

421 O conceitodelLealdade

Oliver (1999) e Bei e Chiao (2001) conceituam a lealdade como a existéncia de
comprometimento em compras repetitivas de um mesmo produto ou servigo. Segundo 0s
autores, este comportamento ndo € influenciavel pelos apelos externos da concorréncia na
busca de incentivar o cliente a trocar de empresa e romper o relacionamento estabelecido.
Bel e Chiao (2001) lembram ainda, que a lealdade é de dificil mensurac&o, pois o processo de
recompra pode estar simplesmente relacionado a conveniéncia e ndo a ser lea ao produto, ao
SErVico ou a marca.

Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002), vao além e asseguram que a lealdade é
mais do que um processo de compra repetitivo e estd relacionada a apreciacdo e ao
comprometimento. Os autores enfatizam que o cliente leal compromete-se com a divulgacéo
da empresa e seus produtos por meio do boca-a-boca positivo e demonstra um desgjo de
manter o relacionamento. Sob outro prisma, Wulf, Odekerhen-Schroder e lacobucci (2001)
conceituam lealdade como uma comparagdo a ser feita entre a freqiéncia a que um

consumidor relaciona-se com uma determinada empresa em relacdo a concorréncia.
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Para Singh e Sirdeshmukh (2000, p. 161), a leadade é “um comportamento que
demonstra a intencdo de manter e ampliar um relacionamento com um provedor de servigo”,
sendo posicionada pelos autores como um construto relacional, enquanto, para Mattila (2001)
a lealdade et relacionada as diferentes formas de comportamento do consumidor, podendo
ser demonstrada na preferéncia em relacdo a um determinado provedor de servico; na
realizacdo de um boca-a-boca positivo ou até mesmo na aceitacdo de aumentos de preco por
parte de um determinado fornecedor.

A semelhanga, comportamento também é uma varidvel presente no conceito de
lealdade de Rowley e Dawes (2000, p. 539). Para os autores, lealdade pode ser conceituada
como “uma interagdo entre atitude a comportamento”’, onde a atitude é considerada uma
consequiéncia do comportamento e, por consequéncia instavel, em funcdo de comportamentos
e atitudes serem de natureza mutavel.

Num importante estudo sobre lealdade, Dick e Basu (1994), sugerem que a lealdade
ndo € um conceito dicotdbmico, podendo ser classificada em lealdade ou ndo lealdade. Os
autores propdem um modelo em que, adém das situacdes de lealdade e ndo lealdade,
identificadas nas trocas relacionais, emergem também duas posi¢des intermediarias, quais
sgjam, a lealdade espuria e alealdade latente.

Para Dick e Basu (1994) esta classificacdo de lealdade esta baseada na relacéo entre a
atitude positiva e 0 processo de recompra ou adesdo demonstrada por uma das partes em
relacdo a outra no processo de troca. Dick e Basu (1994) afirmam que sO poderd ser
considerada lealdade, quando houver a combinagdo de uma elevada atitude positiva aliada a
uma elevada situacdo de recompra. Por outro lado, a chamada leddade espuria, é
caracterizada por situagdes em que o consumidor demonstra alto nivel de recompra, porém,
baixo nivel de atitude positiva em relacdo a empresa, enquanto que a lealdade latente, €

caracterizada por consumidores com alto nivel de atitude positiva, mas baixo nivel de
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recompra (DICK e BASU, 1994). Na Figura 3, pode-se verificar o0 modelo proposto pelos

autores.

RECOMPRA / ADESAO
ALTA BAIXA
<
< 2 Lealdade
> Lealdade
-z Latente
8
L
[a)
D o B
Eo% Lealdade Nao
» % Esplria Lealdade

Figura 3 — A Relacéo entre Atitude e Comportamento

Fonte: Adaptado de Dick e Basu (1994)

422 A Lealdadedo Consumidor como Resultado

Partindo-se do pressuposto de que a lealdade do consumidor é uma meta a ser atingida
por inimeras empresas dos mais variados ramos de atuagdo, considera-se importante verificar
de que forma as organizagbes podem conquistar esta lealdade, quais as varidveis que
determinam a lealdade e quais as agfes que a organizagdo deve desenvolver na busca da
conquista deste diferencial.

Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002) acreditam que os estudos que explicam a
lealdade s30 insuficientes, pois, na sua maioria, sd0 baseados num Unico construto como
responsavel pela conquista da lealdade. Para Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002), a
lealdade € o resultado de multiplos construtos inter-relacionados, sugerindo inclusive uma

abordagem holistica para a explicacdo da lealdade.
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Existem diferentes teorias a respeito de quais sG0 0s construtos gque direcionam a
lealdade. Brei e Ross (2002) lembram que, primeiramente a satisfacdo foi considerada o
principal aspecto na explicacdo da lealdade, a seguir surgiu a qualidade dos servigos e com as
pesquisas de Marketing de Relacionamento incluiu-se 0 compromisso e a confianca como
fatores que explicam alealdade.

Bei e Chiao (2001) propdem um modelo que busca analisar as relactes entre qualidade
do produto e dos servigos, preco e satisfacdo, posicionados como construtos antecedentes da
lealdade. O teste do modelo no setor de servigos de manutencdo de veiculos mostra que o
consumidor tende a tornar-se leal as empresas com as quais atingiu um maior indice de
satisfacdo. E que, por sua vez, a satisfacdo € resultado da qualidade percebida do servigo
recebido, da qualidade do produto e do preco pago pelo resultado final.

Zins (2001), em seu estudo quanto aos antecedentes da lealdade no setor de transporte
aéreo, apresenta um modelo onde a lealdade € explicada por quatro construtos inter-
relacionados. a qualidade percebida do servico, o valor percebido, a satisfacdo do consumidor
e aimagem e reputacdo da empresa.

A seguir, serd realizado um detalhamento sobre cada uma das teorias e linhas de estudo
gue buscam explicar por que os clientes tornam-se leais a determinada organizacdo e seus
produtos e servigos. Primeiramente, a lealdade como consequéncia da satisfacdo, a seguir da
gualidade de servicos e, por fim, como resultado de relacionamentos de longo prazo e da

confianga estabel ecida.

4.2.2.1 A Leadade e a Satisfacdo do Consumidor

Jap (2001) conceitualiza a satisfacdo do consumidor em termos econdmicos e nao
econdmicos, identificando a satisfagdo do consumidor com o relacionamento estabelecido

entre empresa e cliente, com o retorno econdémico acancado e com o produto ou Servico
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adquirido. Onde, estar satisfeito com o relacionamento estabelecido com a empresa e seus
funcionérios de contato, representa 0 aspecto ndo econdmico da satisfacdo, enquanto que o
aspecto econdmico estaria representado pela satisfacdo com a avaliagdo do retorno financeiro
com a troca e com a satisfacdo em relacdo a qualidade percebida do produto ou servico
oferecido (JAP, 2001).

Oliver (1999) declara que ndo ha dividas de que existe uma relagdo entre a satisfacéo
e alealdade do consumidor, porém, para o autor, também esta bastante claro que esta é uma
relacdo assimétrica. Ao mesmo tempo em que consumidores leais encontram-se na sua
maioria satisfeitos, nem sempre os consumidores satisfeitos tornam-se leais (OLIVER, 1999).
O autor acredita que a satisfacdo é um passo necess&rio para a formacgéo da lealdade, mas
existem outros fatores que iréo influenciar o processo.

Oliver (1999) apresenta a relacdo de dependéncia entre satisfacdo e lealdade de formas
distintas, quais sgjam: a satisfacdo e a lealdade consideradas manifestagcOes diferentes do
mesmo conceito; a satisfagdo como um conceito-chave para a conquista da lealdade,
consderando que a lealdade ndo existe sem satisfacdo; a satisfagdo como um dos
componentes da lealdade e, por fim, a satisfacdo como o primeiro passo de uma sequiéncia de
fatores que conduzem alealdade.

Oliver (1999) sugere ainda, que para a satisfacdo conduzir a lealdade, sGo necessérios
episodios satisfatorios fregiientes e cumulativos em relacdo a um produto ou servico. A
semelhanga, Engel, Blackwell e Miniard (2000) salientam que a lealdade conquistada por
meio de repetitivos momentos satisfatorios em relacéo ao produto ou servico € um dos ativos
mais importantes da empresa. Segundo Oliver (1999), a0 observarmos o0 continuum do
Marketing de Relacionamento, a satisfacdo é um estado tempora e esta mais bem relacionada

as trocas transacionais posicionadas num extremo do continuum, enquanto que a lealdade é
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um estado de preferéncia duradouro, estando posicionado no outro extremo do continuum,

representado pelas trocas relacionais.

4.2.2.2 A Leaddadeea Qualidade de Servicos

Lovelock e Wright (2002), afirmam que a satisfagdo esta diretamente relacionada a
gualidade percebida pelo cliente em relagdo ao servico oferecido, sendo consideradas em
nivels igualitérios. satisfacdo e qualidade do servico. Os autores apresentam a satisfacéo do
consumidor como o resultado da diferenca entre o servico percebido e o servico esperado. A
qualidade do servico serd julgada de acordo com o grau de satisfagdo em relagdo a0 mesmo,
baseado nas expectativas do cliente. Portanto, Lovelock e Wright (2002) concluem que se a
entrega do servico for avaliada pelo cliente como superior a sua expectativa, considerar-se-a
gue a satisfacdo do cliente foi alcancada.

Para Lovelock e Wright (2002), a satisfacéo do cliente com a qualidade do servico é
indiscutivelmente um passo para a conquista da lealdade, porém acreditam que a mera
satisfacdo ndo basta. Para os autores, um cliente “marginalmente satisfeito” (p. 113) pode ser
facilmente atraido pela concorréncia, enquanto que o cliente “completamente satisfeito” (p.
113) apresenta maior propensdo a lealdade. Lovelock e Wright (2002) teorizam que para
maximizar a satisfacdo dos clientes em busca do cliente “completamente satisfeito”, a
organizacdo precisa identificar os fatores que determinam tal satisfacdo e investir na melhoria
do desempenho em relacdo a eles.

Lovelock e Wright (2002) propdem que a satisfagdo do consumidor com a qualidade
do servico oferecido trard vantagens competitivas para a empresa no longo prazo. Além de
conduzir a lealdade, a satisfacdo como resultado da qualidade do servigco diminui as chances

de perda do cliente para a concorréncia, reduz os custos com a atragao de novos clientes e 0s
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custos com falhas e promove o boca-a-boca positivo (LOVELOCK e WRIGHT, 2002),

conforme se pode analisar na Figura 4.

Isola osclientes Encorgjaclientelaa
daconcorréncia lealdade

Promove o boca-a-

SATISFACAO DO CLIENTE
boca positivo

E QUALIDADE DO SERVICO

4 .

Reduz os custos Reduz custos de
defalhas atracdo de novos clientes

Criavantagem

competitiva sustentavel

Figura 4 — Beneficios da Satisfacéo do Cliente e da Qualidade do Servico

Fonte: Adaptado de Lovelock e Wright (2002)

Berry e Parasuraman (1995) teorizam que as expectativas do cliente em relacdo a
qualidade do servico variam entre os niveis adequado e desgado e que a percepcdo da
gualidade € exatamente a lacuna existente entre esses niveis. Os autores propdem que sgjam
avaliadas duas lacunas da qualidade de servicgo: alacuna entre servico percebido e adequado e
a lacuna entre servigco percebido e desgjado, sendo respectivamente denominadas de Medida
de Adequacdo do Servico (MAS) e Medida de Superioridade do Servico (MSS).

Para Berry e Parasuraman (1995), as medidas propostas irdo determinar a posi¢éo
competitiva de uma organizacdo em relacdo a qualidade do servico, podendo estar
posicionada em relacdo as expectativas do cliente em desvantagem ou vantagem competitiva
ou, ainda, no nivel da leadade do cliente. Os autores julgam que o nivel adequado é
considerado o nivel minimo para a oferta de um servico, sendo que a desvantagem

competitiva surge no momento em que o desempenho do servigo cai abaixo deste nivel. Nesta
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situacdo, os clientes facilmente migrardo para a concorréncia. Logo, Berry e Parasuraman
(1995) concluem que, qualidade do servigo SO servira como vantagem competitiva, quando o
desempenho estiver acima do nivel adequado.

De acordo com os autores, somente superando 0s niveis de servico adequado e
desgjado é que as organizagBes conseguirdo conquistar a verdadeira lealdade do cliente,
situacdo na qual os clientes ndo estardo vulnerdvels as ofertas da competicdo. As relacdes
entre as medidas de adequacdo e superioridade do servico e a posicdo competitiva da

organizacdo estao representadas na Figura 5, proposta por Berry e Parasuraman (1995).

Impressdes do Cliente/ Medida de adequagéo e Posicéo competitiva
niveis de expectativa superioridade do servico
MAS = positivo
Servico perl:> L ealdade do cliente
MSS = positivo
_ Servico deserad™
MAS = positivo
Servico perI:> Vantagem competitiva
MSS = negativo
_— Servico adegaepy
MAS = negativo
Servico perl:‘,l> Desvantagem competitiva
MSS = negativo

Figura 5 — Posi¢cao competitiva relativa definida pelas medidas de adequacéo e superioridade
do servico

Fonte: Adaptado de Berry e Parasuraman (1995)

4.2.2.3 A Leadade e o Marketing de Relacionamento — A Confianca e 0 Comprometimento

A partir do investimento em estudos sobre Marketing de Relacionamento e suas
implicagBes, surgem dois novos construtos considerados chaves para o desenvolvimento da
lealdade do consumidor final: a confianca e 0 comprometimento (MORGAN e HUNT, 1994;

SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL, 2002; OLIVER, 1999).
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Oliver (1999) apresenta a confianca com uma dimensao definitiva e mediadora entre a
satisfacéo e a lealdade. A confianca aparece ainda nos dois modelos propostos por Garbarino
e Johnson (1999) para a explicacdo da lealdade. No primeiro model o, os autores propdem que
a satisfacao é posicionada como um fator chave que precede a confianca, 0 comprometimento
e a lealdade, enquanto no segundo modelo, a lealdade € precedida pelos construtos confianca
e comprometimento.

Em estudo anterior, Morgan e Hunt (1994) posicionaram a confianca e 0
comprometimento como elementos chaves para a conquista da lealdade. Os autores, a
semelhanca de Gundlach e Murphy (1993), acreditam que, no contexto organizacional, a
confianca leva a atos niveis de lealdade e € o principal determinante do comprometimento em
trocas relacionais. No que diz respeito ao comprometimento, Tax, Brown e Chandrashekaran
(1998) propdem que o mesmo esta relacionado ao desgjo de manter um relacionamento.
Segundo os autores, especiadmente para o setor de servigcos, 0 comprometimento é uma
variavel chave, ao considerar-se a participacédo e o envolvimento do consumidor durante o
processo de troca.

Singh e Sirdeshmukh (2000) apresentam um modelo em que a lealdade é explicada pela
mesclagem de duas linhas tedricas distintas: a teoria dos agentes, delineada por uma
abordagem econdmica e as pesquisas sobre confianca, que apresenta uma abordagem mais
psicolgica para os rel acionamentos entre consumidor e empresa.

Em estudo recente, Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002), teorizam que a
confian¢a ndo € a Unica variavel que aparece como precedente a lealdade. Os autores propdem
um modelo para explicar alealdade que € composto por trés variaveisiniciais. aconfianca do
consumidor, o estabelecimento de relacionamentos entre consumidor e prestador de servigos e
0 investimento em formas de tratamento especiais, diferenciadas para o consumidor. A

combinagdo destas trés variaveis influenciarg, positivamente, a satisfacdo e o
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comprometimento do consumidor em relacdo a organizacdo, sendo apresentadas como
variaveis mediadoras no modelo (HENNIG-THURAU, GWINNER e GREMLER, 2002), .

Mesmo em estudos mais atuais, permeados de tecnologia, como 0s estudos realizados
em ambientes virtuais, a lealdade aparece como uma consequéncia da confianca estabelecida
entre as partes (REICHHELD e SCHEFTER, 2000). Para os autores, a lealdade ndo esta
fundamentada nas novas tecnologias acessiveis ao cliente, mas em pressupostos como a
qgualidade do suporte ao consumidor, a entrega do produto em tempo adequado, a
apresentacdo do produto, a conveniéncia, a razéo entre prego pago por produto ou Servigo
adquirido e as politicas de privacidade confiavels e claramente estabel ecidas.

No modelo tedrico de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) a confianca € posicionada
como uma varidvel chave para a explicacdo da lealdade, apresentando ainda o valor percebido
pelo consumidor como uma variavel mediadora entre a lealdade e a confianca. Os autores
verificaram em seu estudo que a relagdo entre confianca e leddade estd baseada na
reciprocidade, ou sgja, quanto mais uma empresa age no sentido de conquistar a confianca de
um consumidor, mais este consumidor ira demonstrar sua lealdade em relacéo a empresa.

Em concordancia com esta idéia, Wulf, Odekerhen-Schroder e lacobucci (2001)
sustentam gque a motivacdo dos consumidores para tornarem-se leais cresce de acordo com o
investimento que a empresa faz de tempo, esforcos e recursos para manter esse
relacionamento. Para os autores, a demonstracdo de lealdade dos consumidores estarg,
diretamente, relacionada a sua percepcdo em relagdo ao investimento da empresa no
relacionamento.

Seguindo linha de estudos, na qual a confianca € posicionada como uma variavel
chave mediadora do processo de conquista da lealdade dos consumidores, acredita-se ser
relevante apresentar algumas consideracdes e teorias que buscam conceituar e explicar o

processo de desenvolvimento do construto confianca. Na proxima secdo deste estudo,
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apresentar-se-a4 alguns conceitos de confianga encontrados na teoria, 0 processo de
desenvolvimento da confianga, bem como os resultados que podem advir do investimento na

conquista da confianga dos consumidores.

4.3 A CONFIANCA DO CONSUMIDOR

As primeiras pesquisas sobre o construto confianga realizadas na area de marketing
estdo relacionadas ao contexto de canais de distribuicdo em funcdo da natureza de
vulnerabilidade e interdependéncia entre as empresas (DONEY e CANNON, 1997). Porém,
com o desenvolvimento de pesquisas e estudos que buscam entender os relacionamentos
duradouros, os fatores causa e consequéncia da confianca, bem como as varidvels
relacionadas a0 processo de estabelecimento da mesma, comegam a ser estudados nos mais
variados contextos como o de canais, business to business e business to consumer (SMITH e
BARCLAY, 1997).

Conforme citado na secéo anterior deste trabalho, em seu estudo, realizado na area de
canais de distribuicdo, Morgan e Hunt (1994) apontaram a confianca e 0 comprometimento
como centrais nos estudos de Marketing de Relacionamento, afirmando que sdo variaveis que
ampliam a cooperacdo entre os parceiros, reduzem 0s riscos de troca por parceiros
aternativos, em funcdo dos beneficios de relacionamentos duradouros;, e minimizam a
percepcao de risco em fungdo da diminuicdo de ages de oportunismo por parte do parceiro.

Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992) lembram que a maioria dos estudos apontam a
confianga como um aspecto que pode ou ndo estar presente em relacionamentos, porém, para
0s autores, a confianca deve ser considerada um determinante para a existéncia de qualidade
em relacionamentos de longo prazo, sugerindo que somente com confianca podera haver

cooperacdo e funcionalidade entre as partes.
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Neste contexto, Dwyer, Schurr e Oh (1987) salientam ser a confianga um importante
conceito a ser estudado como influenciador de processos que envolvem cooperacdo e
planejamento como os relacionamentos duradouros. A literatura e os estudos variados que, de
alguma forma, abordam o construto confianga, geraram diferentes definicdes e consideracoes

relacionadas a este construto. A seguir sdo destacadas algumas dessas idéias.

4.3.1 O Processo de Desenvolvimento da Confianca

Segundo Gundlach e Murphy (1993), a confianca € uma variavel mundialmente aceita
como base para qualquer interacdo humana. Para os autores, confiar significa acreditar na
palavra do outro e acreditar que este ndo ira agir oportunisticamente. A confianca aparece na
teoria associada a qualidades como consisténcia, competéncia, honestidade, responsabilidade,
benevoléncia e integridade dos parceiros (MORGAN e HUNT, 1994), enquanto, para
Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992) esta relacionada a variavels como crenga, sentimento
e expectativa.

Smith e Barclay (1997) indicam dois aspectos dominantes que estdo relacionados ao
construto confianca na literatura: a confianga como uma expectativa cognitiva e a confianga
como um comportamento de tomada de risco. Afirmacdo que complementa a idéia de
Moorman, Deshpandé e Zaltman (1993) e Moorman, Zatman e Deshpandé (1992) de que
confianca envolve vulnerabilidade e incerteza e que as agdes de confiabilidade de uma das
partes aumenta a vulnerabilidade da outra. Para os autores, a incerteza é uma dimensdo
necesséria para a confianca, pois seria desnecessario confiar em parceiros dos quais tem-se
total conhecimento e controle sobre suas acoes.

