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RESUMO

O presente estudo aborda os efeitos dos custos de mudanca no setor de servicos,
medindo seu reflexo no comprometimento, intengcéo de recompra e boca-a-boca (positivo e
negativo). Conceituado por Burnham, Frels e Mahajan (2003), custos de mudanca significam
custos que os clientes associam com o processo de troca de um fornecedor para outro.
Estudos com base nesse construto se fazem presentes de forma crescente na literatura,
passivel de ser ampliada. Assim, essa dissertacdo busca preencher a lacuna referente aos
efeitos dos diferentes tipos de custos de mudanca. Para tanto, além da reviséo bibliografica
sobre o tema, foi conduzida uma pesquisa do tipo survey com alunos do ensino superior,
tendo como objeto a verificacdo do papel dos custos de mudancga e seus efeitos positivos e
negativos no contexto de servigo educacional em nivel de graduacéo. A andlise dos dados
foi realizada através de modelagem de equacgfes estruturais, a partir de uma amostra de
467 casos. Os resultados demonstram uma influéncia dos custos de mudanca relacionais,
financeiros e processuais no comprometimento afetivo, normativo e calculativo,
respectivamente. Por sua vez, comprometimentos afetivo e normativo demonstraram estar
associados a efeitos positivos, como intencdo de recompra, sendo que O primeiro se
destaca por obter também uma relacdo com o boca-a-boca positivo. Por outro lado, o
comprometimento calculativo gera efeitos negativos — maior boca-a-boca negativo e menor
nivel de intencdo de recompra. Efeitos moderadores das relacdes interpessoais e da
atratividade da concorréncia nas relagbes estabelecidas ndo foram confirmados. Os
resultados sao discutidos, bem como suas implicacdes para futuras pesquisas e pratica

gerencial.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Custos de Mudanca. Comprometimento,

Intengbes de Recompra, Boca-a-Boca positivo. Boca-a-Boca Negativo. Ensino Superior.



ABSTRACT

This study addresses the effects of switching costs in the services sector, measuring
their reflection on commitment, repurchase intention and word-of-mouth (positive and
negative). According to Burnham, Frels and Mahajan (2003), switching costs are the onetime
costs that customers associate with the process of switching from one provider to another.
Studies based on this construct are present in literature, but can be expanded. Thus, this
work seeks to bridge the gap regarding the effects of different types of switching costs. A
survey was conducted in the higher education sector aims to verify the role switching costs
and their positive and negative effects. Data analysis was performed using structural
equation modeling, from a sample of 467 cases. As expected, the switching costs (relational,
financial and procedural) have a significant and positive impact on affective, normative and
calculative commitment, respectively. Furthermore, affective and normative commitments are
positively associated with repurchase intentions, and the first one also obtained is related to
positive word-of-mouth. In the other hand, calculative commitment creates negatives effects -
higher negative word-of-mouth and lower levels of repurchase intentions. The moderation
effects of interpersonal relationships and attractiveness of competitors in some relationships
of the model was explored as well, but none was confirmed. The results, academic and
managerial implications are discussed in the final part of this work Finally, suggestions for
future studies are provided.

Keywords: Consumer Behavior. Switching Costs. Commitment, Repurchase Intentions,
Word of Mouth. Higher Education.
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1 INTRODUGCAO

A arena competitiva tem levado as organizacbes a desenvolverem esfor¢os de
atragdo, mas principalmente de retencdo de clientes. No ambiente globalizado e de
competicdo acirrada, as empresas apresentam a necessidade de buscar estratégias de
marketing que Ihes propiciem vantagens competitivas. Nesse contexto, surgem os custos de
mudanca que, pelo prisma organizacional, agem diretamente na retencéo, podendo implicar
em maior rentabilidade na perspectiva da manutencdo do cliente. Por outro lado, pelo
enfoque do cliente, a sua fidelidade junto a organizacdo pode, em alguns momentos,
permear a situagdo de permanéncia forcada tendo em vista os custos de mudanca
existentes na relagdo estabelecida, podendo ndo ser vantajoso ou viavel a migragdo do
cliente para outro fornecedor.

Tendo como base essa permanéncia do cliente junto a empresa, por vezes
nominada como uma situacdo de ‘refém’, surge o estudo do custo de mudanca, onde o0s
esforcos e perdas associados a mudanga se apresentam como impeditivo para a troca de
fornecedor, base de analise da presente dissertacao.

No intuito de aprofundar a compreensdo desse conceito e seus efeitos positivos ou
negativos junto ao consumidor (e.g. JONES et al., 2007), apresenta-se 0 presente estudo
que se desenvolve a partir deste ponto, com a explanacdo do tema, sua delimitacdo e
definicdo do problema. Em continuidade, sdo discutidas as justificativas teoricas e praticas,
bem como os objetivos do trabalho.

Na secao de fundamentacdo tedrica, abarca-se o conceito de custos de mudanca,
tendo como referéncias principais os estudos de Burnham, Frels e Mahajan (2003), Jones et
al. (2007) e Gastal (2005). O conceito de comprometimento (nos ambitos afetivo, normativo
e calculativo), apresenta como suporte pesquisas de autores como Bansal, Irving e Taylor
(2004), Meyer e Allen (1991) e Freire (2005), além de Jones et al. (2007). Por sua vez,
resultados como intengfes de recompra e boca-a-boca séo referidos com base nos estudos
de Zeithaml et al. (1996), Jones, Mothersbaugh e Beatty (2000) e Brown et al. (2005). Como
efeito moderador, sugere-se as varidveis relagbes interpessoais e atratividade da
concorréncia, construtos esses encontrados na literatura de marketing e de comportamento
do consumidor.

Com base nas referéncias pesquisadas, as hipéteses sdo tracadas e testadas, tendo
como cenario o ambiente de servigos, especificamente o0 mercado de educacao superior em
nivel de graduacao. Em seguida, sédo apresentados os detalhamentos do método utilizado e

conclusdes do estudo.
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1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Conceituado por Burnham, Frels e Mahajan (2003, p.110), Custos de Mudanca
significam “custos que os clientes associam com o processo de troca de um fornecedor para
outro”. O tema vem sendo abordado em diversas pesquisas na area de marketing (e.g.,
BANSAL, IRVING e TAYLOR, 2004; BURNHAM, FRELS e MAHAJAN, 2003; JONES,
MOTHERSBAUGH e BEATTY, 2000; GASTAL, 2005) e retratado como uma estratégia cada
vez mais reconhecida como um meio para manter seus clientes em relacionamentos,
independentemente do seu grau de satisfagcdo com o provedor.

Segundo Jones, Mothersbaugh e Beatty (2000), a medida que a competi¢cdo torna-se
mais acirrada e 0s custos de atrair novos clientes aumentam, as empresas tém direcionado
0s seus esforcos para a retencéo dos clientes. Os autores indicam que, mesmo a satisfacao
do cliente sendo considerada uma componente chave neste processo, 0 desenvolvimento
de um forte relacionamento interpessoal e a imposi¢édo de custos de mudanca representam
estratégias de retencdo adicionais. Exemplos na literatura reforcam essa posi¢céo. Fornell
(1992, p.7) sublinha que “além da satisfacao, existem outros meios de retengdo de clientes.
Barreiras de mudanga junto ao cliente compreendem uma série de fatores que também
trazem retencao”.