Para Moorman, Deshpandé e Zatman (1993) quanto menos conhecimento o
consumidor possuir em relagdo a um produto ou servico, dificultando o processo de avaliagéo,

maior terd que ser seu nivel de confianca em relagdo a empresa. Os autores destacam que
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confianca estd associada a risco e vulnerabilidade e que a confianca sera a chave para a
reducdo e minimizacdo destes fatores. A confianca € considerada relevante nas trocas
caracterizadas por apresentar dificuldade de avaliacdo em relacdo & performance de um
servigo ou produto, relevancia do resultado oferecido pelo produto ou servigo para o cliente e
interdependéncia entre as partes (MOORMAN, DESHPANDE e ZALTMAN, 1993).

Singh e Sirdeshmukh (2000) conceituam confiangca como um estado psicolégico
representado pela aceitagdo de vulnerabilidade, baseado em expectativas positivas em relacéo
as intencbes e comportamentos dos outros. Para os autores, este conceito pode ser
desmembrado em duas partes fundamentais: confianca como expectativa positiva e confianca
como disposicdo a acreditar. Singh e Sirdeshmukh (2000) buscam sdlientar estes dois
conceitos pois acreditam que sdo distintos, afirmando que as expectativas precedem as
intencdes. Os autores salientam que ambas visdes da confianca tem sido utilizadas e aplicadas
na literatura e pesquisas de marketing.

Para Tax, Brown e Chandrashekaran (1998) a confianca é um fator determinante para
0 desenvolvimento de relacionamentos duradouros entre consumidores e empresas e O
consumidor passa a confiar numa empresa por meio da observacéo de suas experiéncias com
outros consumidores, de suas experiéncias anteriores com ele proprio e de como a empresa
lida com os conflitos e problemas existentes durante as trocas relacionais.

Doney e Cannon (1997) ponderam que os estudos em marketing de relacionamento
direcionam pouca atencdo ao impacto da confianga no processo de decisdo de compra do
consumidor e propdem que a confianca pode desenvolver-se por meio de CiNnco processos
distintos, conforme segue:

a. processo de cdlculo: neste processo, a confianga do consumidor tende a se

desenvolver por meio da comparacdo entre quais seriam 0s ganhos e as perdas decorrentes de

um comportamento oportunistico em relagdo ao parceiro de troca. A percepcéo de que o
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vantgjosa ira oportunizar o desenvolvimento da confianga;

b. processo de prognéstico: neste processo, a confianca é desenvolvida por meio de

repetidas interacGes que tornam uma das partes capaz de prever o comportamento da outra. Os
autores sugerem que neste processo a confiangca cresce por meio de experiéncias
compartilhadas entre as partes;

C. processo de aptidéo: baseado neste processo, a confianca se desenvolve conforme

uma das partes percebe a habilidade da outra em cumprir suas obrigagdes, cumprir sua palavra
€ suas promessas,

d. processo de intencionalidade: por meio deste processo, a confianca ira desenvolver-

se baseada nas intencbes da outra parte, demonstrada por melo de sua palavra e
comportamentos;

e. processo de transferéncia: por fim, o processo de transferéncia sugere que a

confianca pode ser “transferida’ de uma empresa para um vendedor e vice-versa. Um novo
vendedor podera ser confiavel para um consumidor se estiver representando uma empresa na

gual o consumidor ja desenvolveu confianca.

Singh e Sirdeshmukh (2000), por sua vez, afirmam que a confianga se desenvolve
permeada por trés aspectos a serem identificados: os fatores situacionais e contextuais que
irdo definir a relevancia da confianca nas trocas relacionais, a definicdo dos atributos
determinantes para cada consumidor e o nivel apropriado de confianca para cada um deles; e
0 reconhecimento da amplitude do construto confianga, sendo caracterizado como um

continuum linear, podendo variar em diversos niveis, da confianca a desconfianca.

4.3.2 A Confianca como Conseqiiéncia de Multiplas Dimensdes
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Determinados autores afirmam que a confianga ndo pode ser estudada como um
construto originario de um fator ou de uma variavel isolada (GANESAN, 1994; DONEY e
CANNON, 1997; SMITH e BARCLAY, 1997; SSRDESHMUKH, SINGH e SABOL, 2002;
MORGAN e HUNT, 1994). Estes estudiosos propdem model os e teorias que demonstram ser
a confianga causada por duas ou mais dimensdes existentes no processo de troca,
caracterizando-se assim como um construto multidimensional.

Ganesan (1994), em seu estudo no setor vargjista, sugere que a confianca afeta o
relacionamento de longo prazo, pois reduz a percepcao de risco associada a comportamentos
de oportunismo, aumenta a certeza de que pequenos problemas serdo solucionados e reduz os
custos das transaces. O autor propde um modelo multidimensional para a explicagdo da
confianga, apresentando como dimensdes precedentes ao construto, a credibilidade e a
benevoléncia dos vendedores. Enquanto a credibilidade, esta relacionada a crenca de que os
vendedores possuem 0 conhecimento necess&rio para redizar determinada tarefa, a
benevoléncia esta baseada na crenca em relacéo as intencdes e motivagdes dos mesmos em
prol dos interesses do parceiro.

Ganesan (1994) atesta ainda, que a0 mesmo tempo em que a credibilidade do vendedor
afeta a confianca do parceiro, existem outros fatores precedentes que afetam esta credibilidade
como a reputacdo do vendedor, a satisfagdo do parceiro em outros momentos de compra e as
experiéncias anteriores com o parceiro, interferindo indiretamente na confianca estabel ecida.

Em concordancia, Doney e Cannon (1997) também teorizam que a credibilidade e a
benevoléncia em trocas relacionais determinam a confianca do consumidor. A credibilidade
representada pela expectativa em relagdo ao parceiro, sua palavra e seu comportamento
durante o processo de troca e a benevol éncia rel acionada a percepgdo do consumidor quanto a

predisposicdo da empresa em auxilia-lo nos diversos momentos da troca.
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Smith e Barclay (1997) salientam que a confianca varia de acordo com a situacdo, as
pessoas envolvidas e o contexto especifico do relacionamento, caracterizando esse construto
como multidimensional. Para os autores, as dimensdes que afetam a confianga do consumidor
s80 0s comportamentos que demonstram colaboragdo mutua (investimento no relacionamento,
comunicacdo aberta, acbes ndo oportunisticas) e a percepcdo de confiabilidade mutua, onde
uma parte age em prol dos interesses da outra.

A visdo de um construto multidimensional € como Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)
conceituam confiangca. Ou segja, um construto dependente de duas dimensdes distintas. do
comportamento dos funcionérios de contato e das préticas e politicas gerenciais adotadas por
uma empresa. Em estudo precedente, Singh e Sirdeshmukh (2000) posicionaram a confianca
como uma varidvel mediadora entre os processos de pré-compra e pds-compra, conduzindo a
lealdade. A confianca foi apresentada como uma variavel chave, determinante para os
resultados que emergem das diferentes etapas do processo de compra (SINGH e
SIRDESHMUKH, 2000).

Anteriormente, Moorman, Deshpandé e Zatman (1993) reaizaram uma pesquisa
sobre os antecedentes da confiangca no cenério de pesquisa de mercado. Os autores testaram
um modelo tedrico onde ficou confirmado que a confiangca nos pesquisadores deriva de uma
variedade de fatores distintos. A integridade do pesquisador, sua predisposi¢cdo a reducéo da
incerteza, a confidencialidade dos dados, a competéncia técnica, o tato e a habilidade nas
situacbes embaracosas e a sinceridade sdo algumas das dimensdes identificadas como
precedentes e positivamente influenciadoras da confianca (MOORMAN, DESHPANDE e
ZALTMAN, 1993). O modelo tedrico dos autores propde que a confian¢a do usuario num
pesquisador é influenciada por caracteristicas do usu&rio, caracteristicas interpessoais do

pesquisador, caracteristicas da empresa e caracteristicas do projeto.
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Morgan e Hunt (1994) apresentam um modelo tedrico em que a confianca e 0
comprometimento possuem variaveis precursoras e variaveis sucessoras. Quanto as variaveis
precursoras, 0s autores asseguram que o comprometimento € influenciado positivamente por
dimensdes como:

a. 0 custo de troca: 0s custos intrinsecos ao processo de troca de parceiro e finalizagdo

de um relacionamento muitas vezes sdo muito altos, fazendo com que as empresas invistam
em comprometer-se com Seus parceiros e manter seus rel acionamentos;

b. aescolha do parceiro: a escolha do parceiro correto, que poderd oferecer beneficios

superiores para o canal em relacdo a opgdes alternativas, aumentando a lucratividade da
empresa.
Enquanto, a confianca € influenciada, positivamente por:

a. valores compartilhados: considerando-se 0 quanto 0s parceiros possuem “crencas

em comum sobre seus comportamentos, objetivos e politicas, identificando se sGo importantes
ou ndo, apropriadas ou ndo, certas ou erradas’ (MORGAN e HUNT, 1994, p. 25);

b. comunicacdo: posicionada como a principal dimensdo precursora da confianga e
definida como a troca forma ou informal de informagfes entre as empresas, auxiliando na
resolucdo de conflitos e no alinhamento das percepcdes e expectativas.

Na sequéncia, de acordo com o modelo dos autores, a confianca € precedida,

negativamente pela dimensdo chamada comportamento de oportunismo. Morgan e Hunt

(1994) sugerem que, quando um parceiro identifica comportamentos de oportunismo na outra
parte, sua confianca tende a decrescer, decrescendo também seu comprometimento com o
rel acionamento estabel ecido.

Ainda, segundo 0 modelo de Morgan e Hunt (1994) sdo propostas também as varidvels
sucessoras da confianca e do comprometimento. Os autores afirmam gque o comprometimento,

positivamente influenciado pela confianga, traz concordancia e cooperagéo entre 0s parceiros,
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enquanto que a falta de comprometimento aumenta a tendéncia do parceiro em interromper o
relacionamento; a confianca amplia as possibilidades de cooperacéo entre as partes e promove
os chamados “conflitos funcionais’ (p. 26), onde as diferencas e disputas podem ser
resolvidas de forma amigavel. Por fim, os autores propdem que a confianca diminui a
sensacao de incerteza dos parceiros, facilitando seu processo de tomada de decis&o.

Baseado no estudo da literatura pdde-se apresentar, nas secBes anteriores deste
trabalho, alguns conceitos e consideragdes importantes em relagdo aos construtos que se
acredita serem integrantes e relevantes no processo de trocas relacionals, quais sgam, a
confianca e a lealdade.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) salientam que ha uma caréncia de estudos em
relacéo aos antecedentes da confianga, afirmando que a grande maioria das pesquisas estuda a
importancia da confianca para a conquista da lealdade, ou sgja, € dada maior relevancia para
as consequiéncias da confianca do que para seus antecedentes. Mas, 0 que leva a conquista da
confianca? Quais as atitudes e acles estabelecidas por uma empresa que leva ao incremento
ou ndo da confian¢a do consumidor?

Com o intuito de buscar respostas para esses e outros questionamentos, 0os autores
propuseram um modelo tedrico, o qual é apresentado na proxima secdo deste trabalho. A
seguir, serd explicado o modelo tedrico proposto por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002),
objeto de estudo deste trabalho, por meio do qual sdo andisadas as Relacbes de

I nterdependéncia entre Confiabilidade, Confianga, Valor e Lealdade.

4.4 O MODELO DE RELACAO ENTRE CONFIABILIDADE, CONFIANCA, VALORE

LEALDADE

O modelo empirico proposto por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) demonstra a

proposta dos autores de como estdo inter-relacionados os construtos de confiabilidade,
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confianga, valor e lealdade. Por meio da observacdo do modelo (Figura 6), identifica-se a
afirmagdo dos autores de que a confianca € uma variavel que precede a lealdade, influenciado-
a positivamente e, podendo ter ainda uma variavel como mediadora nesta relacéo: o valor.

Ainda, analisando o modelo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), percebe-se que o
estudo dos autores foi aém de verificar as conseqiiéncias da confianga do consumidor, como
o vaor e a lealdade. Os autores buscaram estudar também as varidveis que precedem a
confian¢a. Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) propdem que a confianga é um *“construto
multifacetado” (p. 16) decorrente de duas dimensbes distintas que a antecedem: a
confiabilidade nos funcionarios de contato e a confiabilidade nas praticas e politicas
gerenciais da empresa.

Por fim, o modelo demonstra que, ambas as facetas da confianca: a confiabilidade nos
funcionarios de contato e a confiabilidade nas praticas e politicas gerenciais da empresa, séo
diretamente influenciadas por trés dimensdes distintas. a competéncia operaciona, a

benevoléncia operacional e a orientacdo para a solucéo de problemas.
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Na Figura 6, pode-se observar as relagdes propostas por Sirdeshmukh, Singh e Sabol

(2002), descritas anteriormente.

Dimensdo de
Confiabilidade nas Politicas
e Préticas Gerenciais

Competéncia
Operacional

Benevoléncia
Operacional -

Politicas e Préticas
Gerenciais

Confiancanas |

Orientagdo
paraasolucéo
de problemas

vy

A

Dimensdo de
Confiabilidade nos Vaor I—> Lealdade I
Funcionérios de Contato
Competéncia
Operacional

v
Benevoléncia \ Confianga nos

Operacional 4 » Funcionarios de |

Contato
Orientacio /
paraasolucéo

de problemas

Figura6 — Modelo Empirico de Inter-relacdo entre Confiabilidade, Confianga, Valor e

Lealdade

Fonte: Adaptado de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002, p. 16)

4.4.1 AsDimensdes Precedentes a Confianca

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) propdem em seu modelo que as dimensdes
precedentes da confianca: a confiabilidade nos funcionérios de contato e a confiabilidade nas

politicas e préticas gerenciais devem ser analisadas de forma distinta, pois, afirmam que séo
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avdiadas de formas distintas pelos consumidores. Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)
explicam que, enquanto a confiabilidade nos funciondrios de contato é avaliada pelos
consumidores por meio da observagéo do comportamento dos funcionarios durante o encontro
de servicos, a segunda dimensdo é avaliada pelo julgamento dos consumidores em relacéo as
préticas e politicas que norteiam o posicionamento da empresa.

A semelhanca, Doney e Cannon (1997) em seu estudo, buscam identificar a influéncia
da confianca dos consumidores em relacionamentos duradouros, avaliando a confianga nos
vendedores e a confianga na empresa, separadamente. Os autores sustentam que sao conceitos
diferentes e devem ser estudadas de forma independente.

Para Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), pode-se definir que uma empresa demonstra
confiabilidade, quando o comportamento dos funcionarios de contato e as praticas e politicas
gerenciais estabelecidos indicam motivacéo e direcionamento em prol dos interesses do
consumidor. A seguir, descreve-se com maior detalhamento cada uma das duas dimensdes

propostas pelos autores do model o.

4411 OsFuncionériosde Contato

O estudo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) ndo é o primeiro a citar 0s
funcionérios de contato como um diferencial para as empresas. Outros autores como Bateson
e Hoffman (2001), Lovelock e Wright (2002) e Churchill e Peter (2000), salientam para a
importancia dos funcionarios de contato, especialmente, no que tange a estudos e pesquisas
realizados na érea de servicos.

Bateson e Hoffman (2001) declaram que em mercados de dificil diferenciacdo dos
produtos e servigcos em relacdo a concorréncia, a equipe de contato pode ser a fonte de
diferenciacéo estratégica de uma empresa. Neste contexto, a vantagem competitiva sera

conquistada por meio do “nivel de servico” (Bateson e Hoffman, 2001, p. 83), ou sga, “a
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maneira como as coisas sdo feitas’ (p. 83). Para os autores, essa € a relevancia do papel dos
funcionarios de contato: a atitude, a conduta, a forma como conduzem suas agdes durante 0s
encontros de servicos. Mattila (2001), por sua vez, chega a sugerir que a chave para o
desenvolvimento de uma estratégia de marketing de relacionamento adequada € o
gerenciamento das interacfes entre consumidores e funcionérios de contato.

Jap (2001) teoriza que os vendedores desenvolvem um papel extremamente relevante
no processo de relacionamento com os consumidores. As interacOes pessoais e 0s esforcos
continuos para construir e manter as trocas relacionais sdo recursos percebidos pelos
consumidores como incremento da satisfacdo, agregacéo de valor ao produto ou servico e
busca do desenvolvimento da confianga do consumidor. Para Jap (2001) a confianga nos
vendedores desenvolve-se por meio de repetidas interacdes nas quais o consumidor observa a
consisténcia, competéncia, honestidade, responsabilidade e benevoléncia nas agdes e conduta
do funcionério.

O autor sustenta, ainda, que outro fator importante na conquista da confianca dos
consumidores é a comunicacdo verdadeira por parte do vendedor. Para Jap (2001), o
cumprimento de propostas, evitando falsas promessas e a comunicacdo clara e honesta por
parte dos vendedores fara crescer a confianga do consumidor e sua tendéncia a investir no
relacionamento de longo prazo. Corroborando, Doney e Cannon (1997) afirmam que os
vendedores desenvolvem um papel chave se considerarmos a questdo da persuasdo dos
consumidores na hora da compra

A semelhanca, Bitner, Booms e Mohr (2001) teorizam que os funcionérios de contato
sdo um diferencial estratégico para a empresa por serem uma importante fonte de informagoes
sobre os clientes. No contexto de servigos, 0s autores propdem que um dos momentos mais
importantes para a avaliacdo do servico é o chamado “momento da verdade” (p. 112), o

encontro de servico, momento que se estabel ece 0 contato entre o consumidor e o funcionario.
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Bitner, Booms e Tetreault (1990) lembram gue esses momentos séo fortemente influenciados
pelo elemento de interacdo interpessoal entre consumidores e funcionarios de contato,
definindo sua avaliacdo em relacdo a qualidade final datroca.

Neste contexto, Bitner, Booms e Mohr (2001) e Berry e Parasuraman (1995) salientam
gue a qualidade do servico oferecido sera avaliada em termos de desempenho, enfatizando
gue, no momento da verdade estara sendo analisado o desempenho do funcionério de contato
na execucdo de determinado servico. Lovelock e Wright (2002) complementam, propondo
gue em encontros de servicgo, por exemplo, a percepcdo do consumidor quanto a qualidade e
confiabilidade do que est4 sendo oferecido é avaliada basicamente por meio da avaliacéo do

desempenho do funcionario de contato.

4412 AsPoliticas e Préticas Gerenciais

A outra faceta da confiangca, segundo Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) sdo as
politicas e praticas gerenciais estabelecidas por uma empresa. Os autores sustentam que a
confiabilidade na empresa, sob esse aspecto, esta relacionada as politicas estabelecidas pela
empresa, aos contratos, termos e documentos que expressem como serdo suas acles frente as
diversas situagdes de troca. Segundo Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), o consumidor ira
avaliar também as préticas gerenciais, ou sgja, 0 cumprimento das politicas que uma vez
estabelecidas deverdo ser colocadas em préatica, demonstrando credibilidade e confiabilidade
ao consumidor.

Lovelock e Wright (2002) corroboram, afirmando que a empresa precisa demonstrar
suas politicas gerenciais na pratica, tornando-as operacionais. Para 0s autores, as missdes e
visdes de uma empresa ndo devem ficar apenas no papel, necessitando ser visiveis nas agoes
desenvolvidas junto ao consumidor final. Neste sentido, Jap (2001) salienta quanto a

importancia de o consumidor perceber e desenvolver a confiabilidade na empresa e nas



politicas por ela estabelecidas. Segundo o autor, € importante estar claro que o relacionamento
€ estabelecido com a empresa ou com o funcionério de contato enquanto seu representante e
ndo, simplesmente, com a pessoa. Para Jap (2001), quando o consumidor desenvolve
confianga unicamente no funcionario sem conseguir estabelecer uma relacéo entre suas agoes
e as politicas da empresa, a mesma corre 0 risco de ver este relacionamento rompido, caso o
funcionario venha a dedligar-se da empresa.

Por fim, Tax, Brown e Chandrashekaran (1998), corroboram, declarando que as
especificagOes internas de uma empresa e sua capacidade de operacionalizar os procedimentos
com ética e adequacdo irdo determinar sua capacidade de manter relacionamentos duradouros

com os clientes.

4.4.2 AsReacdesentre os Construtos e as Hipéteses da Pesquisa

Nesta secdo, serdo apresentadas as relacdes de interdependéncia propostas no modelo
de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) e as hipdteses a serem testadas na pesquisa para
verificagdo das relacles sugeridas.

Primeiramente, os autores apresentam a teoria que a confianga dos consumidores serd
precedida por dois aspectos diferentes a serem considerados: a confiabilidade nos
funcionarios de contato e a confiabilidade nas praticas e politicas gerenciais estabelecidas
conforme apresentado na se¢do anterior. Porém, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) julgam
gue para avaliar a confiabilidade de cada um destes dois aspectos, importa analisa-los sob trés
dimensdes distintas. a competéncia operacional, a benevoléncia operacional e a orientacdo
para a solucéo de problemas.

Cada uma destas trés dimensdes, como pode ser observado no modelo (Figura 6),

influencia separadamente as duas facetas precedentes da confianga do consumidor. A seguir,
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estas dimensbes serdo apresentadas, de acordo com a conceituacdo dos autores do modelo e

de outros tedricos do assunto.

4.4.2.1 Competéncia Operacional

A primeira dimensdo proposta no modelo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) como
influenciadora da confiabilidade dos consumidores € a competéncia operacional. Para os
autores, a competéncia esta relacionada a expectativa do consumidor em relacdo a uma
performance competente por parte do parceiro com quem atrocarelacional é estabelecida, no
caso, a empresa. Est4 relacionada a habilidades, competéncias e caracteristicas para a
execucdo de determinada tarefa. A percepcdo em relacdo a competéncia de uma empresa ou
fornecedor pode ser determinante para a manutencdo ou 0 rompimento de um relacionamento
(SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL, 2002).

Anteriormente, Doney e Cannon (1997) teorizaram que a pericia de um vendedor na
execucdo de suas tarefas ird influenciar positivamente a confianca do consumidor, enquanto,
Moorman, Deshpandé e Zaltman (1993) em sua pesquisa, atestam que a percepcdo do usuario
em relacdo ao conhecimento e a competéncia técnica do pesguisador, indicard atos nivels de
confianca por parte do usuério.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) vao mais longe, afirmando que a competéncia
deve ser operacional, ou sgja, “execucdo competente” (p. 18), comportamentos visiveis nos
servigos em acdo, sendo distinto da competéncia inerente, do conhecimento adquirido. Para os
autores, a competéncia operaciona € analisada pelos consumidores através de observacdo do
comportamento dos funciondrios de contato. A operacionalidade esta relacionada a “ colocar
em prética’ os conhecimentos adquiridos e as politicas estabelecidas pela empresa

(SSRDESHMUKH, SINGH e SABOL, 2002).
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Neste sentido, Smith e Barclay (1997, p. 06) cunham os termos ‘role competence” e
“judgment”. O primeiro estando relacionado as competéncias, habilidades e conhecimentos de
um prestador de servigo para a execugdo de uma determinada tarefa, enquanto que o segundo
diz respeito a aplicaco destas caracteristicas nas diversas situacfes de troca.

Baseado nestes fundamentos, propde-se as duas primeiras hipoteses a serem testadas

neste estudo:

Hipétesel — A percepcdo do consumidor em relacdo a competéncia operacional,
evidente no comportamento dos funciondrios de contato, influencia
positivamente a confianca nos funcionarios de contato.

Hipétese2 — A percepcdo do consumidor em relacdo a competéncia operacional,

evidente nas préticas e politicas gerenciais, influencia positivamente a

confianca nas praticas e politicas gerenciais.

4.4.2.2 Benevoléncia Operacional

A literatura de qualidade de servicos e encontros de servigos vem revelando a
influéncia do relacionamento interpessoal na avaliacdo da entrega do servico (TAX, BROWN
e CHANDRASHEKARAN, 1998). De acordo com esta afirmacdo, os autores lembram que a
avaliacdo de um servico estd vinculada a maneira como o processo de troca € efetivado, ou
sgja, em funcdo do desempenho do prestador de servico.

Neste contexto, Bitner, Booms e Tetreault (1990, p.76) conceituam o que por eles é
chamado de “acbes de funcionarios ndo solicitadas e inesperadas’. S&0 0s comportamentos
verdadeiramente inesperados, a atencdo especial, algo bom e inusitado, que surpreende o
consumidor e comprova a tendéncia da empresa e do funcionério de contato, a benevoléncia
(BITNER, BOOMS e TETREAULT, 1990).

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002, p.18) definem benevoléncia como “os

comportamentos que refletem uma motivacdo para colocar 0s interesses do consumidor acima
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dos proprios interesses.” Da mesma forma que a dimensdo da competéncia, os autores
lembram que a benevoléncia deve ser operacionamente visivel, podendo ser observada e
avaliada pelos clientes. Os autores afirmam ser a benevoléncia uma dimensdo importante na
explicagdo da confianca pois é caracterizada por indicar “acfes pré-consumidor”, agdes que
vao aém do que esta delineado em contratos ou padrfes preestabel ecidos. Segundo Morgan e
Hunt (1994) sfo as “agdes extras’ demonstradas por um provedor de servicos.

A semelhanca, Jap (2001) salienta que a benevoléncia percebida pelo consumidor esta
relacionada a garantia de ndo oportunismo, envolvendo um espirito de cooperagdo. S0 0s
comportamentos percebidos como além do previsto para determinada funcdo que revelam
comprometimento e credibilidade e estreitam as relagdes com o consumidor (JAP, 2001). Em
estudo anterior, Ganesan (1994, p. 03), afirma que “a benevoléncia esta relacionada as
motivacbes e intencbes de um parceiro de troca, incluindo qualidades, intencbes e
caracteristicas atribuidas ao parceiro”.

Sendo assim, hipotetiza-se que a benevol éncia operacional tera uma influéncia positiva
na confianga do consumidor, conforme segue:

Hipétese3 — A percepcdo do consumidor em relacdo a benevoléncia operacional,
evidente no comportamento dos funcionarios de contato, influencia
positivamente a confianca nos funcionarios de contato.

Hipotese4 — A percepcdo do consumidor em relacdo a benevoléncia operacional,
evidente nas praticas e politicas gerenciais, influencia positivamente a

confianga nas préticas e politicas gerenciais.

4.4.2.3 Orientacdo para a solucéo de problemas

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) apresentam a orientacdo para a solucéo de
problemas como a terceira dimensdo influenciadora da confiabilidade nas préticas e politicas

gerenciais e nos funcionarios de contato, juntamente com a competéncia e a benevoléncia
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operacional. Para 0s autores, esta dimensdo € definida como “a motivacdo para antecipar e,
satisfatoriamente resolver problemas que possam surgir durante e depois da troca de servicos”
(p. 18).

A orientac8o de uma empresa para a solucéo dos problemas aparece com evidénciaem
estudos relacionados a gerenciamento de reclamactes e falhas na entrega de servigos. Tax,
Brown e Chandrashekaran (1998) lembram que as organizagdes que solucionam efetivamente
os problemas ocorridos durante o processo de troca, estdo mostrando comprometimento com
o cliente, ampliando sua confianga e desenvolvendo o processo de lealdade.

Tax, Brown e Chandrashekaran (1998) desenvolveram uma pesguisa empirica que
buscou identificar como o consumidor avalia os esfor¢os de uma empresa em solucionar seus
problemas e como este fator afeta sua satisfagdo, confianca e comprometimento. Os
resultados do estudo de Tax, Brown e Chandrashekaran (1998) provam que a satisfacdo do
consumidor com as agdes de uma empresa para solucionar problemas afeta fortemente sua
confianca e comprometimento com a empresa. Isto posto, essas acdes sdo uma oportunidade
para a empresa atestar sua confiabilidade por meio das préaticas e politicas estabelecidas e do
comportamento dos prestadores de servico (TAX, BROWN e CHANDRASHEKARAN,
1998).

Outrossim, para Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) os problemas ocorridos, também
devem ser vistos pela empresa como uma oportunidade para mostrar seu comprometimento
com o servico oferecido, enfatizando que a orientagdo para a solucéo de problemas pode ser
um dos principais fatores na avaliacdo dos consumidores no momento de definir uma
recompra e manter-se num relacionamento duradouro.

Igualmente, Zeithaml (1988), Berry e Parasuraman (1996) e Mattila (2001) reforcam a
idéia de gque os problemas sdo uma oportunidade de a empresa revelar seu comprometimento

e sua capacidade de contornar Situagcdes, especialmente, para agueles clientes leais e
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lucrativos, para os quals, esforcos extras devem ser empreendidos, enguanto Bitner, Booms e
Tetreault (1990) lembram que a satisfagdo ou insatisfacdo do consumidor frente a solucéo de
um problema estara diretamente relacionada a habilidade do funcionério de contato em
responder e agir de forma adequada frente a esta situacéo.

Maxham Il e Netemeyer (2002) sustentam que os esforgos empreendidos por uma
empresa para solucionar os problemas existentes desenvolvem 0 que os autores chamam de
“satisfacdo secundaria’ (p. 57), ou sgja, a satisfagdo com a solucdo encontrada, fazendo com
gue esta se sobreponha a percepcdo negativa deixada pela falha ocorrida

Em concordancia com o exposto, apresenta-se duas hipoteses em que a orientagdo para
a solucdo de problemas é posicionada como um fator que influencia positivamente a
confian¢a do consumidor:

Hipétese5 — A percepcdo do consumidor em relagdo a orientacdo para a solucdo de
problemas, evidente no comportamento dos funcionarios de contato,
influencia positivamente a confianga nos funcionarios de contato.

Hipbtese6  — A percepcdo do consumidor em relagdo a orientacdo para a solucdo de
problemas, evidente nas praticas e politicas gerenciais, influencia

positivamente a confianca nas praticas e politicas gerenciais.

Os autores destacam também, que ha uma relacdo de influéncia entre as dimensdes de
confianca nos funcionérios de contato e a dimensdo de confianca nas praticas e politicas
gerenciais. Para Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a confianga do consumidor nos
funcionarios de contato de uma organizacao podera influenciar positivamente a confianca nas
préticas e politicas gerenciais estabelecidas por esta organizacdo e, em contrapartida, a
confianca do consumidor nas praticas e politicas gerenciais estabelecidas por uma
organizagdo ird influenciar positivamente a confianca do consumidor no comportamento dos

funcionérios de contato.
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De acordo com a proposicdo dos autores, apresenta-se as hipéteses 7 e 8 a serem
testadas nesta pesquisa:

Hipotese7 — A confianca do consumidor nos funcionarios de contato € positivamente
influenciada pela confianca nas praticas e politicas estabelecidas pela
organizacao.

Hipotese8 — A confianca do consumidor nas préticas e politicas da organizacdo €

positivamente influenciada pela confianca nos funcionarios de contato.

Ainda, em consonancia com o modelo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), serdo
propostas, a seguir, mais cinco hipéteses de pesquisa, que visam verificar as relacbes entre a

confianga, o valor e a lealdade.

4.4.2.4 A Relacdo entre a Confianca e a L ealdade do Consumidor

De acordo com a fundamentacdo tedrica apresentada nas secOes anteriores deste
trabalho, fica evidente que os estudos e pesquisas desenvolvidos por diversos autores
(MORGAN e HUNT, 1994; TAX, BROWN e CHANDRASHEKARAN, 1998; BREI, 2001;
SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL, 2002; GARBARINO e JOHNSON, 1999) propdem
gue ha uma forte relacdo entre a confianga do consumidor e sua tendéncia a comportamentos
de lealdade.

Garbarino e Johnson (1999), em seu estudo feito com os consumidores de uma
companhia de teatro, comprovaram que as variaveis que determinam as relacfes entre o
consumidor e a empresa estéo baseadas no tipo de relacionamento estabelecido. Os autores
certificam que para as trocas de baixo cardter relacional, o principal fator considerado pelo
consumidor € a satisfagdo, enquanto, que para as trocas de ato cardter relaciona e
caracterizadas por comportamentos de lealdade, os fatores citados como mais importantes

pelo consumidor foram o comprometimento e a confianca.



61

Reichheld e Schefter (2000) lembram que as empresas devem conguistar primeiro a
confiangca do consumidor e, por consequéncia, a lealdade. Esta afirmacéo fica evidenciada no
modelo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), onde a lealdade do consumidor aparece como
um construto positivamente afetado pela confianca do consumidor. Neste trabalho, assim
como no modelo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) e, em concordancia com a teoria
estudada, também propde-se que a lealdade do consumidor € positivamente afetada pela
confianca do consumidor, conforme segue:

Hipotese9 — A lealdade do consumidor em relacdo a empresa € positivamente
influenciada pela confianga nos funcionarios de contato.
Hipotese10 — A lealdade do consumidor em relacdo a empresa € positivamente

influenciada pela confianca nas praticas e politicas gerenciais da empresa.

4.4.25 O Vaor como Mediador entre Confianca e Lealdade

Com o desenvolvimento de estudos no setor de servigos, uma das variaveis que passa
ater relevancia nas pesguisas de marketing € o valor para o cliente. Churchill e Peter (2000),
propdem que as empresas competitivas devem ser orientadas para a agregacdo de valor,
reconhecendo o cliente como o foco central de uma troca e, que todos os esforcos da
organizacdo devem ser voltados a fornecer valor superior para o cliente.

Porém, ha dificuldade em conceituar e definir o que é realmente valor para os clientes
(ZEITHAML, 1988). Estudiosos deste construto (ZEITHAML, 1988; ZINS, 2001,
GUTMAN, 1982) apresentam algumas definicdes baseadas em pesquisas realizadas e estudos
tedricos sobre 0 assunto. Zeithaml (1988) enfatiza que a primeira questdo a ser considerada €
gue qualidade e valor ndo sdo sinbnimos para 0 consumidor. A afirmacdo da autora esta
fundamentada em duas diferencas consideradas por ela como fundamentais. primeiro, que

“valor é maisindividual e pessoal que a qualidade’ e segundo, que “valor envolve a diferenca
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entre 0 que se da e o0 que se recebe, enquanto que a qualidade esta relacionada apenas ao
recebimento na equacéo de valor” (ZEITHAML, 1988, p. 14).

A autora identificou em sua pesquisa que o conceito de valor para os consumidores
esta relacionado a uma larga variedade de atributos e grande abstracdo de acordo com a
percepcao pessoa de cada um. De acordo com a pesquisa de Zeithaml (1988), as definicOes
dos consumidores para valor podem ser classificadas nos seguintes grupos. valor é prego
baixo; valor é aquilo que se busca num produto, os atributos qualitativos e quantitativos
importantes; valor € a qualidade percebida pelo que € pago; e valor é aquilo que se recebe em
troca do que se da.

Desta forma, Zins (2001) e Zeithaml (1988, p. 14), conceituam valor como “o tradeoff
entre 0 que é recebido pelo consumidor em troca do que € dado a empresa’ e afirmam que a
percepcao de valor para o cliente é situacional, dependendo do contexto em que 0 processo de
troca esta inserido, 0 que explica a diversidade de significados vinculados ao termo valor.

A semelhanca de Zeithaml (1988) e Zins (2001), Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)
definem valor como a percepcéo dos consumidores em relacdo a diferenca entre os beneficios
€ 0s custos de manter um relacionamento com um provedor de servigos. Os autores acreditam
gue as trocas relacionais devem proporcionar 0 maior valor possivel para os clientes, devendo
ser o valor a*“base fundamental para a atividade de marketing.” (p. 21).

Gutman (1982), de forma complementar, sustenta que valor est4 relacionado a
sentimentos como desgjo, felicidade, seguranca e prazer e que por meio da influéncia e
percepcdo destes fatores, o consumidor ird fazer suas escolhas em relacdo a produtos e
servigos. O autor propde um modelo conhecido como “cadeia de meio-fim” para a explicacéo
de valor, onde os meios sdo representados pelos produtos e os fins representados pelos

sentimentos como felicidade, seguranca e realizacdo. Gutman (1982) afirma, ainda, que a
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percepcado de valor € modificada de acordo com a situacdo, com a relevancia e com as
consequéncias inerentes ao processo.

Em estudo recente, Gardner (2001) prop8e que ao contrério dos estudos anteriores que
apresentavam a satisfacdo como o principal construto para a explicagcdo da lealdade,
atualmente o valor é considerado o principa precedente da lealdade, sendo considerado pelo
autor o principal construto para a conquista da competitividade. Para Gardner (2001, p. 41)
“valor € a percepcdo em relacdo ao mercado, onde o consumidor compara sua empresa com
seus competidores’. Para 0 autor, apenas por meio desta comparagéo entre a empresa e 0s
competidores e da manutencdo de uma posicéo favoravel no mercado € que a empresa estara
oferecendo valor para o cliente e, conseguientemente sustentando a lealdade do mesmo.

Anteriormente, Houston e Gassenheimer (1987) ponderaram que o valor deve ser visto
como um resultado ndo apenas para o consumidor, mas para ambas as partes envolvidas no
processo de troca. Para os autores, o conceito de valor ndo deve estar relacionado a perder e
ganhar, ou sgja, para que uma das partes perceba valor na troca, a outra tera percepcdo de
perda. Ao contrério, segundo Houston e Gassenheimer (1987), so existira valor se ambas as
partes estiverem se beneficiando do processo de troca. Houston e Gassenheimer (1987)
sustentam que o valor € percebido pelo consumidor por meio de duas avaliacfes distintas: do
produto ou servico que esta adquirindo e das agles e experiéncias vividas durante o processo
detroca.

Em estudo um pouco mais recente, Gassenheimer, Houston e Davis (1998) atestam
gue valor é o resultado de uma percepcdo social e econémica baseado na satisfacdo percebida
e na comparacdo de aternativas existentes. Neste sentido, os autores julgam gue a percepcao
de valor muda de acordo com o nivel de relacionamento. Para Gassenheimer, Houston e
Davis (1998) quanto maior o investimento em relacionamentos ou quanto menor a distancia

relacional, a transacdo ter4 menor valor econdmico e maior valor socia enquanto que, no
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outro extremo do continuum, caracterizado por maior distancia relacional, a percepcéo de
valor estard atamente relacionada ao valor econémico e pouco identificada com o valor
social. Esta afirmagdo pode ser constatada no Continuum da Distancia Relaciona proposto

por Gassenheimer, Houston e Davis (1998), conforme Figura 7.

Méximo I Distancia Relacional Minimo I
< >
Alto valor econémico Baixo valor econdbmico
Baixo valor social Alto valor social

Figura 7 — Continuum da Distancia Relacional

Fonte: Adaptado de Gassenheimer, Houston e Davis (1998)

Em seu estudo sobre lealdade, Reichheld (1996, p. 03) ressalta que “a criacdo de valor
para o cliente gera lealdade e esta, por sua vez, gera crescimento, lucros e mais valor.” Parao
autor, o lucro, apesar de indispensavel, ndo € o principa fator nos sistemas de negocios. Para
Reichheld (1996) o lucro vira como consequéncia da criacdo de valor e da leadade,
construtos indispensavels para uma organizacdo bem sucedida.

A semelhanca, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), hipotetizam que o0 comportamento
de lealdade de um consumidor em relacdo a empresa cresce de acordo com o valor que a
mesma pode oferecer durante as trocas relacionais, sendo a confianga considerada precedente
ao valor, quando ha umainteracdo positiva com o prestador de servico.

Baseado nestes pressupostos tedricos, propde-se as Ultimas hipbteses a serem testadas

neste estudo:

Hipotese11 — A lealdade do consumidor em relacdo ao provedor de servico €
positivamente influenciada pelo valor.

Hipbtese 12 — O valor é positivamente influenciado pela confianga nos funcionarios de
contato.
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Hipétese 13 — O valor € positivamente influenciado pela confianca nas praticas e politicas

gerenciais da empresa.

Objetivando proporcionar uma melhor visualizacdo, bem como uma sintese das

hipbteses propostas neste estudo, apresenta-se as Figuras 8 e 9, que, respectivamente listam as

onze hipdteses a serem testadas (Figura 8) e posicionam as hipéteses graficamente no modelo

tedrico proposto (Figura 9).

Hipotese Descricdo
A percepcdo do consumidor em relacdo a competéncia operacional, evidente no
H1 comportamento dos funcionérios de contato, influencia positivamente a confianca
nos funcionérios de contato.
A percepcao do consumidor em relacdo a competéncia operacional, evidente nas
H2 préticas e politicas gerenciais, influencia positivamente a confianca nas praticas e
politicas gerenciais.
A percepcdo do consumidor em relacdo a benevoléncia operacional, evidente no
H3 comportamento dos funcionérios de contato, influencia positivamente a confianca
nos funcionérios de contato.
A percepcgdo do consumidor em relagdo a benevoléncia operacional, evidente nas
H4 préticas e politicas gerenciais, influencia positivamente a confianca nas praticas e
politicas gerenciais.
A percepcdo do consumidor em relacdo a orientacdo para a solucéo de problemas,
H5 evidente no comportamento dos funcionarios de contato, influencia positivamente
a confianga nos funcionérios de contato.
A percepcdo do consumidor em relacdo a orientacdo para a solucéo de problemas,
H6 evidente nas préaticas e politicas gerenciais, influencia positivamente a confianca
nas praticas e politicas gerenciais.
A confianca do consumidor nos funcionarios de contato é positivamente
H7 influenciada pela confianca nas préaticas e politicas estabelecidas pela
organizacao.
H8 A confianga do consumidor nas préticas e politicas da organizacdo €
positivamente influenciada pela confianca nos funcionarios de contato.
HY A lealdade do consumidor em relagdo & empresa € positivamente influenciada
pela confianca nos funcionarios de contato.
H10 A Iealdade do consur’r_]idor em r«_alagéo a empresa € positivamente influenciada
pela confianga nas praticas e politicas gerenciais da empresa.
H11 A lealdade do consumidor em relacdo ao provedor de servico é positivamente
influenciada pelo valor.
H12 O valor é positivamente influenciado pela confianga nos funciondrios de contato.
H13 O vaor é positivamente influenciado pela confianca nas préticas e politicas

gerenciais da empresa.