Para o estabelecimento de uma tipologia para os custos de mudanca, Burnham,
Frels e Mahajan (2003) desenvolvem a seguinte classificacdo: (1) custos de mudanca de
procedimento (ou processual), envolvendo a perda de tempo e esforco na busca de novos
fornecedores; (2) custo de mudanca financeiro, onde o consumidor avalia a perda de
recursos quantificada de forma financeira; (3) custo de mudanca relacional, envolvendo o
desconforto emocional ou psicoldgico proveniente da ruptura da relacdo estabelecida e da
referéncia de identidade. Klemperer (1995) reforca que os custos de mudanca podem
realmente existir ou apenas serem percebidos pelos clientes. Além disso, antes de efetuar
uma compra, 0s custos de mudanca podem parecer inexistentes, porém, ap0s a compra
realizada, custos escondidos tendem a aparecer por uma imposicdo do provedor ou de
forma indireta, pela propria natureza do produto adquirido. Situagfes nesse a&mbito ocorrem
quando promoc¢des de venda incentivam a entrada de novos clientes, e, logo apds sua
compra, o cliente percebe-se numa relagdo de permanéncia forcada. Klemperer (1995)
ilustra tal condicdo no segmento bancéario, onde bancos oferecem presentes e brindes a
estudantes universitarios fomentando a abertura de conta corrente, porém, ap0s sua
contratacdo, surpreende 0os novos clientes com a imposicdo de elevados encargos apos a

sua graduacdo.
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Para o ambiente de servigos, o contexto do custo de mudanca apresenta uma
observacéo diferenciada, onde Gastal (2005) indica que, especificamente em compras de
servigos, por sua natureza experiencial, os clientes podem enfrentar consideraveis riscos em
mudar para um fornecedor alternativo, porque um servico ndo pode ser experimentado
antes da compra propriamente dita. O estudo de Jones, Mothersbaugh e Beatty (2000, p.
261) enfatiza o papel das barreiras de mudanca no processo de retengdo de clientes nos
servigos e indica que “barreiras de troca representam qualquer fator que faz com que seja
mais dificil ou tenha um maior custo para os consumidores trocar de empresa provedora”.
Entre os fatores que agem como barreiras no contexto dos servi¢os ao cliente estao: (1) os
relacionamentos interpessoais, que referem-se aos vinculos pessoais que Ss&o
desenvolvidos entre os clientes e os empregados dos servicos; (2) custos de troca
percebidos, que indicam as percepg¢des dos consumidores em relagdo ao tempo, dinheiro e
esfor¢o associados a troca dos provedores de servigos; e (3) a atratividade das alternativas
concorrentes, relativo as percepcdes dos consumidores no tocante a extensdo que
alternativas viaveis de competicdo que estédo disponiveis no mercado.

Vale ressaltar que as recomendacgfes estratégicas e o enfoque gerencial dos custos
de mudanga vém sendo abordados de forma crescente na literatura de marketing (e.g.
BANSAL, IRVING e TAYLOR, 2004; JONES, MOTHERSBAUGH e BEATTY, 2000; LAM et
al., 2004). Porém, algumas recomendacdes, segundo Jones et al. (2007), ignoram as
reacdes negativas por parte dos clientes quando vivenciados forcosamente em uma
situacdo de custo de mudanca, mesmo que, do ponto de vista organizacional, a estratégia
se apresente gerenciavel pelo fato de promover a retencdo. Os autores exemplificam,
indicando que os consumidores que se encontram ‘presos’ num relacionamento que eles
ndo gostariam de estar, podem se tornar resignados, beligerantes ou hostis, e podem se
engajar em comportamentos que apresentam sérias consequiiéncias negativas para a
empresa no longo prazo, como o comportamento de boca-a-boca negativo ou sabotagem.

Com base nesse contexto de avaliacdo do comportamento do consumidor em
situacdo de custo de mudanca, Jones et al. (2007) apresentam e testam uma estrutura para
entender as varias dimensdes dos custos de mudanca e 0s mecanismos ou rotas que
influenciam importantes resultados relacionais’. O estudo desses autores, que suportou a
escolha do tema da presente dissertacdo, abordou uma visdo multidimensional da natureza
dos custos de mudanca, que podem apresentar reagcdes positivas ou negativas, envolvendo
(1) custos de mudancga processual, relativo ao tempo, esforgo de encontrar ou adaptar-se a

um novo fornecedor; (2) custos de mudanca social, envolvendo a potencial perda de um

! Os autores Jones, M; Reynolds, K; Mothersbaugh, D.; Beatty, S., no artigo intitulado ‘The Positive and Negative
Effects of Switching Costs on Relational Outcomes’ publicado no Journal of Service Research, em 2007,
abordam, como resultados relacionais, as seguintes variaveis: Intencéo de Recompra e Boca-a-boca negativo.
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vinculo pessoal ou de amizade com um prestador de servi¢o; e (3) custos de perda de
beneficio, que se caracteriza pela potencial perda de concessfes especiais recebidas pelo
provedor do servico se o consumidor mudar de fornecedor. Os autores sustentam sua
abordagem multidimensional incorporando no contexto de analise os comprometimentos
afetivos e calculativos que emanam das relacdes com os custos de mudanca e seu impacto
na intencdo de recompra e no boca-a-boca negativo, mediados pelas emoc¢des positivas ou
negativas.

Embora alguns trabalhos caminhem pelo percurso dos custos de mudanca e sua
relacdo com as variaveis de relacionamento e lealdade (e. g., JONES et al.,, 2007;
BURNHAM, FRELS e MAHAJAN, 2003; LAM et al., 2004), verifica-se que certas lacunas se
fazem presentes, demandando um maior aprofundamento e indicando oportunidades de
pesquisa. A primeira lacuna observada se da no contexto da ampliagdo dessas variaveis. No
estudo de Jones et al. (2007), o comportamento de comunica¢cdo boca-a-boca é avaliada
apenas com valéncia negativa, isto é, quando h& comunicacdo de aspectos negativos
relativos a empresa e seus servigos. A necessidade de inserir 0s aspectos positivos da
comunicacgdo alia-se as constatacdes de Anderson (1998), que indica que antecedentes da
comunicacdo boca-a-boca tém recebido pouca atencdo direta. Vale ressaltar que as
emoc0des apresentadas por Jones et al. (2007) como fator mediador do comprometimento e
0s resultados relacionais ndo sdo consideradas no presente estudo. Essa decisdo se
justifica pelo baixo indice de relagGes suportadas, apresentando-se, portanto, como relacées
periféricas entre as varidveis estudadas.

Em continuidade ao aprofundamento de pesquisa, salienta-se que a analise do
comprometimento, na literatura, apresenta um maior enfoque nos ambitos afetivos e
calculativos, conforme ilustrado por Jones et al. (2007), e poucos estudos refletem o
contexto do comprometimento normativo no processo de avaliagdo (e.g. Bansal, Irving e
Taylor, 2004).

Outro fator que reserva atencdo especial € o papel das relagdes interpessoais no
processo de compra de servigos. Caracterizado pela intangibilidade, produ¢cdo em tempo
real e experimentacdo, o servico € sustentado e baseado no processo de indicacdo de
outros pares que j& o usufruiram, bem como na interagdo entre empregados e clientes
(ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY, 1993), visto que a qualidade interpessoal do
servigco caracteriza-se como parte da qualidade global do mesmo (lbid., 1988). Finalmente,
como outro mediador importante a ser incluido, tem-se a atratividade da concorréncia -
abordada por Jones, Mothersbaugh e Beatty (2000) - reforcando sua importadncia no
contexto de custos de mudanca, pois esses perdem a importancia em ambientes com baixa
competitividade e, por outro lado, em ambientes altamente competitivos podem n&o ser

suficientes para levar o consumidor a recomprar o servico em questao.
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No intuito de aprofundar a compreensdo dos efeitos positivos e negativos
provenientes do custo de mudancga sob a 6tica do consumidor final, apresenta-se a presente
dissertacdo. O estudo, assim como sustentado por Jones et al. (2007), observa a valéncia
positiva ou negativa dos custos de mudanca, sustentada na tipologia apresentada pelos
autores Burnham, Frels e Mahajan (2003). A pesquisa busca suporte no modelo dos trés
componentes de comprometimento do consumidor (BANSAL, IRVING e TAYLOR, 2004),
abarcando o comprometimento afetivo, normativo e calculativo, incluindo a funcgéo
moderadora das relacbes interpessoais e da atratividade da concorréncia (JONES,
MOTHERSBAUGH e BEATTY, 2000), e analisa, além das variaveis utilizadas por Jones et
al. (2007), o comportamento de boca-a-boca positivo como um dos efeitos do custo de
mudanca.

Nesse sentido, define-se o problema de pesquisa da seguinte forma: quais o0s
impactos positivos e negativos dos custos de mudanca nas variaveis de comprometimento,

boca-a-boca e intengbes de recompra?