Figura 8 — Hipoteses da Pesquisa
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Dimensdo de
Confiabilidade nas Paliticas
e Préticas Gerenciais
Competéncia
Operacional \ H2
Benevol.énci a }A Confiancanas
Operacional » | Politicas e Préticas
/v Gerenciais H10
Orientacdo
para a solugéo / H6 A H13
de problemas
Dimenséo de HS8 H7 H11
Confiabilidade nos vaor L ecldade
Funcionérios de Contato
Competéncia
Operacional H1 v H12
Benevoléncia \IQA Confianca nos Ho
; Funcionérios de
Operacional —p Contato
Orientagéo /
para a solucéo / H5
de problemas

Figura9 — Modelo Empirico de Inter-relacdo entre Confiabilidade, Confianga, Valor e
L ealdade e Hip6teses de Pesguisa

Fonte: Adaptado de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)

Neste capitulo, buscou-se apresentar um referencial tedrico relevante relacionado aos
construtos centrais deste trabalho: a lealdade e a confianga do consumidor, bem como a
descricdo do modelo tedrico de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) e as hipéGteses da
pesquisa. No proximo capitulo, objetiva-se contextualizar o leitor no campo de estudo da
pesquisa: 0 setor de Educacdo a Distancia da PUCRS, contexto no qual foi realizada a

aplicacéo do modelo tedrico e testadas as hipoteses anteriormente propostas neste estudo.
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5 CONTEXTUALIZACAO DO CAMPO DE ESTUDO

O contexto de aplicacdo da pesquisa empirica realizada neste estudo € o setor de
Educacdo a Distancia da Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, a PUCRS
VIRTUAL. A seguir, serd apresentada uma breve descricdo quanto ao funcionamento deste
setor, visando mostrar suas peculiaridades, bem como contextualizar o leitor no ambiente em
gue a pesquisa foi desenvolvida. As informagdes apresentadas neste capitulo sdo baseadas no
conhecimento e experiéncia do pesquisador como integrante do quadro funcional do setor
supracitado desde o ano de 1999.

Em junho de 2000, a Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul
inaugurou oficialmente, a PUCRS VIRTUAL, setor responsavel pelo desenvolvimento e
operacdo de todos os programas e cursos oferecidos na modaidade a disténcia na
Universidade. A PUCRS VIRTUAL utiliza duas formas principais de interacdo entre o
professor e 0 auno distante: a transmissdo via satélite e 0 ambiente web.

A transmissdo via satélite pode ser feita na modaidade de teleconferéncia ou
videoconferéncia. Para recepcdo do sinal, a PUCRS VIRTUAL possui 0 que é denominado
Pontos ou Sadlas Distantes. Os Pontos Distantes sdo salas preparadas em instituicoes
conveniadas com a Universidade, atuamente distribuidos em 53 cidades diferentes
distribuidas nos estados do Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parand, Distrito Federal,

Amazonas, Ceara e Roraima.
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Na teleconferéncia, a transmissdo dos dados € feita em apenas um sentido, sem
retorno, ou sgja, o aluno distante vé o professor mas ndo pode ser visto por ele. Quando da
interacdo, € utilizado um nimero de Discagem Direta Gratuita por meio de um aparelho de
telefone sem fio, disponivel no Ponto Distante. Por outro lado, na videoconferéncia, a
transmissdo dos dados é feita com duplo sentido, ou sgja, 0 auno distante vé o professor e
pode ser visto por ele, realizando suas interacGes por meio da transmissdo via satélite e do uso
de um microfone, possibilitando que o aluno que interage seja escutado pelo professor e pelos
demais colegas das outras cidades.

Para cada um dos cursos oferecidos pela PUCRS VIRTUAL é desenvolvida uma
homepage. Neste ambiente estdo disponibilizados textos, trabalhos, orientagbes de
professores, bibliografias, conceitos alcancados nas avaliagdes, etc., acessivels através de uma
senha de aluno. Também neste espaco, sdo disponibilizadas as aulas transmitidas via satélite,
para 0 aluno que ndo possui disponibilidade de deslocamento e conta com uma conexéo de
Internet com os requisitos minimos para acesso a videos.

Além de todas as informacfes pertinentes a0 ambiente de ensino aprendizagem de
cada curso, os alunos e professores também realizam, por meio da homepage, interacoes
utilizando ferramentas como chats, foruns e correio eletronico.

Os cursos da PUCRS VIRTUAL sdo oferecidos baseados na combinagéo dos dois
ambientes de interacdo citados acima: a transmissdo via satélite (tele/videoconferéncias) e o
ambiente web (homepage dos cursos). Para participar das tele/videoconferéncias, o aluno
possui as seguintes opcoes, de acordo com sua disponibilidade:

Alunos Semipresenciais: alunos que assistem a transmissdo da teleconferéncia em Porto
Alegre presencialmente e o restante das atividades é realizada via ambiente Web, assm como

os demais alunos. Em funcéo desta combinagdo séo considerados semipresenciais.
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Distantes cd-rom: aunos que residem em localidades onde a PUCRS VIRTUAL n&o possui
uma ingtituicdo conveniada com sala distante instaada. Estes aunos assistem a
teleconferéncia por meio de uma gravacdo em cd-rom que € enviada para sua residéncia.
Assim como os demais, o restante das atividades é realizada via ambiente Web.

Distantes com sala: alunos gque residem em localidades onde a PUCRS VIRTUAL possui
uma ingtituicdo conveniada com saa distante instadada. Estes aunos assistem a
teleconferéncia, via satélite, na sadla distante e, assm como os demais, 0 restante das
atividades é realizada via ambiente Web.

Cabe salientar ainda quanto as modalidades de cursos oferecidas no setor. A Educacédo
a Distancia da PUCRS oferece cursos nas modaidades de extensdo, especiaizacdo e
graduacdo. Atualmente, o Unico curso de graduacdo € feito em parceria com uma empresa
Petroquimica da regido, funcionando como um projeto piloto para futuros empreendimentos.
Na modalidade de extensdo sdo oferecidos cursos de curta duragcdo em diversas areas do
conhecimento, porém, a grande maioria dos cursos oferecidos pela PUCRS VIRTUAL séo
cursos de especiaizacdo, pds-graduacdo lato-sensu, concentrando-se nesta modalidade a
maioria dos alunos.

Por fim, é importante apresentar uma breve consideracdo quanto a equipe de
atendimento ao aluno da PUCRS VIRTUAL. No setor de Educagdo a Distéancia da PUCRS, a
equipe de atendimento € formada por monitores, alunos de graduacdo da Universidade;
tutores, alunos de pés-graduacédo da Universidade; e funcionarios. Este grupo é responsavel
por realizar a interacdo diaria com o auno, prestando atendimento e auxiliando em suas
duvidas de caréter técnico, administrativo e pedagdgico. A interacdo entre o aluno da PUCRS
VIRTUAL e a equipe de atendimento € feita pessoalmente, por correio eletrénico e por

telefone.
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No préximo capitulo serdo apresentadas consideracdes acerca da metodologia que foi
utilizada para a aplicacdo da pesguisa no contexto anteriormente descrito. Questdes quanto ao

método utilizado e as fases da pesquisa de campo estardo contempladas a seguir.
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6 METODOLOGIA

Neste capitulo, descrever-se-a sobre 0 método de pesquisa utilizado para acance dos
objetivos propostos, bem como apresentar-se-a 0 desenho de pesquisa. Ser&o descritas ainda
as etapas utilizadas para a elaboracdo do instrumento de pesquisa, a coleta dos dados e de que

forma os dados foram analisados.

6.1 DEFINICAO DO METODO E DESENHO DE PESQUISA

Para que fossem alcangados os objetivos apresentados neste trabalho, foi realizada uma
pesquisa do tipo conclusiva descritiva. Segundo Malhotra (2001), os estudos conclusivos
descritivos sdo0 aplicados para examinar relagdes entre varidveis e para fazer previsdes
especificas, tendo como base a formulagdo prévia de hipoteses apresentadas num modelo
tedrico. Segundo o autor, a pesquisa descritiva € formal e estruturada e a andlise dos dados
resultantes € feita quantitativamente.

Para Malhotra (2001, p. 108), “o principal objetivo da pesquisa descritiva é descrever
caracteristicas ou funcdes de mercado”, podendo ser utilizada por inUmeras razdes como
estabelecer perfis de clientes, estimar comportamentos determinantes, identificar percepgoes
em relacdo a caracteristicas de produtos e servigos e determinar o grau de associagdo entre

variaveis de marketing, entre outras.
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A primeira fase desta pesquisa, a revisdo bibliogréfica, priorizou um embasamento
tedrico para as etapas seguintes do trabalho. E importante sdientar que esta etapa ndo foi
concluida ao inicio da seguinte. A revisdo bibliogréfica é um processo constante, mantendo a
pesqguisa em concordancia com as ultimas referéncias relacionadas ao tema proposto.

Anterior a fase descritiva, houve a etapa de preparacdo, onde foram realizadas a
traducdo e adequacdo do instrumento de pesquisa, dém do pré-teste do mesmo. Na fase
descritiva, efetuou-se um levantamento de corte transversal com os aunos de especializacéo
dos anos de 2002 e 2003 da PUCRS VIRTUAL, bem como a preparacéo e tabulagdo dos
dados para andlise. Por fim, a apresentacéo dos resultados, consideractes finais, limitacdes da
pesquisa e indicagdes para futuros estudos.

Na Figura 10, este processo € apresentado, graficamente, por meio do Desenho de
Pesquisa, com o objetivo de facilitar a identificac8o da sequiéncia de tarefas executadas para a

realizacao do estudo proposto.

PREPARACAO PARA FASE DESCRITIVA

1. Tradugéo do instrumento de pesquisa.
2. Adequacdo do instrumento de pesquisa para a
PUCRS VIRTUAL.

3. Pré-teste do instrumento de pesquisa.

L

DESCRITIVA

O>»p—<mx

>0

1. Aplicacdo de uma survey com os alunos de
especializagdo dos anos de 2002 e 2003 da PUCRS
VIRTUAL.

2. Tabulagdo dos resultados. Aplicacdo de técnicas
estatisticas para analise dos dados tabul ados.

1

RESULTADOS
1. Apresentacédo dos resultados e consideracdes finais.

2. Limitagdes da pesquisa.
3. Indicagbes para pesquisas futuras.

>xCH>»xom—A—r

Figura 10 - Desenho de Pesquisa
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6.2 FASE DESCRITIVA

Nesta secdo, serdo apresentadas as etapas que caracterizam a fase descritiva deste
estudo, demonstradas no Desenho de Pesquisa (Figura 10). Apresentar-se-a 0 detalhamento da
elaboracdo do instrumento de pesquisa, arealizacdo do pré-teste, anterior a coleta dos dados, a
definicdo da populacdo e amostra pesquisada e ainda as técnicas utilizadas para organizagéo e
tabulacdo dos dados.

Na presente pesquisa, efetivou-se um estudo transversal que tem como caracteristica a
coleta dos dados de uma Unica vez de uma amostra ou populacdo (MALHOTRA, 2001). O
método de coleta de dados utilizado foi uma survey. As surveys caracterizam-se por
questionarios estruturados, visando padronizar o processo de coleta de dados (MALHOTRA,
2001). De acordo com o autor, os dados obtidos sdo confidveis, limitando as respostas as
aternativas apresentadas e ainda, sendo considerado um método simples em relacéo a

aplicagdo, codificacdo, andlise e interpretacdo dos dados.

6.2.1 Elaboracdo do Instrumento de Pesquisa

O presente estudo utilizou como base para a adaptacdo do instrumento de pesquisa, a
escala proposta por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) em sua pesquisa realizada nos
contextos de servicos de vargjo de vestuario e viagens aeress.

Primeiramente, fez-se a traducdo da escala da lingua inglesa para a lingua portuguesa,
por trés professores universitéarios com proficiéncia na lingua inglesa, sendo tracada uma
comparagdo entre as trés tradugdes, resultando numa proposta final da escala em lingua
portuguesa para 0s contextos de servicos de vargo de vestuario (Apéndice A) e viagens

aéreas (apéndice B).
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A escala de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) foi originalmente desenvolvida para o
setor de servicos de vargo de vestuario e viagens aéreas, desta forma, constatou-se,
imprescindivel, realizar uma adequagédo do contetido da escala para o setor de servicos no qual
a presente pesqguisa serd aplicada: servigos de educacdo oferecidos a distancia.

A adequacdo de contelido para o contexto de educacdo a distancia foi feita pelo
pesquisador, baseado em sua experiéncia de quatro anos na administragdo de servicos de
educacdo a distancia, enquanto que a validacdo de contetdo foi realizada por dois docentes
com experiéncia em educacéo a distancia, integrantes da equipe de assessores da PUCRS
VIRTUAL, sendo os mesmos doutores em educacdo e informética, respectivamente e ainda
por dois especialistas em marketing, professores doutores, integrantes do corpo docente do
curso de Mestrado em Administracéo e Negocios da PUCRS.

O resultado destas etapas de traducdo da escala original, adequacéo e validacdo de
contelido deram origem ao instrumento de pesquisa aplicado neste estudo, o qual pode ser
analisado no Apéndice C. Visando facilitar a andlise dos questionarios originais propostos no
estudo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) e do questionario proposto pelo pesquisador
para o contexto de Educacdo a Distancia, apresenta-se no Apéndice D um quadro comparativo
onde estdo posicionadas as questdes pares de cada um dos instrumentos.

Com o objetivo de identificar e eliminar possiveis problemas no questionério proposto
utilizou-se ainda de um préteste do instrumento (MALHOTRA., 2001) com quinze
respondentes, representantes do grupo de alunos de especializacdo de 2002 e 2003 da PUCRS
VIRTUAL, escolhidos por conveniéncia, os quais ndo foram incluidos novamente no grupo
de respondentes da pesquisa em seu caréter definitivo. O pré-teste indicou uniformidade no

entendimento do instrumento por parte dos respondentes.

6.2.2 Operacionalizacdo das Variaveis
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Em conformidade com a escala original, proposta por Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2002) e com os objetivos deste trabalho, o instrumento de pesquisa adequado para este
estudo (Apéndice C) busca operacionalizar 0os seguintes construtos. a confiabilidade nos
funcionarios de contato, a confiabilidade nas préticas e politicas gerenciais, a confianca nos
funcionérios de contato, a confianga nas préticas e politicas gerenciais, o valor percebido e a
intencdo de lealdade’.

Os construtos de confiabilidade nos funcionérios de contato (Apéndice C - quadro 01)
e confiabilidade nas praticas e politicas gerenciais (Apéndice C - quadro 02) foram
operacionalizados por meio da utilizacdo de nove indicadores para cada dimensdo, sendo estes
subdivididos em trés grupos de acordo com as varidveis propostas pelos autores como
precedentes a confiabilidade: a competéncia operacional, a benevoléncia operaciona e a
orientacdo para a solucdo de problemas.

Cada um dos dezoito indicadores, nove para a dimensdo da confiabilidade nos
funcionérios de contato e nove para a dimensdo da confiabilidade nas préticas e politicas
gerenciais, foi avaliado pelos alunos respondentes numa escala de cinco pontos, variando de
(2) “discordo totalmente” a (5) “concordo totalmente”.

Os construtos de confianga nos funcionarios de contato (Apéndice C - quadro 04) e
confianga nas préticas e politicas gerenciais (Apéndice C - quadro 05), foram ambos,
operacionalizados por meio da utilizacdo de quatro indicadores cada um, que foram avaliados
numa escala de dez pontos.

Os dois ultimos construtos integrantes do instrumento de pesquisa: o valor (Apéndice
C - quadro 06) e aintencdo de lealdade (Apéndice C - quadro 07) foram operacionalizados

por quatro indicadores respectivamente, sendo estes avaliados numa escala de dez pontos.

1 O construto satisfacdo do consumidor, presente na escala original de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), néo
sera analisado neste estudo por ndo fazer parte dos objetivos estabelecidos, ndo integrando, desta forma, o
escopo deste trabal ho.
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6.2.3 ldentificacdo da Populacéo e Definicao da Amostra

Malhotra (2001) afirma que, definidos os objetivos de uma pesquisa, identificado o
tipo de pesquisa a ser realizada e elaborados os instrumentos de coleta de dados, o0 passo
seguinte de um pesqguisador é delimitar quem € sua popul agdo e sua amostra.

Para melhor delimitar o grupo de aunos de acordo com seu pefil e anda
fundamentado no conceito de populacdo de Malhotra (2001, p. 301), que propde que “a
populacGo é a soma de todos os elementos que compartilham agum conjunto de
caracteristicas comuns’ esta pesquisa foi realizada com a populacdo de aunos de
especializacdo da PUCRS VIRTUAL, dos anos de 2002 e 2003.

A escolha dos aunos de especializacdo justifica-se primeiramente por serem a maioria
dos alunos da PUCRS VIRTUAL, totalizando para os anos de ingresso de 2002 e 2003, no
momento da pesquisa, 1498 (um mil quatrocentos e noventa e oito) alunos. Os alunos de
extensdo, por sua vez, possuem uma relagdo de curta duragdo com a instituicdo,
caracterizando um perfil de relacionamento diferenciado dos alunos da especializacdo que
permanecem em contato com a ingtituicdo por, pelo menos, um ano e meio. Quanto a
graduacdo, todos os alunos sdo oriundos de uma Unica empresa, apresentando um terceiro
formato de relacionamento com a instituicao.

Desta forma, acreditou-se alcangar resultados de pesquisa para um grupo determinado,
com perfil especifico, tendo sido escolhido pelo pesguisador o grupo de aunos de
especializacdo em funcdo das razbes j& apresentadas acima. Cabe salientar ainda, que para
melhor delimitar a pesguisa foram investigados apenas os aunos de 2002 e 2003, sendo
considerados estes, alunos ativos nos cursos da PUCRS VIRTUAL. Os alunos integrantes das
turmas de 2000 e 2001 sdo alunos inativos, ou sgja, ex-alunos com seus cursos ja concluidos

ou com desisténcia.
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Destaca-se ainda que o instrumento de pesquisa foi enviado para toda a populacédo
considerada, os 1.498 alunos de especializagcdo da PUCRS VIRTUAL dos anos de 2002 e
2003 e que a amostra efetivamente utilizada para a andlise dos dados foi composta pelos
guestionarios considerados validos retornados ao entrevistador, sendo considerada, portanto,

como uma amostra ndo probabilistica de retorno de correio (MALHOTRA, 2001).

6.2.4 A Coletados Dados

O procedimento de coleta dos dados envolveu o envio de uma mensagem eletronica
(Apéndice E) com um texto de apresentacéo da pesquisa no corpo da mensagem e o link que
remetia para 0 question&rio propriamente dito. O questionario foi desenvolvido em formato
html (Apéndice F), disponibilizado num website Malhotra (2001) sustenta que as surveys
apresentadas em websites oferecem vantagens como campos de verificacdo e controle,
validacdo de respostas on-line, dados processados antes da tabulacdo, sendo estes
considerados alguns fatores que contribuem para a qualidade dos dados encontrados.

O instrumento de pesquisa foi enviado aos 1483 aunos da populacdo considerada,
guais sejam os 1498 aunos de especializacdo da PUCRS VIRTUAL, dos anos de 2002 e
2003, excluidos os quinze alunos participantes do pré-teste.

A coleta dos dados deu-se no periodo de 10 de outubro a 07 de novembro de 2003,
tendo sido enviada a mensagem eletrénica com o link para o question&io no dia 10 de
outubro. Com o objetivo de reforcar a importancia de participacéo para aqueles alunos que
ndo responderam ao question&rio da primeira vez, foi enviada uma mensagem de follow-up
(Apéndice G), quinze dias apo6s o envio da primeira correspondéncia, dia 24 de outubro.

Dos 1483 questionarios enviados, 173 retornaram por apresentarem algum tipo de
problema como: enderegco de correio eletrénico incorreto, problemas relacionados a

sobrecarga de caixa de correio ou provedores of line, entre outros. Sendo assim, a populacéo
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gjustada envolveu um numero final de 1310 alunos. Desta populacdo foram recebidos 427
guestionérios considerados validos, apresentando uma taxa de retorno de 33%, dos quais 67%
foram recebidos apos a primeira remessa e 33% apos a redizacdo do follow up, totalizando
uma amostra de 427 casos.

Em funcé@o do método de coleta utilizado, procedeu-se a realizacdo dois testes visando
identificar possivel viés dos ndo respondentes nos dados colhidos, quais sgjam: o teste de
comparacdo entre ondas e a comparacdo entre as caracteristicas dos alunos respondentes e néo
respondentes (MALHOTRA, 2001).

No teste de comparacdo de ondas, a amostra foi dividida em dois grupos, sendo o
primeiro com as respostas obtidas ap6s o primeiro envio do questionario (12 onda) e o
segundo com as respostas recebidas em funcéo do procedimento de follow-up (22 onda). O
comportamento de resposta dos dois grupos foi comparado, utilizando-se o teste t de Sudent
(MALHOTRA, 2001), ndo apresentando diferencas significativas entre os grupos de
respondentes.

No segundo teste, a comparacdo das caracteristicas dos alunos respondentes e ndo
respondentes teve por objetivo verificar a existéncia de diferenca significativa entre o grupo
de alunos que devolveram o questionério preenchido e o grupo de alunos que ndo atenderam
ao convite de participagdo, baseado em caracteristicas da populacdo como ano de ingresso,
idade, sexo e curso®. Neste segundo teste, também ndo foram encontradas diferencas

significativas entre as caracteristicas analisadas.

6.2.5 Andlisedos Dados

Apo6s o retorno do instrumento de pesquisa respondido pelos alunos, o pesquisador

organizou e tabulou os dados através da aplicacéo de técnicas estatisticas apropriadas para a
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andlise de resultados que respondessem a questdo de pesquisa e buscassem o alcance dos
objetivos propostos.

A técnica utilizada para a avdiacdo do modelo proposto foi a andlise fatorial
confirmatéria, através da aplicacdo da modelagem de equagdes estruturais® (HAIR et .,
1995). Segundo os autores, a técnica de andlise fatorial confirmatoria permite ao pesquisador
avaiar simultaneamente um conjunto de relacdes multiplas e interdependentes entre as
variaveis, através de uma série de equacdes e regressdes multiplas, sendo particularmente
adequada quando uma variavel dependente torna-se independente num outro relacionamento.

Segundo Hair et al. (1995), a capacidade de isolar os relacionamentos para cada grupo
de variaveis dependentes e independentes é uma das principais caracteristicas da Modelagem
de Equacbes Estruturais. “Algumas variaveis dependentes tornam-se independentes no
relacionamento subseqliente, caracterizando a natureza de interdependéncia do modelo
estrutural” (HAIR et al., 1995, p. 623).

Para a verificagdo do agustamento do modelo aplicou-se agumas medidas de
gjustamento propostas por Hair et a. (1995). Os indicadores considerados foram empregados
na pesquisa de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), base para este estudo, bem como em
outras pesquisas de marketing que utilizam modelagem de equagdes estruturais. (BREI, 2001;
SHANKAR, SMITH e RANGASWAMY, 2003; HENNIG-THURAU, GWINNER e
GREMLER, 2002)

Existem vé&rias medidas de gustamento atualmente desenvolvidas, ndo se podendo
atribuir a um unico coeficiente o gjustamento de um modelo. No presente estudo, foram
utilizadas as seguintes medidas absolutas de gjustamento, conforme proposto por Hair et al.

(1995):

2 A descricgo da amostra é apresentada na secio 7.1 e ada popul agdo no Apéndice H.

3 Seguindo as recomendacdes apontadas por Perin (2001) em func&o do diagnéstico de ndo normalidade em
algumas das variaveis do modelo e do uso de variaveis categoricas do tipo Likert, foi aplicada a abordagem
Maximum Likelihood (ML) e o processo de estimagéo de bootstrapping paraa correcéo dos erros padronizados.
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- Qui-quadrado sobre graus de liberdade (x2 / GL): esta relagdo mostra a diferenca
entre as matrizes observada e estimada. Um elevado valor de qui-quadrado em relagdo aos
graus de liberdade indica que as matrizes observadas e estimadas diferem significativamente.
Considera-se valoresigua ou inferior a cinco aceitaveis.

- Goodness-of-fit (GFI): medida n&o padronizada, possuindo variagdes de O
(ajustamento fraco) a 1 (gjustamento perfeito), expressando comparacéo entre os residuos da
matriz observada e estimada. O valor indica o grau de gustamento geral do modelo, sendo
considerados valores iguais ou superiores a 0,9 aceitaveis.

- Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA): medida para corrigir a
tendéncia que o teste de Qui-Quadrado apresenta em rejeitar model os especificados a partir de
grandes amostras. Esta medida representa a discrepancia por grau de liberdade da raiz
guadrada da média dos residuos dos model os observados e esperados ao quadrado. Considera-
se valores entre 0,05 e 0,08 aceitaveis.

Além das medidas absolutas de gjustamento citadas, foram também utilizadas na
presente pesquisa, trés medidas comparativas de gjustamento. As medidas comparativas de
gustamento comparam o modelo proposto a0 modelo nulo (null model) que possui todos os
indicadores, medindo perfeitamente os construtos, isto €, apresenta valores de Qui-quadrado
associados com a variancia total na série de correlagBes ou de covariancias (HAIR et d.,
1995). Neste trabalho foram aplicadas as seguintes medidas comparativas de gustamento, de
acordo com Hair et al. (1995):

- Adjusted Goodness-of-fit (AGFI): é uma extensdo do GFl gjustada a0 niumero de
graus de liberdade do modelo proposto e do modelo nulo. Possui variages de O (gustamento
fraco) a 1 (gustamento perfeito). O valor indica o grau de gjustamento geral do modelo, sendo

considerados valores iguais ou superiores a 0,9 aceitaveis.
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- Tucker-Lewis Index (TLI): este indice combina uma medida de parciménia num
indice comparativo entre 0os modelos proposto e nulo, resultando em valores entre 0 e 1.
Considera-se valores iguais ou superiores a 0,9 aceitéveis.

- Comparative Fit Index (CFI): medida comparativa globa entre os model os estimado
e nulo, resultando também em valores entre 0 (fraco) e 1 (perfeito). Considera-se valores

iguais ou superiores a 0,9 aceitaveis.

No capitulo seguinte, passar-se-a a apresentacdo, andlise e discussdo dos resultados da

pesquisa realizada com base no método anteriormente exposto.
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7 APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO DOSRESULTADOS

Neste capitulo ser8o apresentados os resultados da pesquisa readlizada no setor de
Educacdo a Distancia da PUCRS. Primeiramente, a caracterizacdo da amostra, a seguir, a
apresentacdo e andlise dos indicadores de gustamento geral do modelo, bem como a

discussdo a respeito da confirmacao ou desconfirmacao das hipoteses propostas.

7.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A seguir, € apresentada a caracterizacdo da amostra baseada nos seguintes aspectos:
ano de ingresso nos cursos, sexo, faixa etaria, modalidade e curso. A amostra utilizada na
presente pesquisa foi composta por 427 questionarios considerados validos.

Em relacBo ao ano de ingresso, a amostra pesquisada esta distribuida quase que
igualitariamente entre os alunos que ingressaram no ano de 2002 e aqueles que ingressaram
em 2003, estando a peguena maioria concentrada nesta segunda opc¢do. Ja em relacdo a
variavel sexo, 0 grupo predominante na amostra sdo as representantes do sexo feminino e no
que diz respeito aidade, identificou-se que a maioria dos integrantes da amostra estdo na faixa

etéria entre 31 e 45 anos de idade, conforme pode ser observado na Tabela 1.
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Tabela 1 — Caracterizacdo da Amostra

Ano de Ingresso Sexo
2002 47 % Masculino 31 %
2003 53 % Feminino 69 %
Faixa Etaria M odalidade
Até 30 anos 26 % Alunos distantes cd-rom 30 %
De 31 a45 anos 55 % Alunos semipresenciais 14 %
De 46 a 65 anos 19 % Distantes com sala 37 %
66 anos ou mais - Distantes Internet * 19 %
Cursos de Especializacéo 2002 e 2003
Direito Processual Civil 9%
Educacéo Especial 3%
Gestdo Educacional 14 %
Gest8o em Satide 3%
Gestdo Empresarial 6 %
Gestéo Fazendéria 13 %
Marketing Politico 1%
Orientagéo Educacional 4%
Psicologia na Comunicacdo 2%
Psicologia nas Organizactes 6 %
Psicologia nos Processos Educacionais 7%
Psicooncologia 12 %
Superviséo Escolar 8%
Tecnologias da Informagéo e da Comunicacdo na Educacéo 12 %

Fonte: Coleta de Dados e Sistema de Cadastro de Alunos PUCRS VIRTUAL

Ainda, em relacdo aos dados da Tabela 1, para a varidvel modalidade, identificou-se
gue 37% dos alunos integrantes da amostra pesquisada sdo alunos distantes com sala e, por

fim, a distribuicdo dos respondentes em funcdo do curso no qual estdo matriculados,

4 Categoria ndo citada no capitulo 05 por ndo fazer parte do Sistema de Cadastro de Alunos da PUCRS
VIRTUAL até o presente momento.



84

demonstrou que a maioria sdo alunos do curso de Gestéo Educacional, seguidos pelo grupo de
alunos do curso de Gestédo Fazendéria. O grupo de menor representacdo, sdo os alunos do
curso de Marketing Politico, representando apenas 1% dos respondentes.

Em sintese, os dados apresentados em relacdo aos aspectos escolhidos para
caracterizagd0 da amostra, evidenciaram um perfil especifico dos aunos respondentes da
pesquisa redlizada na PUCRS VIRTUAL, o qua revelou grande semelhanca com as
caracteristicas da populacéo, conforme informagdes obtidas no sistema de cadastro de alunos
da PUCRS VIRTUAL e que pode ser observado no Apéndice H.

A seguir, apresentar-se-d0 0s resultados encontrados para os indicadores de

gjustamento gera do modelo.

7.2 VALIDACAO E AJUSTAMENTO DO MODELO

O modelo proposto neste estudo e aplicado na amostra de alunos da Educacdo a
Distancia da PUCRS VIRTUAL foi avaliado pela técnica de modelagem de equacBes
estruturais, tendo sido analisadas primeiramente as medidas de gjustamento gera do modelo,
conforme é apresentado na Tabela 2°.

Os valores de gjustamento encontrados na andlise dos dados e apresentados na Tabela
2 mostram um bom gjustamento do modelo para a amostra considerada, podendo-se afirmar
que, de forma geral, as relacdes propostas pelo modelo tedrico estdo adequadas ao ambiente
no qual a pesguisa empiricafoi desenvolvida.

O teste de Qui-Quadrado em relacdo aos graus de liberdade apresentou valor aceitavel,

inferior a cinco (QQ/GL = 2,962), assm como o RMSEA ficou enquadrado dentro dos

> O Apéndice | apresenta 0 modelo estrutural e as saidas do software AMOS. Assim como no modelo de
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), foram estabelecidas, pela similaridade das varidveis, covariancias entre as
dimensdes de competéncia operacional, benevol éncia operacional e orientacdo para a solugdo de problemas, para
ambas as facetas da confiabilidade: funciondrios de contato e politicas e préticas gerenciais.
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padrdes de g ustamento, sendo menor gque 0,08. As outras medidas de gjustamento constantes
na Tabela 2 (GFI, AGFI, TLI e CFI) apresentaram 6timos indices de gjustamento, sendo para

todos os casos valores superiores a 0,9.

Tabela 2 — Ajustamento Geral do Modelo

Medida Ajustamento
Qui-Quadrado (QQ) 50.360
Graus de Liberdade (GL) 17
QQ/GL 2,962
GFI 0,978
AGHI 0,928
TLI 0,973
CFl 0,990
RMSEA 0,068

Fonte: Coleta de Dados

7.3 VERIFICACAO DASHIPOTESES

Para verificagdo das hispdteses estabelecidas neste estudo foram andisadas as
significancias estatisticas e a magnitude dos parametros estimados, a partir da analise dos t-
values e das cargas fatoriais padronizadas (b). Segundo Hair et a. (1995), os valores de t-
values permitem identificar a significancia de um parametro estimado, enquanto que as cargas
fatoriais indicam a forca de cada uma das rel acOes estabel ecidas. Para os autores, valores de t-

values maiores que 1,96 definem um nivel de significancia de no minimo 0,05. A constatacéo
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de uma carga fatorial significativa (t-value maior que 1,96) implica a consideragéo de que a
relacdo entre as duas variavei s se comprova empiricamente (HAIR et a., 1995).

A Figura 11 apresenta os valores encontrados para 0 modelo em estudo, bem como
demonstra, por meio dos parametros estimados e de acordo com o nivel de significancia
considerado que as hipo6teses H1, H2, H4, H6, H7, H8, H10, H11 e H13 foram confirmadas
para os dados pesguisados, enquanto que as hipbteses H3, H5, H9 e H12 ndo obtiveram

confirmagéo no estudo empirico realizado.

Dimensdo de
Confiabilidade nas
Politicas e Préticas

Gerenciais H2
Competéncia |~J| 0,228 (4,805) **
Operaciona
H4
Benevoléncia 0,168 (3,262) ** Confianga nas Hio 0,142(2,765) *
Operacional P | Politicase Préticas
Gerenciais
Orientagdo H6 A
paraa solucio / . . 0,699 (14,198) **
deproblemas [l 0,217 (4,379) **
o o H13 0,748(17,922) **
/;'\ "-E 1 1
Dimensio de 3 5 vdor | | Leddade
Confiabilidade nos © o H11
— N
N =}
o *
*

Funcionérios de | 1o Y
Contato H1

énci 0,378 (8,715) **

%)g;f::;a ™ ( 0,062 (1,266)
v
N

Benevoléncia 0,082 (2,041) Confiancanos

; Funcionérios de
Opereciond Contato H9 - 0,065 ( - 1,535)

Orientagéo 5
para a solugéo B
de problemas 0,101 (2,455)

\

* p<0,05 ** p<0,01

Figura 11 — Coeficientes estimados para o Modelo Empirico de Inter-relacéo entre
Confiabilidade, Confianga, Valor e Lealdade e Hipdteses de Pesguisa

Fonte: Coletade Dados
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Para o presente estudo, baseado nos dados apresentados na Figura 11, pode-se analisar
como o modelo proposto adequa-se ao ambiente no qual a pesquisa foi realizada: o setor de
servigos de educagdo oferecidos a disténcia da PUCRS. A seguir, passa-se a ponderar sobre

cada uma das dimensdes do modelo.

7.3.1 Confianga nos Funcionarios de Contato

Em relacdo as dimensBes preditivas da confianca nos funcionérios de contato:
competéncia operacional, benevoléncia operacional e orientacdo para a solucdo de problemas
percebidas no comportamento dos funcionérios de contato, encontram-se duas das hipoteses
ndo comprovadas deste estudo: H3 e H5. Por outro lado, a confirmacdo da hipotese H1,
comprova uma forte influéncia positiva da competéncia operacional dos funcionarios de
contato na confianga que o consumidor tem nestes funcionarios.

Para os respondentes deste estudo, a dimensdo de competéncia operacional
demonstrada no comportamento dos funcionarios de contato € importante para o
estabelecimento da confianga nestes funcionérios ([3=0,378, t-value=8,715, p<0,01), em
concordancia com a hipétese H1 (a percepcdo do consumidor em relacdo a competéncia
operacional, evidente no comportamento dos funcionarios de contato, influencia
positivamente a confianca nos funcionarios de contato).

De acordo com o que foi teorizado por estudiosos de marketing (DONEY e
CANNON, 1997; SMITH e BARCLAY, 1997; MOORMAN, DESHPANDE e ZALTMAN,
1993), esta pesquisa comprova a importéncia de que os funcionarios de contato demonstrem
conhecimento técnico para o desenvolvimento de suas atividades. Corroborando, a pesguisa
de Moorman, Deshpandé e Zaltman (1993), conforme citado na fundamentacéo tedrica deste
trabalho, demonstrou que a percepcdo do usuario em relagdo a0 conhecimento e a

competéncia técnica, indicou altos niveis de confianca por parte do usuério.
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Ao contrério da competéncia, a benevoléncia operacional ndo foi identificada pelos
respondentes como uma dimensdo definitiva para o0 estabelecimento da confianca nos
funcionérios de contato ([3=0,082, t-value=2,041, p>0,05), ocasionando na desconfirmagédo da
hipotese H3 (a percepcéo do consumidor em relacdo a benevoléncia operacional, evidente
no comportamento dos funcionarios de contato, influencia positivamente a confianga nos
funcionarios de contato).

Ainda em relagdo aos funcionérios de contato, a dimensdo de orientacdo para a
solucdo de problemas ndo apresentou um efeito significante sobre o estabelecimento da
confianca (3=0,101, t-value=2,455, p>0,05), segundo os alunos da PUCRS VIRTUAL, o que
levou a desconfirmagcdo da hipotese H5 (A percepcdo do consumidor em relacdo a
orientacdo para a solucdo de problemas, evidente no comportamento dos funcionarios de
contato, influencia positivamente a confianga nos funcionarios de contato).

No estudo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), no que tange a confian¢a nos
funcionarios de contato, os autores identificaram uma relacéo positiva das trés dimensdes da
confianca propostas no modelo tedrico. Tanto para 0 contexto de viagens aéreas como para o
contexto de vargjo de vestuario, os respondentes identificaram a competéncia, a benevoléncia
e a capacidade dos funcionérios de contato da empresa em solucionar problemas definitivos
para o estabel ecimento da confianca

Tragando um comparativo, observa-se que para o0s respondentes da pesquisa norte-
americana, a dimensdo mais significativa como influenciadora da confianga nos funcionérios
de contato € a benevoléncia mostrada no comportamento dos mesmos, enquanto que, para 0s
alunos da PUCRS, a dimensdo que realmente tem influéncia significativa na confian¢a nos
funcionérios de contato € a demonstracdo de competéncia dos funcionérios, ndo sendo a
benevoléncia e a orientacdo para a solucdo de problemas, fatores percebidos como

influenciadores no estabelecimento da confianca nos funcionérios.
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Cabe destacar a diferenca primordial existente entre as pesquisas de Sirdeshmukh,
Singh e Sabol (2002) e este estudo: os ambientes presencial e virtual. Acredita-se que as
percepcdes, aspiracdes e reagcfes dos usu&rios do ambiente virtua ndo sdo as mesmas
dagueles que interagem presencialmente com os funcionérios de uma empresa (SHANKAR,
SMITH e RANGASWAMY, 2003), fator que pode ter ocasionado a disparidade de

resultados.

7.3.2 Confianca nas Praticas e Politicas Gerenciais

Em relagdo a segunda faceta apresentada no modelo: a confianca nas préticas e
politicas gerenciais estabelecidas por uma empresa, as dimensdes de competéncia e
benevoléncia operacional e orientagdo para a solugdo de problemas foram identificadas pelos
respondentes como preditivas da confianca nas préticas e politicas gerenciais, de acordo com
a comprovagao das hipoteses H2, H4 e H6.

Da mesma forma que na faceta de confianga nos funcionérios de contato, a dimensdo
de competéncia operacional aparece como um construto de influéncia significativa e positiva
no estabelecimento da confianca na empresa e suas politicas (3=0,228, t-value=4,805,
p<0,01), confirmando a hipétese H2 (a percepcdo do consumidor em relacdo a competéncia
operacional, evidente nas préaticas e politicas gerenciais, influencia positivamente a
confianga nas préticas e politicas gerenciais).

Em contraposicdo a faceta dos funcionarios de contato, em que a dimensdo de
benevoléncia ndo foi identificada como fator influenciador da confianga nos funcionérios,
para a faceta da empresa e suas politicas, a benevoléncia aparece como uma dimensdo
significativa para o estabelecimento da confianca na empresa ([3=0,168, t-value=3,262,

p<0,01), levando a confirmagdo da hipdtese H4 (a percepcdo do consumidor em relacdo a
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benevoléncia operacional, evidente nas praticas e politicas gerenciais, influencia
positivamente a confianca nas praticas e politicas gerenciais).

Por ultimo, assim como a competéncia e a benevoléncia, os respondentes deste estudo
identificaram a capacidade da empresa de solucionar problemas como uma dimensdo
influenciadora para o estabelecimento da confianga na empresa (3=0,217, t-value=4,379,
p<0,01), confirmando mais uma hipdtese desta pesquisa, a hipotese H6 (A percepcdo do
consumidor em relacdo a orientacéo para a solucdo de problemas, evidente nas praticas e
politicas gerenciais, influencia positivamente a confianca nas préticas e politicas gerenciais).

Os resultados mostram que os alunos da educacdo a distancia da PUCRS identificam
tanto a competéncia, quanto a benevoléncia, quanto a capacidade de solucionar problemas de
uma empresa como variaveis que irdo influenciar as relacfes de confianca, indicando como
dimensdo mais importante e significativa a competéncia operacional.

Mais uma vez, assim como na faceta dos funcionarios de contato, a dimensdo que
aparece como mais forte para a explicagcdo da confianca para os alunos da educacdo a
distdncia da PUCRS é a competéncia operaciona . Este resultado vai ao encontro da pesquisa
de Kovacs e Farias (2001) que identifica que a percepcao de risco dos consumidores on-line é
ampliada em relagdo ao consumidor presencial, propondo-se que as demonstraces de
competéncia dos funcionérios e o conhecimento técnico evidente nas préticas da empresa e
estabelecidos nas suas politicas serdo fatores determinantes para o desenvolvimento da
confianca do cliente no ambiente virtual.

No estudo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), os resultados séo diferenciados para
cada um dos contextos pesquisados pelos autores. Para o setor de varegjo, a orientagdo para a
solucéo de problemas aparece como o fator mais importante no estabelecimento da confianga
na empresa, enquanto que para o setor de viagens aéreas, o fator mais importante para o

estabel ecimento da confianca na empresa citado pelos clientes foi a benevoléncia.
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A semelhanca da faceta da confianca nos funcionérios de contato, as diferencas de
resultados obtidos para a faceta da confianca nas préticas e politicas gerencias, entre este
estudo e o estudo norte-americano pode ter sido influenciada especiamente pelos diferentes
contextos de aplicacdo: vargo, viagens aéreas e educacdo a distancia. Cada um destes
contextos apresenta caracteristicas e formas de interacdo diferenciadas entre a empresa, o
funcionério e o cliente, ocasionando resultados diversos para as relagbes de confianca

propostas no modelo tedrico.