1.2 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

Segundo Bateson (2001), o interesse nos problemas de marketing em empresas
prestadoras de servicos esta aumentando rapidamente. O setor de servicos apresenta
aumentos superiores a 70% do produto nacional bruto norte-americano e, segundo Bansal,
Irving e Taylor (2004), o numero de pesquisas esta buscando acompanhar essa
movimentacdo, compreendendo os determinantes da mudanca do provedor de servico e da
lealdade. Porém, conforme indicado por Dube e Shoemaker (2000 apud BANSAL, IRVING e
TAYLOR, 2004), pesquisas com énfase no processo de mudanca ainda encontram-se no
nivel inicial, passiveis de serem ampliadas. Nesse sentido, propdem-se um estudo do
comportamento do cliente no ambiente de servigos sob a oOtica dos custos de mudanca e
suas implicagbes no comprometimento, boca-a-boca e intengbes de recompra, suportado
por teorias previamente desenvolvidas sobre o tema.

A relevancia do tema custos de mudanca se reflete em estudos desenvolvidos no
contexto estratégico, onde a necessidade de crescimento e lucratividade por parte das
organizacdes encontra suporte nos custos de mudanga, ampliando os niveis de retencéo,
manutencéo e fidelidade do cliente, implicando em um estado de lealdade (GASTAL, 2005).
Nesse cenario, busca-se ampliar o escopo do custo de mudanca para o olhar do
consumidor. Vale ressaltar que o custo de mudanca, conforme sua tipologia (custos

processuais, por exemplo), interfere de forma direta no relacionamento, muitas vezes
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transformando o cliente em ‘refém’ de uma organizagdo (JONES et al., 2007), portanto,
‘refém’ do proéprio relacionamento.

O estudo proposto apresenta algumas caracteristicas importantes: (1)
aprofundamento do custo de mudanca na visdo do comportamento do consumidor; (2)
andlise da natureza multidimensional do custo de mudanca e sua relagdo com o
comprometimento; (3) a influéncia das relacdes interpessoais e da atratividade da
concorréncia; e (4) os resultados positivos e/ou negativos provenientes dos custos de
mudanca.

Em nivel tedrico, o estudo do custo de mudanca na literatura de marketing se
apresenta de forma recorrente no ambiente organizacional, sob forma de analise estratégia
de fomento a retencdo do cliente (e.g. BANSAL e TAYLOR, 1999; VERHOEF, 2003; LAM et
al., 2004), sendo pouco explorado sob o prisma dos efeitos comportamentais (e.g. JONES et
al., 2007). Nesse sentido, o presente estudo busca alicercar os pilares dessa tematica com
enfoque do comportamento do consumidor.

Sob a perspectiva gerencial, o presente estudo apresenta o entendimento dos custos
de mudancga, pois esses custos, quando percebidos pelos clientes, fornecem as empresas o
grau de poder que as mesmas tém sobre a recompra do cliente (KLEMPERER, 1995). A
pesquisa indica quais 0s custos de mudanca que geram efeitos positivos ou negativos,
subsidiando a decisdo do gestor de inserir ou ndo um custo de mudanca na relacdo
estabelecida. Nesse sentido, o presente estudo oferece suporte para o desenvolvimento de
estratégias e acdes que antevéem a movimentacao do cliente, sendo possivel potencializar
os efeitos do comprometimento, da comunicacdo boca-a-boca positiva e/ou intencbes de
recompra, bem como de prevenir acdo de boca-a-boca negativa. Ressalta-se que o enfoque
da competitividade é abordado com a inclusédo do fator atratividade da concorréncia, sendo
possivel identificar a existéncia da diferenca de comportamento do cliente frente a presenca

dessa atratividade.

1.3 OBJETIVOS DO ESTUDO

Com a delimitacdo do tema proposto o problema de pesquisa apresentado, séo

indicados os objetivos geral e especificos.
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1.3.1 Objetivo Geral

e Avaliar o impacto dos custos de mudanca no comprometimento, nas intengdes de

recompra e comunicagao boca-a-boca.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Avaliar o impacto dos custos de mudanga no comprometimento (afetivo, normativo e
calculativo);

e Averiguar o impacto do comprometimento nas inteng6es de recompra, boca-a-boca
positivo e boca-a-boca negativo;

e Investigar as relagfes interpessoais como variavel moderadora das relacdes entre
custos de mudanca relacional e comprometimento afetivo;

e Investigar a atratividade da concorréncia como variavel moderadora das relagdes
entre comprometimento afetivo e intencdes de recompra; entre comprometimento
calculativo e intencdes de recompra e entre comprometimento calculativo e boca-a-

boca negativo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O objetivo deste capitulo € desenvolver uma explanagéo relativa aos principais
conceitos que suportam o tema do presente estudo. O primeiro enfoque aborda os custos de
mudanca, envolvendo os custos de procedimento (ou processuais), custos financeiros e
custos relacionais. O suporte da literatura se amplia com a abordagem das variaveis
comprometimento, intencdo de recompra e comportamento de boca-a-boca (negativo e
positivo). Na sequéncia, abordam-se os conceitos considerados como moderadores no

presente estudo, sendo esses as relacdes interpessoais e a atratividade da concorréncia.

2.1 CUSTOS DE MUDANCA

Segundo Klemperer (1995), os custos de mudanca resultam de um desejo do
consumidor pela compatibilidade entre a compra corrente e um investimento anterior. O
autor identifica trés tipos de custos de mudanca: 1) transacionais, que ocorrem no inicio de
uma relacao; 2) de aprendizagem, que representam o esfor¢co necessario pelo cliente para
atingir o mesmo nivel de conforto e conhecimento com o novo fornecedor; e 3) contratuais,
custos diretamente induzidos pelas empresas para penalizar clientes que desejam mudar.
Além dos custos explicitos, podem haver custos implicitos associados a barreiras
psicolégicas e emocionais, como lagos sociais e pessoais. A confianca construida ao longo
do tempo pode dificultar a saida de um cliente, por exemplo.

Em estudo para estabelecer uma tipologia, antecedentes e consequéncias dos
custos de mudanca, Burnham, Frels e Mahajan (2003, p. 110) abordam a ‘lealdade passiva’
gerada pelos custos de mudanca, conceituados como “custos que os clientes associam com
0 processo de troca de um fornecedor para outro”, e propdem que 0s mesmos podem ser de

oito tipos:

e custos de risco econdmico, que séo 0s custos de aceitar a incerteza de um potencial
resultado negativo ao adotar um novo fornecedor, o qual o consumidor tem
informacdes insuficientes. Esses custos séo ligados ao risco do desempenho, risco
financeiro e risco de conveniéncia;

e custos de avaliacao, associados ao tempo e ao esforco necessarios para buscar e

avaliar a decisdo de mudanca. Abarca a busca de informacfes e o processamento
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mental requerido para estruturar e analisar a informacédo coletada e chegar a uma
decisao;

e custos de aprendizagem, relacionados ao tempo e ao esforco necesséario para
aprender a usar o novo produto ou servico com eficécia, incluindo o investimento em
aprendizado necessério para adaptar-se a um novo fornecedor;

e custos de inicializacdo, associados ao tempo e esforgco necessarios para o
desenvolvimento de um novo relacionamento com um novo fornecedor ou para a
utilizacdo de um novo produto;

e custos de perda de beneficios, relacionado a eventuais beneficios financeiros
existentes em permanecer com o fornecedor atual, contemplado para os clientes
vigentes. Exemplos desse custo encontram-se em programas de fidelidade ou
descontos e beneficios que ndo séo fornecidos para novos clientes;

e custos de perdas monetérias, gerado pelos gastos iniciais incorridos na mudanca de
fornecedor que néo sédo aqueles necessarios para a compra do produto propriamente
dito, como taxas de ades&@o ou matriculas para novos clientes;

e custos de perda de relacionamento pessoal, associado a perda afetiva relacionada
com a quebra de lagos pessoais que tenham sido formados com as pessoas da
empresa com as quais o cliente interage;

e custos de perda de relacionamento com a marca, relacionado a perda afetiva pela
guebra de identificacdo que havia sido formada pela associagéo do individuo com a
marca ou com a empresa. Associado a perda do senso de identidade gerado com a

mudanca de fornecedor.