7.3.3 A Reéacao entre a Confianca nos Funcionérios de Contato e a Confianga nas

Pr aticas e Politicas Gerenciais

Prosseguindo, sugere-se por meio do modelo tedrico, uma relagdo de influéncia
reciproca entre as duas facetas da confianca, a confianca nos funcionérios influenciando na
confiangca na empresa e vice-versa, conforme hipoteses H7 e H8.

De acordo com os alunos da educacéo a disténcia da PUCRS, a confiancga estabel ecida
nos funcionarios de contato ira influenciar na sua confianca na empresa e suas politicas
(R=0,216, t-value=3,441, p<0,05), o que vem a confirmar o proposto na hip6tese H8 (a
confianca do consumidor nas préticas e politicas da organizacdo é positivamente
influenciada pela confianca nos funcionarios de contato). Por outro lado, a situacdo inversa
também € identificada, ou sgja, 0s respondentes da pesquisa acreditam que a confianca
estabelecida na empresa e suas politicas ird influenciar no desenvolvimento na confianca nos
funcionérios de contato (3=0,416, t-value=9,820, p<0,01), confirmando a hipo6tese H7 (a
confianca do consumidor nos funcionarios de contato é positivamente influenciada pela
confianca nas praticas e politicas estabel ecidas pela organizacéo).

Para a amostra pesguisada, ambas hipGteses foram comprovadas revelando uma

influéncia positiva nos dois sentidos, porém, cabe salientar que, de acordo com os
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respondentes a confianca dos mesmos na empresa influencia mais fortemente a sua confianca
nos funcionérios de contato do que o proposto no sentido contrério. Esses resultados
evidenciam a forte percepcdo do auno da educacdo a disténcia em relacdo a importancia de
confiar na ingtituicdo, conhecer suas politicas e praticas e dessa forma vincular percepcao
ao comportamento dos funcionérios que nela trabalham.

No estudo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), assm como nesta pesquisa, foi
comprovada a existéncia de influéncia de uma dimensdo em relacdo a outra, em ambos 0s
sentidos, ou sgja, confiar nos funcionérios de contato ira influenciar na confianga na empresa
e vice-versa. Porém, os respondentes da pesquisa norte-americana, ao contrario dos alunos da
Educacdo a Distancia, identificaram que a influéncia de confiar nos funcionérios de contato
em relacdo a sua confianga na empresa sera mais forte do que a relagdo estabelecida no
sentido oposto.

Resultados similares aos do estudo norte-americano foram encontrados por Brel
(2001), em estudo realizado com usuérios do internet banking no Brasil, onde os respondentes
apontaram ser de extrema importancia confiar nos funcion&rios de contato para,
consequentemente vir a confiar na empresa e suas politicas.

Cabe uma constatacdo em relacdo aos resultados diferenciados encontrados nas
respostas dos usuérios de internet banking e nas respostas dos alunos da educagéo a distancia.
Para os clientes do internet banking a confianca nos funcionérios de contato ira influenciar na
confiangca na empresa, enquanto que para os alunos da educacéo a distancia da PUCRS a
percepcao € oposta, confiar na empresa, os influenciara fortemente a confiar nos funcionérios
gue nela trabalham. Estes dados indicam que, mesmo sendo ambos os estudos realizados em
contextos virtuais, a natureza das interacoes dos clientes com as institui¢des, bem como suas

necessidades e percepcdes afetam as relacdes de confianca de forma diferenciada.

7.3.4 Valor
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Dando continuidade a andlise do modelo proposto e aos indices apresentados na
Figura 11, passa-se a focar nas variaveis propostas como preditivas da variavel vaor: a
confiangca nos funcionérios de contato e a confianca nas préticas e politicas gerenciais
estabelecidas pela empresa. Neste ponto, encontram-se as hipoteses H12 e H13, tendo sido,
desconfirmada e confirmada respectivamente.

No modelo tedrico € proposto que uma das dimensdes que influencia positivamente o
valor percebido pelo cliente é o estabelecimento da confianga nos funcionarios de contato.
Esta proposicdo ndo foi confirmada pelos respondentes deste estudo, oS quais néo
identificaram a confianca nos funcionarios de contato da PUCRS como um fator que
influencia diretamente a sua percepcdo de valor no momento da troca (3=0,062, t-
value=1,266, p>0,05), ocasionando na desconfirmacdo da hipdétese H12 (o valor é
positivamente influenciado pela confianga nos funcionarios de contato).

Por outro lado, os alunos da educacdo a disténcia da PUCRS identificam uma forte
influéncia positiva de confiar na instituicdo e suas préticas e politicas gerenciais na sua
percepcdo de valor (3=0,699, t-value=14,198, p<0,01), confirmando a hipétese H13 (o valor
€ positivamente influenciado pela confianga nas préticas e politicas gerenciais da empresa).

Resultados semelhantes foram encontrados por Brei (2001), onde os usuarios do
internet banking propuseram a existéncia da influéncia positiva da confianca nas préticas e
politicas gerenciais de uma ingtituicdo em relacdo a sua percepcdo de vaor, porém, esta
percepcdo ndo seria influenciada pela confianga nos funcionéarios de contato, assim como
identificado com os alunos da educacdo a disténcia da PUCRS.

Em comparacdo com o0 estudo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) pode-se
identificar a confirmagdo desses resultados para os clientes da agéncia de turismo agreo.
Porém, para o contexto de varegjo de vestuario, os respondentes da pesquisa apresentaram a

confianga nos funcion&rios de contato como um fator que influencia fortemente a sua
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percepcao de valor, enquanto que confiar nas politicas e praticas da empresa ndo é percebido
pelo cliente como um fator significativo para a sua percepcdo de valor, exatamente 0 oposto
do identificado pelos alunos da educagéo a distancia da PUCRS.

Essa oposicao pode ser explicada pela principal diferenca nestes contextos. presencial
e virtual e, especialmente pela natureza da interagdo. Clientes do contexto do vargo de
vestuario estdo em constante contato com os funciondrios da empresa, estabelecendo os
chamados “momentos da verdade” (BITNER, BOOMS e MOHR, 2001, p.112)",
influenciados pela interacdo interpessoa entre o cliente e o funcionario de contato, onde o
comportamento exibido pelo funcionario sera decisivo na avaiacéo do cliente (BITNER,
BOOMS e TETREAULT, 1990), enquanto que, no contexto virtual, o aluno da educacdo a
distancia, na maioria das situacdes, ndo possui uma interacdo direta com o funcionario de
contato da instituicéo.

Sendo assim, para ambos o0s contextos no Brasil, internet banking e educacéo a
distncia, bem como para o contexto de viagens aéreas norte-americano, 0 construto valor
aparece como precedido pela confianca nas préticas e politicas gerenciais, ndo tendo sido
identificado pelos respondentes que sua percepcdo de valor € influenciada pela confianca nos

funcionarios de contato.

7.35 Lealdade

Por fim, as demais relagdes propostas no modelo dizem respeito as variaveis preditivas
a lealdade: a confianga nas préticas e politicas gerenciais, a confiangca nos funcionérios de
contato e o valor, onde estéo posicionadas as hipoteses H9, H10 e H11.

Primeiramente, no que diz respeito a relagdo entre a confianca nos funcionarios de
contato e a lealdade, os respondentes do presente estudo néo identificaram como uma variavel

de influéncia direta para 0 desenvolvimento da leadade, a confianca estabelecida nos
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funcionarios de contato (3=(0,065), t-value=(1,535), p>0,05), levando a desconfirmacédo da
hipotese H9 (a lealdade do consumidor em relacdo a empresa € positivamente influenciada
pela confianga nos funcionarios de contato).

Esse resultado apresentase como uma confirmacdo dos resultados obtidos por
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), pois os autores também néo obtiveram a comprovagdo de
gue confiar nos funcionérios de contato influencia na lealdade do cliente. Tanto os clientes do
setor de vargjo de vestuario, quanto os clientes do setor de turismo aéreo, ndo identificaram a
confianga nos funcionarios de contato como um fator que ird influenciar diretamente na sua
intencdo de lealdade.

Para a relagdo entre a confianga nas préticas e politicas gerenciais e a lealdade, os
alunos da educacdo a distancia da PUCRS identificaram o estabelecimento desta confianca
como definitiva para o desenvolvimento da lealdade (3=0,142, t-value=2,765, p<0,05),
levando a confirmagdo da hipétese H10 (a lealdade do consumidor em relacdo a empresa é
positivamente influenciada pela confianca nas praticas e politicas gerenciais da empresa).

O gue mais uma vez reforca os resultados encontrados por Sirdeshmukh, Singh e
Sabol (2002), que obtiveram em sua pesquisa a comprovacao de que confiar na empresa e em
suas politicas influencia na lealdade do cliente. Este resultado foi encontrado pelos autores
para os dois contextos pesquisados. varejo de vestuario e turismo aéreo.

Neste sentido, é possivel perceber que os alunos da educacdo a distancia estdo
definitivamente atentos para a confiabilidade e legitimidade da instituicdo com a qual estéo
interagindo e, que sua percepcdo em relacdo a dimensdo funcionarios de contato esta sendo
estabelecida por meio daguilo que a empresa representa e ndo da relacdo direta com o
funcionario.

Em contraposicdo aos resultados encontrados neste trabalho e os resultados da

pesquisa horte-americana, 0s usuarios do internet banking no Brasil, segundo Brei (2001), ndo
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identificam a confianca na empresa como decisiva para a intencéo de lealdade mas sim, a
confianga nos funcionarios de contato aparece como um construto que podera levar os clientes
arelacionamentos duradouros com a empresa.

Porém, de acordo com os resultados deste estudo, mais fortemente identificada foi a
relacdo existente entre a percepcéo de valor e a intengdo de lealdade. De acordo com 0s
respondentes, a intencdo de estabelecer um relacionamento duradouro com a instituicéo esta
fortemente relacionada com a sua percepcdo do valor na situagdo de troca (3=0,748, t-
value=17,922, p<0,01), confirmando a hip6tese H11 (a lealdade do consumidor em relacéo
ao provedor de servico é positivamente influenciada pelo valor).

Esta proposicdo também foi identificada nos estudos de Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2002) e Brei (2001), onde os respondentes identificaram o valor como a principal variavel

para a explicacdo da lealdade.

A Figura 12 apresenta uma sintese das hip6teses da pesquisa e sua Situacdo de

confirmacdo ou desconfirmagéo.



Hipotese

Descricao

Confirmacao

H1

A percepcao do consumidor em relacdo a competéncia operacional,
evidente no comportamento dos funcionarios de contato, influencia
positivamente a confianga nos funcionérios de contato.

Confirmada

H2

A percepcdo do consumidor em relacdo a competéncia operacional,
evidente nas préticas e politicas gerenciais, influencia positivamente a
confianca nas praticas e politicas gerenciais.

Confirmada

H3

A percepcdo do consumidor em relagdo a benevoléncia operacional,
evidente no comportamento dos funcionarios de contato, influencia
positivamente a confianca nos funciondrios de contato.

N&o confirmada

Ha

A percepcdo do consumidor em relagdo a benevoléncia operacional,
evidente nas préticas e politicas gerenciais, influencia positivamente a
confianga nas préticas e politicas gerenciais.

Confirmada

H5

A percepcdo do consumidor em relacdo a orientagdo para a solugdo de
problemas, evidente no comportamento dos funcionarios de contato,
influencia positivamente a confianca nos funcionérios de contato.

N&o confirmada

H6

A percepcdo do consumidor em relac8o a orientagdo para a solugdo de
problemas, evidente nas préticas e politicas gerenciais, influencia
positivamente a confianca nas praticas e politicas gerenciais.

Confirmada

H7

A confiancga do consumidor nos funciondrios de contato é
positivamente influenciada pela confianca nas préticas e politicas
estabel ecidas pela organizagédo.

Confirmada

H8

A confianga do consumidor nas préticas e politicas da organizacéo é
positivamente i nfluenciada pel a confianca nos funcionarios de contato.

Confirmada

H9

A lealdade do consumidor em relagdo a empresa é positivamente
influenciada pela confianga nos funciondrios de contato.

Nao confirmada

H10

A lealdade do consumidor em relagdo a empresa é positivamente
influenciada pela confianga nas préticas e politicas gerenciais da
empresa.

Confirmada

H11

A lealdade do consumidor em relagdo ao provedor de servico €
positivamente influenciada pelo valor.

Confirmada

H12

O valor é positivamente influenciado pela confianga nos funcionérios
de contato.

N&o confirmada

H13

O valor é positivamente influenciado pela confianga nas préticas e
politicas gerenciais da empresa.

Confirmada

A apresentacdo dos indices de gustamento e a andlise de cada uma das relactes

propostas no modelo tedrico, bem como das hipéteses propostas no estudo permitem concluir

Figura 12 — Teste das Hipoteses da Pesquisa

um bom ajustamento do model o tedrico e uma boa adequagdo para a amostra pesquisada.

No proximo capitulo serdo apresentadas as conclusdes deste estudo, as suas

implicagbes académicas e gerenciais, bem como suas limitagOes e as sugestOes para pesquisas

futuras.
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8 CONCLUSAO

A redizacdo deste trabaho foi motivada basicamente por duas premissas
fundamentais. a de buscar ampliar o entendimento sobre clientes leais e o desafio de
identificar a intencdo de lealdade num ambiente de inovagdo: o de servicos de educacéo
oferecidos a distancia.

Sabe-se que muitos sdo0 0s estudos que buscam entender o que leva um cliente a
tornar-se leal, conforme apresentado na fundamentac&o tedrica deste trabalho. Estes estudos
analisam especialmente quais as estratégias e praticas gue uma organizacdo deve implementar
para conquistar a lealdade, identificada como um diferencial para 0 mercado competitivo.
Desta forma, este trabalho foi elaborado para contribuir com as pesquisas de marketing
desenvolvidas para o entendimento da lealdade do cliente, buscando prioritariamente analisar
as relagOes existentes entre a confianca, o valor e a lealdade no contexto de educagéo a
distancia.

A revisdo tedrica apontou que existem explicacOes variadas para a lealdade do cliente
e até mesmo que, ha maioria dos casos, as teorias propostas e 0s resultados das pesquisas sdo
complementares, ndo podendo se considerar a unicidade de um ou outro fator como

determinante da lealdade. Dentre os estudos pesquisados, optou-se por utilizar como base para
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esta pesguisa 0 modelo tedrico de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) gque propde a existéncia
de relacOes entre confiabilidade, confianga, valor e lealdade.

O modelo proposto pelos autores permite analisar, além dos antecedentes da |ealdade,
os antecedentes da confianga do consumidor, construto considerado por varios tedricos como
chave para o desenvolvimento de relacionamentos duradouros e para a conquista de clientes
leais (MORGAN e HUNT, 1994; TAX, BROWN e CHANDRASHEKARAN, 1998; BREI,
2001; SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL, 2002; GARBARINO e JOHNSON, 1999).

Para a redlizac8o desta pesquisa foi necess&rio buscar um ambiente adequado ao
estabelecimento de relacionamentos duradouros, ao desenvolvimento da confianca e a
possibilidade de desenvolvimento da intencdo de lealdade dos clientes. Assm, baseado na
teoria de marketing, 0 ambiente de servicos apresentava-se adequado para a verificagdo do
modelo tedrico, tendo 0 pesquisador optado pelos servicos de educagdo. Atrelado a estes
fatores, buscou-se somar o fator de inovagdo, tendo sido investigados os alunos de cursos
oferecidos na modalidade a distancia.

Os novos investimentos em educacdo e o aumento gradativo da concorréncia neste
setor faz com que as ingtituicdes de ensino voltem-se para a busca do entendimento do
mercado: conhecer seus alunos, quem sdo seus clientes e quais sGo suas motivaces para
ingressar, permanecer e retornar para uma determinada instituicdo. Somado a esse cenario,
buscou-se conhecer um pouco mais sobre um novo perfil de aluno, aquele que estad
interagindo a distancia com a instituigdo, no chamado “ambiente virtual”, caracterizado,
segundo Reichheld e Schefter (2000) por extrema necessidade de estabelecimento de
confianca.

Neste sentido, este estudo procurou responder a seguinte questdo: quais as relacdes
entre a confiabilidade, a confianga, o valor e a lealdade, no contexto de servicos de educacéo a

distdncia da PUCRS?
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Os dados resultantes da realizacdo da pesquisa ratificam a existéncia dessas relacoes
na educacdo a distancia da PUCRS. Conforme apresentado no capitulo anterior, 0 modelo
tedrico proposto foi considerado adequado para a amostra pesquisada, portanto, acredita-se
oportuno balizar algumas consideracdes gerais em relacdo aos resultados obtidos.

Primeiramente, pode-se afirmar a existéncia de relages de interdependéncia propostas
entre os principais construtos envolvidos no modelo tedrico: a confianga, o valor e a lealdade.
Os resultados elucidaram que os alunos da PUCRS VIRTUAL definem a confianca
estabelecida na instituicdo como um fator preditivo para suas novas interagdes com a mesma,
para a realizacdo de novos cursos e para o desenvolvimento de sua intencdo a manter-se leal a
instituicdo. Assim como proposto ho modelo, a confianca é percebida pelo aluno da educagdo
a distdncia como uma variavel importante para a manutencéo de um relacionamento de longo
prazo com a ingtituicao.

Focando no construto confianga, cabe lembrar que o modelo tedrico propde duas
dimensdes para a confianca: a confianca nas préticas e politicas gerenciais estabelecidas pela
instituicdo e a confianca nos funcionérios de contato. De acordo com as repostas dos alunos
da PUCRS, a confianca na instituicdo e suas politicas e préticas tém uma influéncia direta na
sua intencdo de lealdade, 0 que ndo acontece em relacdo a confianga nos funcionérios de
contato.

Shankar, Smith e Rangaswamy (2003), em seu estudo comparativo sobre a satisfacdo e
a lealdade nos contextos virtuais e presencias, atestam que poderdo ser encontradas diferencas
significativas de comportamento e atitudes dos clientes de cada um desses ambientes. Os
autores citam, por exemplo, que um dos fatores que podera ser considerado de grande impacto
e influéncia para os consumidores do contexto virtual € a marca da empresa, 0 que nem

sempre € de extrema relevancia para consumidores presenciais.
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Em concordancia, os respondentes da pesquisa de Amaral e Nique (2000), usuarios da
Internet como canal de compra, apresentaram como segunda caracteristica mais importante
para 0 meio virtual a “confiabilidade no fornecedor virtual”. Em outra pesquisa que trata do
risco percebido para consumidores on-line, Kovacs e Farias (2001), afirmam que o0s
consumidores do meio virtual apresentam sua percepcao de risco ampliada em relacéo aos
demais consumidores, especialmente, no que diz respeito aos riscos financeiro, de tempo,
performance e satisfagdo. Outrossim, os autores destacam que dentre os fatores considerados
como relevantes para a escolha de uma empresa esta a sua reputacdo no mercado e a
legitimidade da empresa que esta vendendo pela Internet (KOVACS e FARIAS, 2001).

Ainda, em relacdo a confianga nos funcionérios de contato, Parasuraman e Zinkhan
(2002) em seu apanhado tedrico sobre marketing na Internet asseguram que os consumidores
de servicos na Internet nem sempre estdo buscando empatia no contexto de troca. Os autores
afirmam ser o processo de aquisicdo on-line baseado numa avaliagdo mais cognitiva do que
emocional.

A presente pesquisa permitiu identificar que para os alunos que realizam suas
interagbes com a ingtituicdo na modalidade a distancia, serdo considerados como de maior
influéncia fatores como tradicdo, nome da instituicdo no mercado, respeitabilidade, politicas
bem definidas e préticas que apontem consisténcia com seus principios do que o
relacionamento com o funcion&rio de contato. Esta afirmacdo fica claramente evidenciada
quando da ndo comprovacdo das hipiteses de pesquisa H3, H5, H9 e H12. Ambas, estdo
propostas na dimensd do modelo que relaciona dois dos antecedentes da confianca no
funcionério de contato, a benevoléncia operacional e orientacdo para a solucéo de problemas
e, ainda, posiciona a confianca nos funcionarios de contato como diretamente preditiva aos

construtos de lealdade e vaor.
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Todavia, cabe salientar, conforme pode ser verificado com a confirmacdo da hipétese
H8 (@ confianca do consumidor nas praticas e politicas da organizacdo € positivamente
influenciada pela confianga nos funcionérios de contato) que ha uma influéncia indireta de
confiar no funcionario de contato para que se estabeleca uma tendéncia a lealdade por parte
do aluno da PUCRS VIRTUAL. A confirmagdo desta hipotese revela que, mesmo nédo
percebendo uma influéncia direta do comportamento do funcion&rio de contato na sua
percepcao de lealdade, o auno da educacdo a distancia identifica que um dos fatores que ira
influenciar sua confianca na instituicdo e sua percepcao de valor € a possibilidade de confiar
no funcionario.

Outro construto que emergiu como de grande relevancia para 0 aluno da educagéo a
distancia da PUCRS foi a percepcdo de valor. O valor € apresentado no modelo tedrico como
uma variavel mediadora da relacdo de dependéncia entre confianca e lealdade. Conforme
resultados obtidos, o valor aparece como um construto de extrema relevancia para o grupo de
respondentes desta pesquisa. Para o0 aluno da PUCRS VIRTUAL, a percepcdo que ele tem do
valor que pode ser obtido na situacdo de troca, ir4 ser de grande determinancia para sua
tendéncia a manter o relacionamento com a instituicio. E importante resgatar, conforme
apresentado na fundamentacdo tedrica, que vaor ndo esta relacionado apenas ao ambito
financeiro, mas engloba, aém da questdo custo/beneficio, questdes de investimento de tempo,
gualidade percebida e fatores situacionais e emocionais, sendo considerado o resultado
daquilo que o aluno recebeu em relagcdo ao que teve que dar em troca (ZEITHAML, 1988).

Além disto, pode-se atestar que os alunos da PUCRS VIRTUAL acreditam ser a
confianca estabelecida na ingtituicdo e, em especial, o vaor percebido na relacéo de troca
como fatores relevantes para a manutencdo de um relacionamento de longo prazo com a
PUCRS. Certamente, estes ndo devem ser considerados os Unicos fatores que determinam a

lealdade do aluno da educacéo a distancia mas podem ser assinalados como pontos a serem
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considerados pela ingtituicdo. Assim como proposto por Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler
(2002), acreditarse ser a lealdade resultante de uma combinacéo de fatores e este estudo
evidenciou que, para a amostra pesquisada, a confianca e o valor fazem parte deste conjunto
defatores.

Voltando-se o foco para o contexto virtual, salienta-se para as diferencas encontradas
para os antecedentes da lealdade nesta pesquisa e na pesquisa desenvolvida por Brel (2001)
mostrando que, mesmo para usuarios de contextos semelhantes, neste caso usuarios de
servigos oferecidos a distancia, os fatores considerados relevantes para o estabelecimento de
trocas relacionais nem sempre serdo idénticos, devendo-se considerar, entre outros fatores, a
forma e aimportancia da interacdo do cliente com a empresa.

Ha que se atentar, especialmente, na questdo da forma de interacéo estabelecida para
cada um dos ambientes. Os clientes do internet banking possuem formas de interacéo variadas
com a empresa prestadora de servico, incluindo na maioria das vezes, uma série de encontros
presenciais com os funciondrios do banco. Por outro lado, para os alunos da educacdo a
disténcia, em funcdo especiadmente de sua distancia geogréfica, a interagdo presencial é
praticamente nula, sendo realizada quase que em sua totalidade por meios de comunicagao
eletrdnicos como os foruns, chats, e-mails e, em alguns casos, por contato telefonico.

Em consonéncia com o exposto, Ponzurick, France e Logar (2000) salientam que as
diversas mudancas advindas da educacéo a distancia como metodologia, tecnologia, formas
de interacdo, etc.,, levam a uma mudanca de comportamento de instituicdes, professores,
funcionérios e, especialmente de alunos e, este contexto deve ser reconhecido para que acoes
de marketing adequadas possam ser desenvolvidas e aplicadas.

Concluindo, baseado na apresentacdo e analise dos resultados desta pesquisa e das
consideraces anteriormente apresentadas, busca-se tracar algumas implicacdes académicas e

gerenciais originarias do presente estudo.
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8.1 IMPLICACOES ACADEMICASDO ESTUDO

Os resultados a cancados e especialmente o processo de desenvolvimento, a pesquisa
tedrica e a pesguisa empirica realizados para a conclusdo deste trabalho vém a contribuir para
0 crescimento das pesqguisas e estudos em marketing.

Dentre as implicagbes académicas que este estudo pode apresentar, cabe destacar
primeiramente o apanhado tedrico realizado em relacdo ao tema proposto. Para a realizacdo
do estudo, o pesquisador buscou fundamentar sua pesgquisa em artigos, estudos tedricos e
pesquisas de carater relevante e atualizado para o tema proposto. Além disso, buscou-se
referéncias tedricas de paises diferentes, de contextos de mercado dispares e, ainda, com
conclusdes e percepcdes distintas em relagdo ao tema, buscando assim tragcar comparativos e
realizar contrapontos, permitindo apresentar uma analise melhor estruturada e fundamentada.
Sendo assim, este trabalho apresenta para estudiosos e académicos de marketing um material
sintetizado e relevante, especialmente sobre 0s construtos principais agui trabalhados. a
lealdade, a confianca e o valor.

Em relacdo ao tema proposto, este trabalho podera ser utilizado por outros
pesquisadores como mals um passo nas pesquisas desenvolvidas para o entendimento da
lealdade e da confianca do cliente. Conforme identificado, estes sdo temas em constante
crescimento no campo do marketing e, conseqiientemente foco de pesquisa de estudiosos e
académicos, acreditando-se que, cada novo estudo desenvolvido auxiliara no entendimento
desses construtos.

Ainda pode-se salientar como implicacéo académica relevante, o estudo e verificacdo de
um modelo de marketing. O teste de gjustamento do modelo para uma determinada populacéo
vem a colaborar com as pesquisas e estudos no sentido de comprovar o modelo, propor
alteractes baseadas no contexto pesquisado e até mesmo emergir a possibilidade de criacéo de

um novo modelo.
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Por fim, cabe salientar a extrema relevancia e atualidade do contexto no qual a pesguisa
foi desenvolvida. Primeiramente, no que diz respeito ao setor de servicos de educacéo e,
especialmente, a aplicagdo da pesguisa com alunos de cursos oferecidos a distancia,
considerado um mercado em constante crescimento e com muitas peculiaridades a serem

identificadas.

8.2 IMPLICACOES GERENCIAIS DO ESTUDO

Assim como academicamente este estudo apresentou sua relevancia, também para o
ambiente gerencial, algumas consideragbes podem ser direcionadas aos gestores de
ingtituicbes de ensino que investem ou pretendem investir na modalidade de educacéo
oferecida a distancia.

Inicialmente, cabe sdientar quanto a importancia da realizacdo de pesquisas de
mercado, com o devido rigor académico. O investimento em pesquisas permitira ao gestor
conhecer guem sdo seus clientes e quais suas necessidades, quem sd0 Sseus concorrentes e
como estd configurado o mercado em que estd atuando. Os resultados da pesquisa
desenvolvida neste estudo servem como balizadores para a PUCRS, bem como para outras
instituicdes de ensino, no momento de definic¢des de politicas, estratégias e préaticas no que diz
respeito a educacéo a distancia.

Outra questéo a ser considerada pelos gestores esta na comprovagdo das relactes
estabelecidas no modelo tedrico, ou sgja, a constatacdo de que os alunos da educacdo a
disténcia da PUCRS percebem que, confiar na instituicdo, ird influenciar na sua percepcéo de
valor e, consegientemente na sua tendéncia a estabelecer relacionamentos duradouros com a
mesma. Neste sentido, € importante que a PUCRS continue invistindo no estudo e
desenvolvimento de estratégias capazes de fazer com que o auno sinta estar ingressando

numa relacdo confiavel, percebendo a legitimidade e a credibilidade da instituicéo.
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No que diz respeito a percepcdo de valor, os resultados mostraram que o aluno da
educacdo a distancia percebe o valor obtido na experiéncia de troca como uma variavel
fundamental para sua tendéncia a tornar-se leal. Sendo assim, € de extrema importancia que a
PUCRS consiga oferecer o maior valor possivel aos seus alunos, lembrando-se que valor
percebido estd relacionado ao custo financeiro, ao investimento de tempo, a qualidade
oferecida, etc., ao trade-off entre o que o0 aluno ira receber pelo esforco que terd que investir
paraarealizacdo do curso distante.

Sdlienta-se ainda, para as dimensdes da confianga propostas neste estudo tedrico. Os
resultados da pesquisa demonstram, fortemente, a importancia que os alunos da educacéo a
disténcia referenciam as politicas e préticas gerenciais estabelecidas pela instituicdo para que
eles possam consideré-la confiavel. Este aspecto revela aimportancia de que a instituicdo que
investe na modalidade a distdncia tenha um nome solidificado no mercado, com sua
credibilidade, legitimidade e confiabilidade sustentadas por politicas e estratégias claras e
definidas, e preferencialmente em congruéncia com as préaticas evidenciadas no dia-a-diae em
cada momento de interagdo com o aluno da educagéo a distancia.

No que tange aos funciondrios de contato, os alunos da PUCRS VIRTUAL néo
percebem diretamente o estabel ecimento de confianca nos mesmos para 0 desenvolvimento de
trocas relacionais. Nesse sentido, é importante um certo cuidado para a interpretacdo deste
resultado. Identifica-se aqui a possibilidade de que o aluno da educacdo a distancia, em
funcéo de sua forma de interacdo, perceba a instituicdo como um todo, ndo conseguindo
distinguir funcionarios de ingtituicdo, ou sga, para este auno, se uma ingtituicdo é por
tradicdo e marca considerada confiavel, tera politicas e praticas confiaveis, funcionarios
confidveis e, consequientemente of erecera um servigo confiavel.

Essa avaliagdo pode ser vista sob um prisma diferenciado pelos gestores de ingtituicdes

de ensino, ou sgja, oferecer politicas e préticas confidveis e especiamente um servico
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confiavel, fatores considerados relevantes pelo aluno respondente da pesquisa, passa
necessariamente por contar com funcionarios confiaveis na realizacéo de suas tarefas. Afinal,
0s executores das préticas estabelecidas e os representantes da instituicdo no momento do
contato com o aluno serdo os funcionarios que nela trabalham. Ainda que se considere que as
interacOes sdo feitas de forma virtual, os funcionarios seréo os responsaveis pela correcéo,
agilidade e qualidade dos contatos estabel ecidos, determinando assim a percepcdo do aluno da
educacdo a distancia, ndo em relacéo ao comportamento do funcionario exclusivamente, mas
em relacdo a instituicdo que esta representando.

Portanto, o que para o aluno da educacéo a distancia € percebido como uma influéncia
indireta da sua percepcéo de valor e sua intencéo de estabelecer relacionamentos de longo
prazo, para o0 gestor deve ser claramente identificado como um fator de extrema relevancia
para a ampliacéo da credibilidade da instituicdo junto aos alunos, investindo em funcionarios
qualificados para suas fungdes e no constante desenvolvimento e treinamento dos mesmos.

Por fim, segundo Shankar, Smith e Rangaswamy (2003), cabe lembrar que conquistar
a leadade dos clientes ndo € uma tarefa fécil especialmente no ambiente virtual. Para os
autores, o ambiente virtual, por suas peculiaridades e facilidades, caracteriza-se por baixos
indices de satisfacdo e lealdade, se comparados com o contexto de troca presencial. Portanto,
0s gestores de instituigdes de ensino devem encarar o entendimento da intencéo de |lealdade
dos alunos da modalidade a distancia como um processo a ser constantemente pesquisado e
monitorado.

Com este estudo, pdde-se conhecer um pouco mais sobre as percepcdes do aluno da
educacdo a distancia da PUCRS no que diz respeito aos construtos de confianga, valor e
lealdade e algumas caracteristicas importantes que iréo influenciar na sua decisdo de realizar

Outros cursos na instituicao e até mesmo indicé-la para outras pessoas.
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A seguir, serdo apresentadas algumas limitagfes deste estudo, bem como sugestfes para

outros pesquisadores interessados no tema em questéo.

8.3 LIMITACOESDO ESTUDO E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

A primeira limitagdo identificada pelo pesquisador diz respeito ao instrumento de
pesquisa. A escala utilizada para mensuragdo dos dados foi proposta originalmente por
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) para os contextos de servicos de viagens agreas e varejo
de vestuério, tendo sido adaptada para o0 setor de servicos de educacdo a disténcia. Apesar de
todos os cuidados do pesquisador para adaptacdo e validagdo de contelido da escala, acredita-
Se importante que a mesma pudesse ser testada em outras pesquisas realizadas no contexto de
servigos de educacdo oferecidos a distancia e, até mesmo em contextos de outros servigos,
comércio, etc., realizados na modaidade a distncia no chamado ambiente virtual. Desta
forma, acredita-se ampliar a confiabilidade da escala, podendo, até mesmo, surgirem novas
varidveis ou escalas para as rel agbes propostas no contexto de educagéo a distancia.

Em relaco a aplicaco da pesquisa, sdlienta-se para o cuidado na generalizacdo dos
dados. Este estudo foi realizado na PUCRS, 0 que torna os dados resultantes da pesquisa,
vélidos para realidade. Os resultados alcancados servem como balizamento para futuras
pesquisas e proposi¢cies no campo de educacéo a distancia, mas ndo devem ser generalizados
e apresentados como padrbes e definicbes para outras instituicbes que atuam nessa
modalidade de ensino.

Desta forma, sugere-se que possam ser realizadas outras pesquisas que tratem das
guestdes de confianga, valor e lealdade no ambiente de educacdo a distancia. Pesquisas
comparativas entre alunos de diferentes instituicbes de ensino, pesquisas em instituicoes

localizadas em outras regifes do pais, pesquisas com ingtituicdes publicas, etc., as quais
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apresentardo resultados pertinentes a0 enriquecimento do conhecimento nesse campo,
permitindo tracar comparativos e diferencas entre o0s estudos.

Ainda como sugestéo para futuras pesquisas, acredita-se adequado realizar um estudo
comparativo entre alunos das modalidades a distancia e presencial de uma mesma instituicéo,
permitindo identificar como se d&o as relagdes de confianca e lealdade para alunos da mesma
ingtituicdo, porém de modalidades de ensino diferentes.

Finalizando, no que diz respeito a0 modelo tedrico utilizado como base para esta
pesquisa, sugere-se gque 0 mesmo sgja utilizado e explorado em outros estudos, objetivando
comprovar seu gustamento em outros contextos de mercado e outros tipos de servicos.
Sugere-se também que em pesquisas futuras possam ser incluidas outras relagdes e construtos
relevantes, que ndo integraram este trabalho por ndo fazerem parte dos objetivos propostos.
Dentre estes, pode-se citar a importancia de que futuros estudos possam anaisar as
assimetrias existentes nas relagbes propostas no modelo tedrico, conforme hipotetizado por
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002). Ainda, em relacdo a inclusdo de novos construtos,
propde-se a andlise da influéncia da satisfac@o nas relagdes estabelecidas, a semelhanca do
trabalho de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002). Conforme citado na fundamentagao tedrica, a
satisfacdo € considerada um dos fatores relevantes preditivos da intencdo de lealdade do
cliente, podendo ser incluida no modelo em estudos futuros.

Portanto, as limitacbes deste estudo apresentam-se como novas possibilidades de
estudos em marketing, servigos, educacdo, ambientes virtuais e, especiamente no que diz
respeito ao estabelecimento da confianga, a percepcéo de valor e ao desenvolvimento da

|lealdade do cliente.
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APENDICE A - Traducéo da escala proposta por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)

para o contexto de varejo de vestuério

Osempregadosdalogja. . .

Discordo
Totamente

Concordo
Totamente

1

2

4

5

Trabalham rapida e eficientemente

Podem, competentemente, lidar com a maioria das solicitagtes
dos consumidores

Transmitem confianca que sabem o que estdo fazendo

Agem como se va orizassem vocé como consumidor

Transmitem confianca que dardo conselhos honestos mesmo que
ndo fagam uma venda

Tratam vocé com respeito

N&o hesitam em cuidar de qualquer problema que vocé possa ter
com itens comprados naloja

Param o que estéo fazendo para resolver os problemas dos
consumidores

Estdo dispostos a adaptar as politicas da companhia para gjudar a
atender as necessidades do consumidor

Algja...

Discordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

1

2

4

5

Esta organizada de forma a tornar fécil a escolha das roupas

E, gerdmente, limpa e organizada

Mantém os caixas funcionando para que vocé néo tenha que
esperar

Tem politicas que indicam respeito pelo consumidor

Tem politicas que favorecem os interesses do consumidor

Age como se 0 consumidor estivesse sempre certo

Possui préticas que tornam a devolugdo de itens rapida e
fécil

Péra o que esta fazendo para solucionar os problemas do
consumidor

Demonstra a mesma atengao para os consumidores que
estdo retornando itens quanto para agueles que estéo
comprando novos itens.
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Quéo satisfatoria foi sua Ultima experiéncia de compra nessa loja?

Altamente | nsatisfatoria

Altamente Satisfatoria

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Muito Desagradavel Muito Agradavel

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Terrivel Encantadora

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Eu sinto que essa loja é...

Pouco digna de confianca Muito digna de confianca
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Muito incompetente Muito competente
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Baixissimaintegridade Altissima integridade
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Muito ndo-responsiva Muito responsiva
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Eu sinto que os empregados da loja sdo...

Pouco dignos de confianca Muito dignos de confianga
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Muito incompetentes Muito competentes
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Baixissimaintegridade Altissima integridade
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Muito ndo-responsivos Muito responsivos
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Por favor, avalie a loja nos seguintes fator es:

Pel os precos pagos pelos itens de roupas nessa loja, vocé diria que comprar nessa loja é
Um péssimo negécio Um étimo negocio

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Pelo tempo que vocé gastou para comprar, vocé diria que comprar nessa loja é
Altamente inaceitavel Altamente aceitavel

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Pelo esforgo envolvido em comprar, vocé consideraria que comprar nessaloja é
Realmente néo vale a pena Realmente vale apena

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Como avaliaria a sua experiéncia de compra, de uma forma geral:
De valor extremamente pobre De valor extremamente bom

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

O quéo provavel seria de:
Fazer a maioria de suas futuras compras nessa loja?
Muito improvavel Muito provéavel

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Recomendar essa loja para amigos, vizinhos e parentes?
Muito improvavel Muito provéavel

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Usar esta loja para a proxima vez que vocé precise fazer compras de um novo item de

roupa?
Muito improvavel Muito provéavel
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Gastar mais do que 50% do seu orcamento destinado para roupas nesta loja?
Muito improvavel Muito provéavel

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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APENDICE B - Tradugao da escala proposta por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)
para o contexto de turismo aéreo

Os empr egados da companhia aérea...

Discordo

Totamente

Concordo
Totamente

1

2

4

5

Trabalham rapida e eficientemente

Podem, competentemente, lidar com a maioria das solicitagtes
dos consumidores

Transmitem confianca que sabem o que estdo fazendo

Agem como se va orizassem vocé como consumidor

Transmitem confianca que dardo informagdes corretas em
acontecimentos de atrasos e cance amentos de voos

Tratam vocé com respeito

N&o hesitam em lidar com quaisquer problemas que possam
surgir durante o voo

Param o que estéo fazendo para resolver os problemas dos
consumidores

Estdo dispostos a adaptar as politicas da companhia para gjudar a
atender as necessidades do consumidor

A companhia aérea ...

Discordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

1

2

4

5

Tem procedimentos de checkin rapidos e eficientes

Mantém suas aeronaves limpas e organizadas

Tem um servico de devolugdo de bagagem rgpida e
eficiente

Tem praticas que indicam respeito pelo consumidor

Favorecem os interesses do consumidor

Age como se o0 consumidor estivesse sempre certo

Faz todo o esforco paralevélo ao destino final o0 mais
rapido possivel quando tem atrasos e cancelamentos

Para o que esta fazendo para solucionar os problemas do
consumidor

Demonstra a mesma preocupacao pelos consumidores da
classe econdmica assim como pelos consumidores da 12
classe ou classe executiva
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Quéo satisfatoria foi sua Ultima experiéncia com esta companhia aérea?

Altamente | nsatisfatoria

Altamente Satisfatoria

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Muito Desagradavel Muito Agradavel

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Terrivel Encantadora

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Eu sinto que essa companhia aérea é...

Pouco digna de confianca Muito digna de confianca
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Muito incompetente Muito competente
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Baixissimaintegridade Altissima integridade
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Muito ndo-responsiva Muito responsiva
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Eu sinto que os empregados desta companhia aérea sdo...

Pouco dignos de confianca

Muito dignos de confianga

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Muito incompetentes Muito competentes
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Baixissimaintegridade Altissima integridade
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Muito ndo-responsivos Muito responsivos
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Por favor, avalie a companhia aérea nos seguintes fator es:
Pel os precos pagos, vocé diria que vigjar nessa companhia é:
Um péssimo negécio Um étimo negocio

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Pelo tempo que vocé gastou, voceé diria que vigjar por companhia aérea €
Altamente inaceitavel Altamente aceitavel

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Pelo esforco envolvido, vocé consideraria que vigjar por essa companhia aérea €
Realmente néo vale a pena Realmente vale apena

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Como avaliaria a sua experiéncia nesta companhia aérea, de umaforma geral:
De valor extremamente pobre De valor extremamente bom

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

O quéo provave seria de:
Fazer a maioria de suas futuras viagens com esta companhia agrea?
Muito improvavel Muito provéavel

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Recomendar essa companhia aérea para amigos, vizinhos e parentes?
Muito improvavel Muito provéavel

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Usar esta companhia aérea para a proxima vez que Voce precise realizar uma viagem?
Muito improvavel Muito provéavel

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fazer mais do que 50% de seus v6os nesta companhia aérea?
Muito improvavel Muito provéavel

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10




122

APENDICE C - Adequac&o da escala proposta por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)

para o contexto de Educacéo a Distancia da PUCRS

Quadro 1

Os funcionarios, monitores e tutoresda PUCRS VIRTUAL...