Os quatro primeiros custos - risco econdmico, avaliacdo, aprendizagem e
inicializacdo - compdem um grupo identificado como custos de mudanca de procedimento
ou processual, onde todos os custos envolvem a perda de tempo e esfor¢o. Os seguintes,
designados como custos de mudanca de perda de beneficios e de perdas monetarias,
fazem parte do grupo custos de mudanca financeiros, associados a perda financeira
quantificavel de recursos. Por fim, os custos de perda de relacionamento pessoal e de perda
de relacionamento com a marca correspondem aos custos de mudanca relacionais ou
sociais que envolvem desconforto psicoldgico ou emocional devido a perda de identidade e
a ruptura de lagos.

No quadro a seguir é possivel identificar a tipologia dos custos de mudanca

percebidos pelo consumidor, ilustrados por Burnham, Frels e Mahajan (2003).
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Tipos de custos | Descricdo Tipologia de custos Descricao da tipologia
de mudanca de mudanca
Custo Tempo e Risco econdémico Incerteza e Informacéo insuficiente do
processual esforco novo provedor
(procedimento) Avaliacdo Pesquisa e anélise da decisdo de mudar
Aprendizado Aquisicado de habilidade ou conhecimento
para usar o produto
Inicializacéo Processo de inicializacdo do novo produto
ou relacionamento
Custo financeiro | Perda de Perda de Beneficios Perda de beneficios ja adquiridos
recursos, Perda Monetaria Gasto financeiro Gnico envolvido na troca
guantificada
financeiramente
Custo relacional | Desconforto Perda do Perda afetiva associada a pessoa com
emocional ou Relacionamento que o cliente interage
psicoldgico Pessoal
Perda do Perda afetiva associada aos lagos com a
Relacionamento com | marca ou empresa
a Marca

Quadro 1 —Tipologia dos Custos de Mudanca
Fonte: Adaptado de Burnham, Frels e Mahajan (2003).

Keaveney (1995), por sua vez, estuda o comportamento de mudanca dos clientes no
ambiente de servigos e propde oito categorias que levam os clientes a mudanca: politica de
preco, inconveniéncia (podendo permear subcategorias como localizacdo, horario de
funcionamento ou tempo de espera), falha no ndcleo do servico, falhas no encontro de
servigo, resposta de funcionarios a falhas do servico, atracdo por concorrentes, problemas
éticos (envolvendo desonestidade e intimidacdo, por exemplo) e mudanca involuntaria ou
motivos pouco citados (como quebra de convénios). Estudos que relacionem a percepcgéo
de custos de mudanca dos clientes e o tipo de mudanga em que se envolvem sdo sugeridos
para compreender até que ponto os custos de mudanca reforgam ou néo a lealdade.

Jones et al. (2007) indicam que os custos podem ser categorizados como negativos
ou positivos. Os primeiros derivam principalmente de fontes negativas de restricdes (custo
processual), como inflexibilidade contratual, por exemplo; e os Ultimos derivam de fontes
restritivas positivas (custo social ou de perda de beneficios), pois representam beneficios
positivos e valor para o cliente. Para os autores, a identificagdo da valéncia dos custos de
mudanca é relevante na medida em que apresenta um papel mediador com os diferentes
tipos de comprometimento. Vale ressaltar que os autores avaliam o custo social tendo como
referéncia a tipologia vinculada a perda do relacionamento pessoal, ndo inserindo na analise
a perda do relacionamento com a marca.

Em estudos realizados (e.g. BANSAL e TAYLOR, 1999; BURNHAM, FRELS e
MAHAJAN, 2003; GASTAL, 2005), os custos de mudanca tém um papel mais importante na

intencdo de troca de fornecedor do que a satisfagdo do cliente, reforcando a importancia
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desse conceito na retencdo dos clientes. Observa-se que no estudo de Lam et al. (2004),
ndo hé diferenca significativa entre os efeitos da satisfagéo e dos custos de mudanca, sendo
que ambos podem ser vistos como estratégias importantes para promover a lealdade do
cliente. Em continuidade a relevancia do tema, pontua-se o estudo de Gastal (2005) no
segmento de telefonia mével, que apresentou o indicativo de que os custos de mudanca tém
efeito maior na lealdade do que a satisfagcdo. Como resultado da pesquisa, encontra-se
resposta de que a satisfagdo estd associada a uma maior lealdade, bem como maiores
custos de mudanca de numero, de mudanca tecnoldgica, de beneficios perdidos e de
perdas de relacionamento com a marca estdo também associados a uma maior lealdade.
Como indicios de pesquisas futuras, a inclusdo de indicadores comportamentais de intencao
de permanéncia com o fornecedor sao incentivados.

Por sua vez, Jones, Mothersbaugh e Beatty (2000) indicam que as barreiras de
mudanga representam qualquer fator que torna mais dificil ou mais custoso para um
consumidor trocar de fornecedor, e podem ser examinados trés estilos: (1) custo de
mudancga percebido, (2) relacionamentos interpessoais, e (3) atratividade das alternativas
concorrentes. De forma mais detalhada, as Ultimas variaveis serdao abordadas no decorrer
do presente capitulo, que segue com o suporte tedrico sobre comprometimento, intencdes

de recompra e comportamento de comunicacéo boca-a-boca.

2.2 COMPROMETIMENTO

Emprestado da psicologia social, 0 conceito de comprometimento est4 associado ao
desejo do consumidor em manter a relacdo com a empresa e em resistir as ofertas da
concorréncia (FREIRE, 2005). Historicamente, a busca pela definicdo desse conceito iniciou
nas disciplinas de Sociologia e Psicologia. Enquanto a primeira estava interessada nos
fatores sociais que levavam um individuo a manter o curso de acao, a psicologia definia o
comprometimento em termos de decisdes ou cogni¢cdes que ligavam o individuo a uma
disposicdo comportamental (PRITCHARD et al., 1999).

Na literatura, o enfoque do comprometimento € amplamente abordado em nivel
organizacional. Meyer e Allen (1991, p. 67) sintetizam o conceito de comprometimento

organizacional da seguinte forma:

Empregados com um forte comprometimento afetivo permanecem na organizagéo
porque assim o querem. [..] Aqueles cuja ligagdo estd baseada no
comprometimento instrumental continuam empregados porque precisam. [...]
Empregados com alto grau de comprometimento normativo sentem que eles devem
permanecer na organizacao.
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Ainda que ndo tenha um enfoque Unico, o ponto em comum das definicbes de
comprometimento organizacional consiste em ser um estado psicolégico que caracteriza a
relacdo do individuo com a organizacdo. O que os diferencia € a natureza desse estado e, a
partir dessa constatacdo, Meyer e Allen (1991) preconizaram um modelo de trés dimensdes:
afetivo, instrumental (considerado como de continuidade ou calculativo por outros autores,
como BANSAL, IRVING e TAYLOR, 2004; FREIRE, 2005; FULLERTON, 2005) e normativo.
A dimensdo afetiva revela o vinculo e a identificagdo do individuo com as metas
organizacionais. Por outro lado, o enfoque instrumental reflete o comprometimento como
funcdo da percepcdo do trabalhador quanto as trocas estabelecidas enquanto parte
integrante da organizacdo. Esse modelo assume que o empregado opta por permanecer na
empresa enquanto perceber beneficios nessa escolha. Ja, a abordagem normativa
pressupbe que o comportamento do individuo é conduzido de acordo com o conjunto de
pressbes normativas que 0 mesmo assume internamente. Em linhas gerais, o
comprometimento apresenta trés temas associados a sua definicdo: ligacdo afetiva com a
organizagao, custos percebidos em deixar a organizagéo e obrigacdo em permanecer com a
organizagao.

Meyer e Herscovitch (2001) focam no comprometimento como uma atitude que guia
ou media respostas explicitas de um individuo ou sua intencao comportamental frente a um
objeto. Nesse sentido, esses autores ampliam a aplicabilidade do modelo dos trés
componentes, utilizando-o na derivacdo junto ao contexto do comprometimento do
consumidor.

Sob a odtica do marketing de relacionamento, o conceito de comprometimento é
considerado como central, sendo identificado com um fator de sucesso nas relacbes de
longo prazo (MORGAN e HUNT, 1994, p. 23). Segundo esses autores, comprometimento &

definido como:

Troca entre parceiros, acreditando que uma relagdo continua com a outra [parte]
tdo importante quanto maximizar os esforcos de manter-se na relagéo, ou seja, a
parte comprometida acredita que a relagcdo é um trabalho valioso que sera garantida
indefinidamente.

Comprometimento, sob esse prisma, diz respeito ao parceiro acreditar que o
relacionamento em andamento com o outro é tdo importante que justifica esforgcos maximos
para manté-lo; ou ainda, o comprometimento € definido como um “desejo duradouro de
manter-se numa relacéo valiosa” (MOORMAN, ZALTMAN e DESHPANDE, 1992, p. 316).

Gruen, Summers e Acito (2000) testaram o0 modelo multidimensional do
comprometimento organizacional no contexto de marketing através do estudo sobre o
relacionamento de membros com uma associacao profissional, avaliando o comportamento

do membro sob o enfoque da retencdo, participacdo e co-producdo. Os autores definem
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comprometimento de continuidade (baseado no auto-interesse em participar do
relacionamento) como sendo o grau de ligagéo psicoldgico do individuo a organizacdo com
base no custo percebido (econbmico, social e relacionado ao status) associado com o
abandono da organizagdo. Em contraste, o comprometimento normativo decorre do
sentimento de obrigagdo moral, caracterizando-se como o grau em que o individuo esta
psicologicamente vinculado moralmente em manter o relacionamento. Vieira e Slongo
(2008, p. 1001) notam que tal “tipo de comprometimento infere em se sustentar na relagéo
devido a fatores de normas e/ou regras, muitas vezes, ja preestabelecidas pelos atores do
relacionamento”. Esses autores exemplificam: um banco paga um MBA para seu
empregado e estabelece na norma que ele s6 poderd se desligar da organizacdo dois anos
apos a conclusédo do curso. Por sua vez, Gruen, Summers e Acito (2000) indicam que o
comprometimento afetivo € definido como base no grau em que o membro da associagéo
esta psicologicamente ligado a organizacdo, tendo como referéncia o quéo favoravel sédo
seus sentimentos sobre a mesma.

Comprometimento do consumidor é conceituado por Bansal, Irving e Taylor (2004)
como a forga que leva um individuo a continuar comprando servi¢os, portanto, a n&o trocar
de fornecedor; definicdo essa suportada pelos estudos de comprometimento organizacional.
Os autores mantém a analise multidimensional do comprometimento e reforcam suas
dimensdes afetiva (unindo o consumidor ao fornecedor de servico por desejo), normativa
(unindo o consumidor ao fornecedor por percepcdo de obrigacdo) ou de continuidade —
conhecido também como calculativo (unindo o consumidor ao fornecedor por necessidade).

Kim e Frazier (1997, apud VIEIRA e SLONGO, 2008) fazem um apanhado da
literatura e sintetizam a diversidade existente no conceito de comprometimento, chegando a
conclusdo de que o comprometimento corresponde ao desejo e a intencao de continuar na
relacdo; ao desejo de fazer sacrificios de curto prazo; a confianca na estabilidade da
relagdo; a importancia da relagdo; e a identificagdo da internalizacdo das normas e de
valores do parceiro.

Nesse sentido, observa-se a relevancia em discutir a questdo da relagdo entre
comprometimento e custo de mudanca, bem como seus efeitos. Conforme suportado por
Jones et al. (2007), os comprometimentos afetivo e calculativo surgem de forma frequente
na literatura vinculados ao custo de mudanca. Nesse estudo, o custo de mudanca social e o
custo de perda de beneficios foram associados positivamente com o comprometimento
afetivo; da mesma forma, o custo de mudanca processual associou-se positivamente ao
comprometimento calculativo. Observa-se, porém, que a dimensdo normativa ndo €
abordada em relacbes com o custo de mudanca, abrindo espagco para esse campo de

analise (e.g. Bansal, Irving e Taylor, 2004).
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2.3 INTENCOES DE RECOMPRA

A intencdo de recompra de produtos e servigos tem sido definida como sindnimo de
lealdade a marca ou produto, onde a lealdade do cliente é vista como sendo a for¢ca da
relacdo entre a atitude relativa de um individuo e seu comportamento de compra repetida
(DICK e BASU, 1994). Oliver (1997) define a lealdade como sendo a existéncia de um
comprometimento profundo em comprar ou utilizar novamente um produto ou servico no
futuro, gerando compras recorrentes da mesma marca ou empresa. A conseqiéncia natural
da perda de lealdade do cliente é a intencdo de acabar o seu relacionamento com a
empresa prestadora no futuro (MORGAN e HUNT, 1994) no lugar de voltar a utilizar os seus
servigos.

Segundo Sheth, Mital e Newman (2001), uma recompra completamente consistente
da mesma marca demonstraria perfeita lealdade comportamental a essa marca, mas na
pratica, mesmo consumidores leais podem desviar de sua marca regular comprando
ocasionalmente uma marca alternativa. A lealdade comportamental pode ser mensurada de
varios modos: proporcdo de compra, sequéncia de compra e probabilidade de compra.
Nesse sentido, encontra-se a variavel intengcdo de recompra no contexto da dimensao
comportamental da lealdade.

Jones, Mothersbaugh e Betty (2000), propdem um estudo indicando o efeito da
satisfacdo nas intencdes de recompra, sendo que essas dependem da magnitude das
barreiras de troca no contexto do servigo. Nesse sentido, a influéncia da satisfagdo no
servigo central sobre a intengdo de recompra diminui em condi¢des de elevadas barreiras de
mudanca. Embora as barreiras de mudanca nao influenciem nas intencbes de recompra
quando a satisfacdo é alta, as mesmas influenciam positivamente as intencdes de recompra
quando a satisfacdo € baixa. Nesse sentido, € possivel afirmar que os resultados enfatizam
0 papel das barreiras de troca no processo de retencédo de clientes nos servi¢os, portanto
nas suas intengfes de recompra.

Para Klemperer (1995), os custos de mudanca percebidos pelos clientes fornecem,
para as empresas, 0 grau de poder que estas tém sobre a recompra dos clientes. Vale
ressaltar que, segundo Morgan e Hunt (1994), a propenséo de partir, ou a intencdo do
cliente em terminar o seu relacionamento com a empresa fornecedora, é antecedida pela
variavel comprometimento, observada no item anterior. Nesse sentido, verifica-se que o0s
custos de mudanca sdo percebidos pelos clientes e associados as dimensdes de
comprometimento (afetivo, normativo e calculativo), que antecede a intencdo de recompra.
Jones et al. (2007) indicam que, por exemplo, a intencdo de recompra € influenciada

fortemente pelo comprometimento afetivo.
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2.4 COMPORTAMENTO DE COMUNICAGAO BOCA-A-BOCA

Segundo Anderson (1998), comunicagdo boca-a-boca refere-se a comunicacao
informal entre partes privadas relativa as avaliagbes de bens ou servicos. A imprensa
popular contém diversos exemplos de empresas que buscam aproveitar o poder da fama da
propaganda boca-a-boca. (BROWN et al., 2005). A idéia basica que se encontra por detras
da comunicacdo boca-a-boca é a informacao referente a produtos, servigos, lojas, empresas
disseminadas de um consumidor para o outro. Conforme afirmado por Harrison-Walker
(2001), a ampla aceitacdo do comportamento de boca-a-boca do consumidor desempenha
um importante papel na formacdo de atitude, influenciando consumidores a mudar de
marca, por exemplo, e pode ser nove vezes mais efetiva que uma propaganda via meios
como jornal ou revista.

A relevancia do estudo da comunicag&o boca-a-boca é reforgada por Bansal e Voyer
(2000) quando reafirmam que a comunicacdo boca-a-boca é mais importante e influente
dentro de um contexto de servigos que estritamente em cenarios focados em produto.