Discordo

Totamente

Concordo
Totamente

1

2

4

5

Trabalham rapida e eficientemente

Podem, competentemente, lidar com a maioria das solicitagdes
dos aunos

Transmitem confianga que sabem o que estdo fazendo

Agem como se valorizassem vocé como consumidor

Transmitem confianca que dardo informagdes honestas e
corretas sobre problemas durante o curso

Tratam vocé com respeito

N&o hesitam em lidar com quaisquer problemas que possam
surgir durante o curso

Param o que estéo fazendo para resolver os problemas dos
alunos

Estdo dispostos a adaptar as politicas da PUCRS VIRTUAL para
gjudar a atender as necessidades dos aunos

Quadro 2
A PUCRSVIRTUAL ...

Discordo
Totamente

Concordo
Totamente

1

2

4

5

Tem procedimentos de interacdo com os aunos, rapidos e
eficientes

Mantém o ambiente virtual (website) atualizado e organizado

Tem procedimentos para entrega de avaliagtes, rgpidos e
eficientes

Tem préticas que indicam respeito pelos alunos

Tem politicas que favorecem os interesses dos alunos

Age como se 0 auno estivesse sempre certo

Faz todo o esforco para que voce assista a aula o mais rapido
possivel quando ocorrem problemas inesperados

Para o que esta fazendo para solucionar os problemas dos alunos

Demonstra a mesma atengdo pel os alunos presenciais assm
como pelos alunos distantes
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Quadro 3

Quao satisfatoria tem sido sua experiénciacom a PUCRSVIRTUAL?

Altamente Insatisfatéria Altamente Satisfatéria
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Muito Desagradavel Muito Agradavel
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Terrivel Encantadora

2 3 4 5 6 7 8 9 10

Quadro 4

Eu sinto quea PUCRSVIRTUAL é...

Nada confidvel Totalmente confiével
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Muito incompetente Muito competente
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
De baixissima integridade De altissimaintegridade
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Muito ndo-responsiva Muito responsiva
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Quadro 5
Eu sinto que os funcionarios, monitores e tutoresda PUCRS VIRTUAL sdo...

Nada confidveis Totalmente confidveis
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Muito incompetentes Muito competentes
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
De baixissimaintegridade De dltissimaintegridade
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Muito ndo-responsivos Muito responsivos
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Quadro 6
Por favor, avaliea PUCRS VIRTUAL nos seguintes fator es:
Pelo preco pago pelo curso, vocé diria que realizar um curso na PUCRS VIRTUAL &
Um péssimo negécio Um étimo negocio
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Pelo tempo que voceé disponibiliza para o curso, vocé diria que realizar um curso na PUCRS

VIRTUAL &
Altamente inaceitéavel Altamente aceitavel
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Pelo esforgo envolvido para realizar o curso, vocé consideraria que realizar um curso na

PUCRS VIRTUAL.:

Realmente ndo vale a pena Realmente vale a pena
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

De uma forma geral, como vocé avaliaria a sua experiéncia com a PUCRS VIRTUAL:

Extremamente sem valor De extremo valor
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Quadro 7

O quéo provavel seria de:

Fazer a maioria de seus futuros cursos na PUCRS VIRTUAL?
Muito improvavel Muito provéavel
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Recomendar a PUCRS VIRTUAL para amigos, vizinhos e parentes?
Muito improvavel Muito provéavel
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Optar pda PUCRS VIRTUAL para a proxima vez que VOocé precise realizar um curso?
Muito improvavel Muito provéavel
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Utilizar mais do que 50% do seu or¢amento destinado para a educagdo, com cursos

oferecidos pela PUCRS VIRTUAL?

Muito improvéavel Muito provéavel
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10




125

APENDICE D - Quadro compar ativo entre os instr umentos de pesquisa

Comportamento dos Funcionérios de Contato

Competéncia Operacional

Vareg o de Vestuario

Turismo aéreo

Educacao a Distancia

Trabalham rapida e eficientemente

Trabalham rapida e eficientemente

Trabalham rapida e eficientemente

Podem, competentemente, lidar
com amaioriadas solicitagdes dos
consumidores

Podem, competentemente, lidar
com amaioria das solicitacbes dos
consumidores

Podem, competentemente, lidar
com amaioriadas solicitagdes dos
alunos

Transmitem confianga que sabem o
que estdo fazendo

Transmitem confianga que sabem o
gue estdo fazendo

Transmitem confianca que sabem o
que estdo fazendo

Benevoléncia Operacional

Vareo de Vestuério

Turismo aéreo

Educacdo a Distancia

Agem como se val orizassem vocé
como consumidor

Agem como se valorizassem vocé
como consumidor

Agem como se valorizassem vocé
como consumidor

Transmitem confianga que daréo
consel hos honestos mesmo que néo
facam umavenda

Transmitem confianga que daréo
informag@es corretas em
acontecimentos de atrasos e
cancelamentos de voos

Transmitem confianga que daréo
informagdes honestas e corretas
sobre problemas durante o curso

Tratam vocé com respeito

Tratam vocé com respeito

Tratam vocé com respeito

Orientacao para Solucdo Problemas

Vargo de Vestuario

Turismo aéreo

Educacéo a Distancia

N&o hesitam em cuidar de qual quer
problema que vocé possater com
itens comprados naloja

N&o hesitam em lidar com
quaisquer problemas que possam
surgir durante o voo

N&o hesitam em lidar com
quaisquer problemas que possam
surgir durante o curso

Param o que est&o fazendo para
resolver os problemas dos
consumidores

Param o que est&o fazendo para
resolver os problemas dos
consumidores

Param o que est&o fazendo para
resolver os problemas dos alunos

Estéo dispostos a adaptar as
politicas da companhia para ajudar
a atender as necessidades do
consumidor

Estéo dispostos a adaptar as
politicas da companhia para ajudar
a atender as necessidades do
consumidor

Estéo dispostos a adaptar as
politicas da PUCRS VIRTUAL
para ajudar a atender as
necessidades dos alunos

As Politicas e Praticas Gerenciais

Competéncia Operacional

Vargo de Vestuario

Turismo aéreo

Educacéo a Distancia

Esta organizada de forma atornar
facil a escolha das roupas

Tem procedimentos de checkin
répidos e eficientes

Tem procedimentos de interagéo
com os alunos, rgpidos e eficientes

E, geralmente, limpa e organi zada

Mantém suas aeronaves limpas e
organizadas

Mantém o ambiente virtual
(website) atualizado e organizado

Mantém os caixas funcionando
para que vocé ndo tenha que
esperar

Tem um servico de devolugdo de
bagagem réapida e eficiente

Tem procedimentos para entrega de
avaliagOes, répidae eficiente

Benevoléncia Operacional

Vargo de Vestuario

Turismo aéreo

Educacdo a Distancia

Tem politicas que indicam respeito
pelo consumidor

Tem praticas que indicam respeito
pelo consumidor

Tem praticas que indicam respeito
pelos alunos

Tem politicas que favorecem os
interesses do consumidor

Favorecem osinteresses do
consumidor

Tem politicas que favorecem os
interesses dos alunos

Age como se o consumidor
estivesse sempre certo

Age como se 0 consumidor
estivesse sempre certo

Age como se 0 aluno estivesse
sempre certo
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Vareo de Vestuério

Turismo aéreo

Educacdo a Distancia

Possui préticas que tornam a
devolucéo deitensrapida e facil

Faz todo o esforco paralevé-lo ao
destino final 0 mais rapido possivel
guando tem atrasos e
cancelamentos

Faz todo o esfor¢o paraque vocé
assistaaaulao maisrapido
possivel quando ocorrem
problemas inesperados

Péra o que esta fazendo para
solucionar os problemas do
consumidor

Péra o que estafazendo para
solucionar os problemas do
consumidor

Péra o que esta fazendo para
solucionar os problemas dos alunos

Demonstraa mesma atengéo para
0s consumidores que estao
retornando itens quanto para
aqueles que estdo comprando novos
itens.

Demonstra a mesma preocupagao
pel os consumidores da classe
econdmica assim como pelos
consumidores da 12 classe ou classe
executiva

Demonstra a mesma atencéo pelos
alunos presenciais assim como
pelos alunos distantes

Satisfacdo

Vareg o de Vestuario

Turismo aéreo

Educacao a Distancia

Quép satisfatériafoi sualltima
experiénciade compranessaloja?

Quéo satisfatériafoi sualltima
experiéncia com esta companhia
aérea?

Quéo satisfatériatem sido sua
experiénciacom a PUCRS
VIRTUAL?

Confianca nas Praticas e Paliticas Gerenciais

Vargo de Vestuario

Turismo aéreo

Educacéo a Distancia

Eu sinto que essalojaé...

Eu sinto que essa companhia aérea
é..

Eu sinto queaPUCRS VIRTUAL
é...

Confianca nos Funcionérios de Contato

Vareg o de Vestuario

Turismo aéreo

Educacao a Distancia

Eu sinto que os empregados daloja

Eu sinto que os empregados desta
companhia aérea s20...

Eu sinto que os funcionarios,
monitores e tutores daPUCRS
VIRTUAL sdo...

Valor

Vargo de Vestuario

Turismo aéreo

Educacéo a Distancia

Por favor, avalie alojanos
seguintes fatores:

Pelos precos pagos pelositens de
roupas nessaloja, vocé diriaque
comprar nessalojaé

Por favor, avalie acompanhia aérea
nos seguintesfatores:

Pelos precos pagos, vocé diriaque
vigjar nessa companhia é

Por favor, avalie a PUCRS
VIRTUAL nos seguintes fatores:
Pelo preco pago pelo curso, vocé
diriaquerealizar um curso na
PUCRS VIRTUAL é&

Pelo tempo que vocé gastou para
comprar, vocé diria que comprar
nessalojaé

Pel o tempo que vocé gastou, vocé
diriaque viagjar por essa companhia
abreaé

Pelo tempo que vocé disponibiliza
para o curso, vocé diriaque realizar
um curso naPUCRS VIRTUAL &

Pelo esforgo envolvido em
comprar, vocé consideraria que
comprar nessaloja:

Pelo esforco envolvido, vocé
considerariaque viajar por essa
companhia aérea:

Pelo esforgo envolvido para
realizar o curso, vocé consideraria
querealizar um curso naPUCRS
VIRTUAL:

Como avaliariaasuaexperiéncia
de compra, de umaformageral

Como avaliariaa suaexperiéncia
nesta companhia aérea, de uma
formageral:

Como vocé avaliariaasua
experiénciacom a PUCRS
VIRTUAL, deumaformageral:
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Vargo de Vestuario

Turismo aéreo

Educacdo a Distancia

Fazer amaioria de suas futuras
compras nessa loja?

Fazer amaioria de suas futuras
viagens com esta companhia aérea?

Fazer amaioria de seus futuros
cursos naPUCRS VIRTUAL?

Recomendar essa loja para amigos,
vizinhos e parentes?

Recomendar essa companhia aérea
para amigos, Vizinhos e parentes?

Recomendar aPUCRS VIRTUAL
para amigos, Vizinhos e parentes?

Usar estaloja paraapréximavez
gue vocé precise fazer compras de
um novo item de roupa?

Usar esta companhia aéreaparaa
proximavez que vocé precise
realizar umaviagem?

Optar pela PUCRS VIRTUAL para
aproximavez que vocé precise
realizar um curso?

Gastar mais do que 50% do seu
orcamento destinado pararoupas
nestaloja?

Fazer mais do que 50% de seus
vO0s nesta companhia aérea?

Utilizar mais do que 50% do seu
orcamento destinado paraa
educacdo, com cursos oferecidos
pela PUCRS VIRTUAL?
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APENDICE E — Mensagem eletrdnica enviada aos entr evistados

Caros Al unos,

Est anbs real i zando uma pesqui sa com os al unos da Educacdo a Distéancia
da PUCRS, parte integrante da Dissertacdo de Mestrado da aluna Cristina de
Al meida Porto, da Facul dade de Admi nistracdo, Contabilidade e Econom a da
PUCRS.

Desta forma, encam nhanbs um breve questionario, pedindo a gentileza
gue vocé responda a esse instrunento, visto que sonente com sua
partici pacdo é que poderenps fornecer dados relevantes para 0 processo
deci sorio da |Instituicéo.

Cabe salientar que a presente pesquisa tem cunho em nentenente
institucional e acadénico, assegurando-se aos respondentes que nao serao
i dentificados em qual quer nonento.

Para participar dessa pesqui sa com sua opini do, basta clicar no |ink
abai xo para que o0 questionario esteja disponivel para preenchi nento.

http://cursos. ead. pucrs. br/ cronograma/ enquet e/

Agradecenps, anteci padamente, sua participagéo.
Cor di al nent e,

Cristina de Al nmeida Porto

(Mestranda em Mar keting/ Prograna de Mestrado em Adm nistracdo e Neg6ci os da
FACE- PUCRS)

Dr. Cl audi o Hof f mann Sanpai o (Ori entador)
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APENDICE F — I nstrumento de pesquisa em formato html

EM ADWIRIETEACAD £ NESOORGS

PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE ADMINISTRACAO, CONTABILIDADE E ECONOMIA
MESTRADO EM ADMINISTRAGCAO E NEGOCIOS

Prezado(a) Aluno(a),
Gostaria que vocé indicasse a sua opinido quanto a cada uma das afirmagbes relacionadas abaixo.
Para tanto, avalie as questdes a seguir utilizando a escala de cinco posi¢des onde 1 representa "discordo totalmente” e 5
"concordo totalmente”. Para as situa¢des intermediarias escolha, dentro da escala, a alternativa que melhor caracterize a
situa¢éo em questao.

Os funcionarios, monitores e tutores da PUCRS VIRTUAL...

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5
Trabalham rapida e eficientemente [ ] ] [ ]
Podem, competentemente, lidar com a maioria das ] ] ] ] ]
solicitacdes dos alunos
Transmitem a confiancga de saber o que estéo fazendo
Agem como se valorizassem vocé como consumidor
Transmitem a confianca de dar informagGes honestas e
corretas sobre problemas durante o curso
Tratam vocé com respeito
Nao hesitam em lidar com quaisquer problemas que
possam surgir durante o curso
Param o que estao fazendo para resolver os problemas [} [} [} ] [}
dos alunos
Estao dispostos a adaptar as politicas da PUCRS ] [} [} ] [}
VIRTUAL para ajudar a atender as necessidades dos
alunos
A PUCRS VIRTUAL ...
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5
Tem procedimentos de interagdo com os alunos, rapidos e ] ] ] [ ]
eficientes
Mantém o ambiente virtual (website) atualizado e ] ] ] ] ]
organizado
Tem procedimentos rapidos e eficientes para entrega de ] ] ] [ ]
avaliages.
Tem praticas que indicam respeito pelos alunos [} [} [} ] [}
Tem politicas que favorecem os interesses dos alunos [} [} [} ] [}
Age como se 0 aluno estivesse sempre certo [ [ [ [ [
Faz todo o esforgo para que vocé assista a aula o mais ] [} [ ] [}
rapido possivel quando ocorrem problemas inesperados
Para o que esta fazendo para solucionar os problemas dos [} [} [} [} [}
alunos
Demonstra a mesma atengédo pelos alunos presenciais [} [} [} ] [}
assim como pelos alunos distantes




Para as préximas questdes, vocé fard sua avaliagdo utilizando uma escala de dez pontos

Quao satisfatdriatem sido sua experiénciacom a PUCRS VIRTUAL?
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Altamente Altamente
Insatisfatoria Satisfatoria
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
| | | | | | | | | |
Muito Muito
Desagradavel Agradavel
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
| | | | | | | | | |
Terrivel Encantadora
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
| [ | i | | [ | | [

Eu sinto que a PUCRS VIRTUAL é...

Nada Totalmente
confiavel confiavel
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
| | | | | | | | | |
Muito Muito
incompetente competente
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
| | | | | | | | | |
De baixissima De altissima
integridade integridade
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
|| | | | | | | || || |
Nada dedicada Totalmente
ao aluno dedicada ao aluno
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
| | | H | | [ | | |

Eu sinto que os funcionérios, monitores e tutores da PUCRS VIRTUAL séao...

Nada Totalmente
confiaveis confiaveis
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
| [ | i | | [ | | [
Muito Muito
incompetentes competentes
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
| | | | | | | || | |
De baixissima De altissima
integridade integridade
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
|| | | | | | | | || |
Nada dedicados Totalmente
ao aluno dedicados ao aluno
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
| | | | | | | | | |

Por favor, avalie a PUCRS VIRTUAL nos seguintes fatores:
Pelo prego pago pelo curso, vocé diria que realizar um curso na PUCRS VIRTUAL é:

Um péssimo Um 6timo
negaocio negocio
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
|| | | | | | | || || |

Pelo tempo que vocé disponibiliza para o curso, vocé diria que realizar um curso na PUCRS VIRTUAL é:

Altamente Altamente

inaceitavel aceitavel
1 2 3 4 5 6 7 8 9 [ 10
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| | | | | | | | | |
Pelo esforgo envolvido pararealizar o curso, vocé consideraria que realizar um curso na PUCRS VIRTUAL:
Realmente Realmente
ndo vale a pena vale a pena

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

| | | | | | | | | |
De uma forma geral, como vocé avaliaria a sua experiéncia com a PUCRS VIRTUAL:

Extremamente De extremo
sem valor valor
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
| | | | | | | | | |

O qudao provavel seriade:

Fazer a maioria de seus futuros cursos na PUCRS VIRTUAL?

Muito Muito
improvavel provavel
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
a n a i n a u n a n

Recomendar a PUCRS VIRTUAL para amigos, vizinhos e parentes?

Muito Muito
improvavel provavel
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
| | | | | | | | | |

Optar pela PUCRS VIRTUAL para a proxima vez que voceé precise realizar um curso?

Muito Muito
improvavel provavel
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
| | | | | | | | | |
Utilizar mais do que 50% do seu orgamento destinado para a educacéo, com cursos oferecidos pela PUCRS

VIRTUAL?

Muito Muito
improvavel provavel
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
H [ [ H [ [ [ [ H [

Por favor, preencha os seguintes dados cadastrais:

Sexo: B Masculino B Feminino

Curso: Direito Processual Civil Ll
Ano de Ingresso: Ml 2002 W 2003

Eu assisto a aula: B presencial(PUCRS) M cD-ROMM Internet M na Sala Distante

-

Submit
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APENDICE G — Mensagem de Follow-up

Caros Alunos,

Como é de seu conhecimento, conforme mensagem eletronica enviada no dia 10 de
outubro, estamos realizando uma pesquisa com os alunos da Educacdo a Distancia da
PUCRS, parte integrante da Dissertacéo de Mestrado da aluna Cristina de Almeida Porto,
da Faculdade de Administragdo, Contabilidade e Economia da PUCRS

Estamos gratos em perceber o grande interesse de alguns alunos em participar deste
estudo. Apesar disto, ainda ndo possuimos um numero suficiente de questionarios
respondidos que possibilite uma conclusdo efetiva sobre o estudo. Desta forma, sua
participacédo continua sendo imprescindivel para o sucesso desta pesguisa.

Desta forma, encaminhamos um breve questionario, pedindo a gentileza que vocé
responda a esse instrumento, Visto gque somente com sua participacdo € que poderemos
fornecer dados relevantes para o processo decisorio da Instituicao.

Reforcamos que a presente pesguisa tem cunho eminentemente institucional e
académico, assegurando-se aos respondentes que ndo serdo identificados em qualquer
momento.

Para participar dessa pesguisa com sua opini&o, basta clicar no link abaixo para que
0 questionario estgja disponivel para preenchimento. Caso, vocé ja tenha participado, por
favor, ignore essa mensagem.

Reiteramos gque ainda estamos contando com a sua participagao!

http://cursos. ead. pucrs. br/ cronogramnme/ enquet e/

Agr adecenps, anteci padanmente, sua participacgéo.
Cor di al nent e,

Cristina de Al neida Porto (Mestranda em Marketing/ Programa de Mestrado em
Adm ni stracdo e Negéci os da FACE- PUCRS)
Dr. Cl audi o Hof f mann Sanpai o (Oi entador)



APENDICE H — Caracterizacio da Populagio

133

Ano de Ingresso Sexo
2002 49 % Masculino 36 %
2003 51 % Feminino 64 %
Faixa Etéria Modalidade
Até 30 anos 28 % Alunos distantes cd-rom 16 %
De 31 a45 anos 56 % Alunos semipresencias 29 %
De 46 465 anos 16 % Distantes com sala 55 %
66 anos ou mais -
Cursos de Especializagdo 2002 e 2003

Direito Processual Civil 10 %
Educacéo Especial 4%

Gest&o Educacional 13 %
Gest8o em Salde 5%

Gestédo Empresarid 8%

Gestdo Fazendaria 11 %
Marketing Politico 1%

Orientagéo Educacional 3%

Psicologia na Comunicagéo 2%

Psicologia nas Organizactes 4%

Psicologia nos Processos Educacionais 7%

Psicooncologia 10 %
Supervisdo Escolar 10 %
Tecnologias da Informacéo e da Comunicacdo na Educacéo 11 %

Fonte: Sistema de Cadastro de Alunos PUCRS VIRTUAL
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APENDICE | —Modelo Estrutural — Software AMOS
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