A comunicacao boca-a-boca (em inglés, identificada através da sigla WOM — Word of
Mouth) reflete a dimensdo atitudinal da lealdade (RANAWEERA e PRABHU, 2003).
Segundo Sheth, Mital e Newman (2001), a critica inerente a lealdade comportamental é que
ela simplesmente mostra que os clientes voltam a comprar a mesma marca, e ndo que eles
efetivamente gostam mais dela do que de outras marcas. Esse tipo de lealdade pode ndo
ser estavel, se determinada marca concorrente oferecer um preco melhor, o consumidor
prontamente podera comprar a outra marca. Por esse motivo, argumenta-se que na
mensuracgdo da lealdade deve-se avaliar a atitude do cliente em relacdo a marca, incluindo a
variavel comunicacdo boca-a-boca. Segundo Reichheld (1996), a variavel boca-a-boca
caracteriza-se como uma das formas mais eficientes de propaganda. Quando de efeito
positivo, a comunicagdo boca-a-boca é observada como recomendacdo, e pode ser
mensurada como uma medida de lealdade tendo em vista a retengdo do cliente no longo
prazo. O autor ainda sublinha a importancia da referéncia em alguns segmentos,
especialmente em ambientes de alto risco.

Essa resposta privada (comunicacdo boca-a-boca) poderia ser categorizada como
positiva, bem como negativa, mas de forma independente, pois teriam antecedentes e
conseqlentes diferentes. O respaldo para essa andlise encontra-se na literatura, que
apresenta estudos focados na comunicacdo boca-a-boca positiva (e.g. ARNDT, 1967,
MIZERSKI, 1982; LACEY, SUH e MORGAN, 2007), e outros focados na comunica¢éo boca-
a-boca negativa (e.g. WEINBERGER, ALLEN, e DILLON, 1981; RICHINS, 1983), indicando

que o0 que ndo gera comunicacdo positiva ndo significa que gere comunicacdo negativa e
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vice-versa. Ressalta-se que as influéncias de ambas varidveis (positiva e negativa) sao

assimétricas, conforme observado nos itens a seguir.

2.4.1 Comportamento de Boca-a-Boca Negativo

O comportamento de boca-a-boca negativo €, conforme Richins (1983), componente
da dimenséo privada de respostas a insatisfacdo. Inclui comportamentos de depreciacéo do
produto, sustentado em experiéncias desagradaveis, rumores e reclamacgfes privadas,
sendo considerado como uma forma interpessoal de denegrir a imagem de uma
organizagao, produto ou servigos (e.g. RICHINS, 1983; ANDERSON, 1998).

O estudo de Richins (1983) conclui que as percepgbes das situagbes de
reclamacgdes estdo relacionadas com as respostas da insatisfacdo, podendo se caracterizar
como um desabafo ou até mesmo realizadas com o intuito de proteger os demais clientes
para situagdes ndo bem sucedidas. O autor assegura que as empresas que encorajam seus
consumidores a reclamarem por suas insatisfacdes, tendem a garantir a recompra de seus
produtos por estes mesmos consumidores, desde que consigam remediar a legitimidade da
reclamacéo.

A influéncia da comunicacgéo boca-a-boca apresenta-se como assimétrica. Conforme
notado por Johnston (1998) e reforcado por Halstead (2002), clientes insatisfeitos se
engajam mais em ac¢des de comunicacdo de boca-a-boca negativo em comparacdo com o0s
clientes satisfeitos em acdes de boca-a-boca positivo. Pesquisas anteriores também
sugerem que a comunicacdo boca-a-boca negativa oferece um impacto maior nas
avaliagbes da marca pelo cliente do que a comunicacdo boca-a-boca positiva (e.g.
ANDERSON, 1998; WANGENHEIM, 2005). Além de o consumidor ser mais propenso a falar
mal do que a falar bem de suas experiéncias de compra, a mensagem negativa alcanca
lugares mais distantes do que a mensagem positiva através da retransmissdo (RICHINS,
1983).

Pesquisas indicam que a propensédo para envolver-se em comunicacdo de boca-a-
boca negativo varia conforme o comportamento de reclamacédo, sendo mais comum junto ao
grupo de consumidores que manifesta queixa. Um cliente insatisfeito comunica sua
insatisfacdo para entre oito a dez pessoas e apenas 4% dos clientes insatisfeitos registra a
empresa seu descontentamento (STICHLER E SCHUMACHER, 2003).
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2.4.2 Comportamento de Boca-a-Boca Positivo

O comportamento de boca-a-boca positivo tem sido estudado empiricamente por
uma variedade de perspectivas (e.g. ANDERSON, 1998; BROWN et al., 2005). Segundo
Brown et al. (2005), a literatura referente ao boca-a-boca positivo tem focado-se na (1)
identificacdo do tipo de individuo que € propenso a difundir essa agéo, (2) no detalhamento
das redes sociais através das quais a comunicag¢do se espalhou, ou (3) no exame das
influéncias das informacdes interpessoais.

Conforme indicado por Anderson (1998), clientes satisfeitos realizam comunicacdes
positivas informais, em razdo de relacdes de (a) altruismo (desejo de ajudar os outros), (b)
instrumentalismo (desejo de parecer bem informado ou inteligente), (c) prote¢do do ego e
(d) redugéo da dissonancia cognitiva.

O boca-a-boca pode influenciar compras futuras de outros consumidores em razao
de alta credibilidade que possui e, também, pela contribuicdo que traz para a imagem da
empresa (LUTZ, 1975, apud SPRENG et al., 1995). De forma gerencial, é possivel observar
gue algumas empresas promovem recompensas para clientes que se posicionam de forma
a recomendar favoravelmente o servico prestado (e.g. SWAN e OLIVER, 1989), tendo em
vista a relevancia do boca-a-boca no processo decisério do consumidor. Observa-se,
portanto, que a comunicagdo boca-a-boca positiva caracteriza-se como uma dimensédo da

lealdade, conforme citado por Andreansen e Lindestad (1998, p.12).

A lealdade do consumidor consiste em uma intencdo de comportamento relativa ao
produto ou a empresa fornecedora, incluindo diversas probabilidades de a¢Bes do
consumidor: futuras renovac¢des de contrato do servico; a ndo experimentar outros
fornecedores; realizar comunicagdo boca-a-boca positiva; ndo ter queixas e
reclamagdes sobre o produto e/ou a empresa.

Segundo Anderson (1998), antecedentes da comunicacdo boca-a-boca tém recebido
pouca atencao direta, e essa afirmagéo é reforgcada por Brown et al. (2005), indicando que,
apesar da extensa investigagdo sobre o tema, apenas alguns estudos buscam explicitar o
comportamento de boca-a-boca positivo dos consumidores relacionados aos seus
antecedentes.

No presente estudo, buscando preencher essa lacuna, sugere-se a associagcdo
positiva da relacdo do comprometimento afetivo e calculativo com as variaveis de

comunicagéo boca-a-boca positiva e negativa, respectivamente.
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2.5 RELAGCOES INTERPESSOAIS

Segundo Jones, Mothersbaugh e Beatty (2000), relacdes interpessoais referem-se
aos vinculos pessoais que sdo desenvolvidos entre os clientes e os empregados dos
servicos. Nesse estudo, os autores suportam a hipétese de que as relacdes interpessoais
mais fortes sdo associadas com inten¢cdes mais altas de recompra; e a medida que as
relacbes interpessoais ficam mais fortes, o relacionamento entre satisfacdo com o servico
essencial e as intencbes de recompra ira diminuir.

O ambiente social pode ser caracterizado pelas interacées que ocorrem entre 0s
clientes, entre cada um deles e os funcionarios, e entre os préprios funcionarios.
Consumidores obtém beneficios psicologicos e sociais a partir de suas relagbes com a
equipe prestadora do servico. O estudo de Gwinner, Gremler e Bitner (1998) enfoca o perfil
de andlise da relacdo consumidor versus provedor. Porém, alguns estudos retratam a
relevancia da interagé@o entre consumidor e os demais clientes da mesma empresa (GROVE
e FISK, 1997).

No presente estudo, tendo em vista o campo de pesquisa escolhido — Ensino
Superior (ver método), sdo consideradas tanto as relacdes entre clientes e funcionarios
como clientes e professores, pois as duas categorias funcionais mantém relacbes com o

cliente, compondo a entrega do servico avaliado.

2.6 ATRATIVIDADE DAS ALTERNATIVAS CONCORRENTES

A atratividade das alternativas refere-se a percepg¢édo dos consumidores no tocante a
extensdo que alternativas viaveis de competicdo estdo disponiveis no mercado (JONES,
MOTHERSBAUGH e BEATTY, 2000). O estudo desses autores indica que as alternativas
de competicdo de atratividade mais baixa estdo associadas a intencdes de recompra mais
altas; e a medida que a atratividade das alternativas de competicdo diminui, o
relacionamento entre satisfacdo com o servico essencial e as intencdes de recompra ir4
diminuir. Nesta proposicdo, vale ressaltar que ha distin¢cdo entre fatores monetéarios e nao-
monetarios (GASTAL, 2005), pois a atratividade da concorréncia ndo necessariamente
caracteriza-se por precos mais acessiveis, podendo abarcar variaveis ndo-monetarias como
status, marca ou localizagéo, por exemplo.

Ping Junior (1993) alerta para que quando a atratividade das alternativas aumenta,

as empresas devem se tornar menos passivas ao enfrentar a concorréncia. As mesmas
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devem responder ativamente aos problemas promovendo o confronto, ou seja,
apresentando uma reacdo estratégica podendo se caracterizar pela observagdo do lider
(também conhecida pela abordagem oportunista) ou pela saida da competicao. Do ponto de
vista do consumidor, essa analogia pode ser realizada. Da mesma forma em que a empresa
busca essa movimentacao estratégica, entende-se que o consumidor exerce 0 mesmo
raciocinio, avaliando com o olhar oportunista o cenério vivenciado, mantendo-se no mercado
contratado ou retirando-se do processo comercial na relacdo estabelecida.

Keaveney (1995) ressalta que a atracdo pela concorréncia € uma das categorias que
faz com que os clientes mudem — a mudanca pode se dar para um melhor prestador de
servico ao invés de se dar pela insatisfacdo com o atual prestador. Com base nesse
contexto, o efeito da avaliagdo da atratividade da concorréncia é examinado no presente

estudo.
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3 HIPOTESES E MODELO TEORICO

Considerando a fundamentacdo tedrica apresentada, surge 0 suporte para a
formulacdo das hipdéteses e o desenvolvimento do modelo tedrico proposto, buscando
responder as questdes de pesquisa: quais 0s impactos positivos e negativos dos custos de
mudanga no comprometimento, nas intengdes de recompra e no boca-a-boca? e Como as

relacdes interpessoais e a atratividade da concorréncia moderam esses impactos?

3.1 RELACAO ENTRE CUSTOS DE MUDANCA E COMPROMETIMENTO

De acordo com o referencial tedrico proposto, os autores Burnham, Frels e Mahajan
(2003) sugerem uma classificagdo dos custos de mudancga. Essa tipologia pode ser
replicada nos diversos contextos de analise, dentre eles, no cendario do ensino superior,
segmento foco do presente estudo, onde os custos de mudanca para os alunos de uma
Instituicdo de Ensino Superior, em nivel de graduagdo, podem ser ilustrados no quadro a

seguir.

Custo Exemplo

Custo processual Custo temporal para pesquisa e solicitagdo de documentacao
Custo de aprendizado de um novo ambiente (uso da biblioteca,
alimentacdo, processo de matricula, etc.)
Custo financeiro Custo de equivaléncia de disciplinas
Custo de aquisi¢do de novos livros ou ampliagdo de uso de outros meios
de transporte.
Perda de beneficio de descontos progressivos
Custo relacional Custo de perda de relacionamento com a marca
Custo de perda de relacionamento com colegas
Custo de perda de relacionamento com professores/funcionarios

Quadro 2 — Custos de Mudanca para os Alunos de IES
Fonte: A autora (2009).

Segundo Bansal, Irving e Taylor (2004), quanto mais forte a percep¢ao dos custos de
mudanca, mais forte sera o comprometimento de continuidade (ou calculativo) com o
prestador do servigo, onde o cliente sente-se como refém da empresa. De forma especifica,
os resultados de Jones et al. (2007) mostraram que os custos de mudanca sociais e 0s
custos da perda de beneficios sdo positivamente associados ao comprometimento afetivo.

Por outro lado, os custos processuais se relacionam com o comprometimento calculativo. A
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raz&o para que isso ocorra se baseia no fato de que, tanto a perda de beneficios quanto as
mudancas sociais, refletem valores e comportamentos positivos que podem ser sacrificados
no processo de mudanga, portanto, associados ao comprometimento afetivo. Nesse sentido,
as hipoteses H1 e H2a sao formadas. Em continuidade, avalia-se que o custo de mudanca
financeiro também impacta positivamente no comprometimento normativo, que é inserido no
contexto de andlise tendo em vista seu senso de obrigacdo moral do cliente junto a
organizacdo (e.g. GRUEN, SUMMERS e ACITO, 2000; BANSAL, IRVING e TAYLOR,
2004), gerando a hipétese H2b. Identifica-se que, pelo fato de existir a reflexdo do custo de
mudanca financeiro, portanto a leitura da perda de beneficios, o consumidor tende a
desenvolver um comprometimento normativo, suportado pelos seus preceitos de obrigacao
moral frente a essa possivel perda.

Sob o enfoque do custo processual, o tempo e o esforco de encontrar um novo
provedor é que sao avaliados, além de apresentar uma incerteza na ruptura contratual. Esse
fato pode gerar um sentimento de aprisionamento e, consequentemente, a uma percepcao
de comprometimento calculativo, unindo o consumidor ao fornecedor por necessidade. Com
base nesse estudo, propfe-se a composi¢do da hipétese H3, também avaliada em estudos
anteriores (e.g. BANSAL, IRVING e TAYLOR, 2004; JONES et al. , 2007).

H1: Custos de mudanca relacional estardo positivamente associados ao

comprometimento afetivo.

H2a: Custos de mudanca financeiros (ou custos da perda de beneficios) estardo

positivamente associados ao comprometimento afetivo.

H2b: Custos de mudanca financeiros (ou custos da perda de beneficios) estardo

positivamente associados ao comprometimento normativo.
H3: Custos de mudanca processual estardo positivamente associados ao

comprometimento calculativo.

3.2 INFLUENCIA DAS RELACOES INTERPESSOAIS NO IMPACTO DOS CUSTOS DE
MUDANCA RELACIONAL E O COMPROMETIMENTO AFETIVO

Conforme apresentado na fundamentacdo tedrica (e.g. GWINNER, GREMLER e
BITNER, 1998; JONES, MOTHERSBAUGH e BEATTY, 2000), as relacbes interpessoais
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referem-se aos vinculos pessoais que sdo desenvolvidos entre os clientes e os fornecedores
dos servicos, através de seus empregados. Espera-se que quanto maior as relacdes
interpessoais maior serd a relagdo entre custos de mudanca relacional e comprometimento
afetivo. Isso se deve ao fato de que relagcbes fortes entre funcionarios e clientes, por
exemplo, potencializam os efeitos dos custos relacionados a perda de amizades feitas no
ambito da instituicdo. As relagbes interpessoais, portanto, interagiriam com os custos de
mudanca relacionais para gerar maior comprometimento afetivo. Assim, tem-se a hipdtese
H4.

H4: Os custos de mudanca relacionais estardo mais fortemente associados ao
comprometimento afetivo, quando as relagdes interpessoais entre aluno e

funcionério/professor forem maiores.

3.3 RELACAO ENTRE COMPROMETIMENTO, INTENCAO DE RECOMPRA E BOCA-A-
BOCA

Suportado por Jones et al. (2007), o comprometimento afetivo apresenta uma
associacdo positiva com a intencdo de recompra, observando que a intencdo de
permanecer ou continuar um relacionamento é o0 principio norteador desse
comprometimento. No mesmo estudo é possivel observar que o comprometimento afetivo,
assim como aumenta a intengédo de recompra, diminui a comunicacao boca-a-boca negativa.
Pelo fato dos autores néo terem abordado o contexto do boca-a-boca positivo, ampliamos o
escopo de discussao e avaliamos a hipétese de associar positivamente o comprometimento
afetivo com a comunicacdo boca-a-boca positivo, pois, conforme observado,
comprometimento caracteriza-se como um antecedente significativo do construto
comunicagdo boca-a-boca (e.g. BROWN et al.,, 2005), reforcando a analise de que
consumidores com maior desejo de manter um relacionamento com a empresa tendem a
apresentar maior possibilidade de recomendar a mesma para terceiros. Nesse sentido,
apresenta-se as hipéteses H5a e H5b, tendo como foco a avaliagdo do comprometimento
afetivo.

Atendendo a ampliacdo do estudo, apresenta-se a insercdo do comprometimento
normativo no modelo estrutural, sendo que este apresentaria um efeito positivo sobre a
intencdo de recompra, desenhando, portanto, a hipétese H6. Segundo Bansal, Irving e
Taylor (2004), quanto mais fortes forem as normas subjetivas relativas a aceitabilidade da

mudanca, menor sera o comprometimento normativo com o prestador de servicos. Em seu
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estudo, os autores indicam que o comprometimento normativo se desenvolve por influéncias
sociais, onde a presséo social pela ndo mudancga leva o consumidor & conformagédo. Por
compor-se de caracteristicas do proprio cliente refletidas pela presséo social, prevé-se uma
acao mais individualizada, sem gerar efeitos de comunicacdo boca-a-boca a terceiros.

Com relagdo ao comprometimento calculativo, Jones et al. (2007) testaram a relagéo
entre este conceito com a intencédo de recompra bem como com o comportamento de boca-
a-boca negativo. Quando observada a primeira relacdo (comprometimento calculativo e
intencdo de recompra), o estudo de Jones et al. (2007) indicou que o comprometimento
calcultativo apresenta um uso limitado como estratégia de retencdo, sendo somente bem
executado quando em cenérios de relacionamentos considerados como negativos sob o
prisma do cliente. Por outro lado, na segunda relacdo, os autores concluiram que, em
relacionamentos considerados positivos, 0 comprometimento calculativo é associado
positivamente ao boca-a-boca negativo.

Nesse sentido, buscando identificar o impacto do comprometimento calculativo nas
variaveis citadas, prevé-se que o mesmo afetara positivamente a intengdo de recompra e 0
boca-a-boca negativo.

Com base na discusséo apresentada e suportada nos estudos citados, propde-se as
seguintes hipéteses:

H5a: Comprometimento afetivo é positivamente associado a intencédo de recompra.

H5b: Comprometimento afetivo € positivamente associado a comunicacdo boca-a-

boca positiva.

H6: Comprometimento normativo é positivamente associado a intencdo de recompra.

H7a: Comprometimento calculativo € positivamente associado a intencdo de

recompra.

H7b: Comprometimento calculativo € positivamente associado & comunicagao boca-a-

boca negativa.
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3.4 INFLUENCIA DA ATRATIVIDADE DA CONCORRENCIA NO IMPACTO DO
COMPROMETIMENTO, INTENCOES DE RECOMPRA E BOCA-A-BOCA NEGATIVO

Conforme observado na literatura, a atratividade das alternativas refere-se a
percepcdo dos consumidores no tocante a extensao que alternativas viaveis de competicéo
que estdo disponiveis no mercado (JONES, MOTHERSBAUGH e BEATTY, 2000). A
presenca ou a identificacdo da atratividade da concorréncia pode alterar a avaliacdo das
varidveis comportamentais, moderando positiva ou negativamente as relacdes entre
comprometimento e intencdes de recompra e boca-a-boca.

A medida que a concorréncia se estabelece, o cliente tende a comparar 0s servicos
recebidos com os ofertados no mercado, podendo responder ativamente dentro do contexto
vivenciado, conforme ilustrado por Ping Junior (1993) do ponto de vista corporativo. Essa
resposta pode se concretizar através da migracdo para a concorrente, portanto, nao
mantendo sua inteng&@o de recompra junto ao fornecedor atual; bem como iniciar o processo
de boca-a-boca, podendo o0 mesmo ser positivo ou negativo.

No cenario de um comprometimento calculativo, supde-se que o cliente, por ndo
poder aproveitar as oportunidades da concorréncia, se sentiria prejudicado e potencializaria
acOes de boca-a-boca negativo para amigos e familiares.

Com base na discussédo apresentada, propde-se que:

H8: A relacdo entre comprometimento afetivo e intencdo de recompra sera menor

quando a atratividade da concorréncia for maior.

H9: A relagdo entre comprometimento calculativo e intengcdo de recompra sera menor

quando a atratividade da concorréncia for maior.

H10: A relacd@o entre comprometimento calculativo e boca-a-boca negativo sera maior

qguando a atratividade da concorréncia for maior.

Com base nas hipoteses desenvolvidas, apresenta-se o seguinte modelo de estudo:
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Interpessoais
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Atratividade da
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Figura 1 - Modelo Tedrico sobre os Efeitos Positivos e Negativos dos Custos de Mudanca
Fonte: A autora (2009).
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4 METODO

O desenvolvimento dessa pesquisa foi realizado em duas fases, composto,
inicialmente por um estudo exploratério, seguido de um estudo conclusivo, de cunho
descritivo, com a utilizacdo de um survey.

A seguir, apresenta-se o0 campo de estudo, o0 método de pesquisa qualitativo
realizado, bem como o0 quantitativo. Sequencialmente, aborda-se o procedimento de

amostragem e coleta de dados do mesmo, bem como a indica¢cdo das escalas utilizadas.

4.1 CAMPO DE ESTUDO

Custo de mudanca tem apresentado como cenario de analise diversos contextos no
ambito de servicos. Os mais proeminentes, na literatura, abarcam os setores de telefonia
mével, bancos e servicos de cabeleireiro/barbeiro (e.g. JONES, MOTHERSBAUGH e
BEATTY, 2000; LEE, LEE E FEICK, 2001; CARUANA, 2004; GASTAL, 2005).

Como forma de aprofundar e observar empiricamente as relagbes discutidas na
literatura, especificamente no setor de servicos — contexto de analise do presente estudo,
faz-se necessario utilizar uma industria onde os ecos dos custos de mudanca se fagam
presentes. Esse cenario deve apresentar relagdes interpessoais, o que descarta a
composi¢cado dos servicos oferecidos via tecnologia, sem a intermediacdo efetiva dos
contatos presenciais. Vale ressaltar que o contexto a ser analisado deve apresentar uma
concorréncia razoavel para que se possa avaliar sua moderacdo nas relacbes
estabelecidas. Para tanto, o segmento do ensino superior parece ser adequado. Assim, o
presente estudo busca analisar os efeitos dos custos de mudanga junto aos alunos de
graduagéo de instituicdes de ensino superior privadas, com sede na cidade de Porto Alegre.

Nesse ponto, situa-se o contexto do setor de servicos e o segmento escolhido e,

sequencialmente, apresenta-se o cendrio vigente do ensino superior no Brasil.

4.1.1 A Educacgéo Superior como Servico

Para Lovelock (2002), existem duas definicbes que capturam a esséncia dos

servicos: servico € um ato e desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o
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processo possa estar ligado a um produto fisico, 0 desempenho é essencialmente intangivel
e normalmente ndo resulta em propriedade de nenhum dos fatores de producdo. Com base
nas diferencas entre servicos e bens fisicos encontrados em Gronroos (1995), pode-se
afirmar que o servico no segmento Educacdo, foco da presente proposta, caracteriza-se
pela natureza da intangibilidade, e direcionado ao intelecto (mente) das pessoas
(clientes/estudantes). O aluno €, portanto, o agente da mudancga, interagindo com o servigo
comprado, que detém um certo grau de padronizacdo. O relacionamento do cliente com a
instituicdo € realizado numa linha de tempo, que é composta por uma série de semestres
que comportam determinadas grades de disciplinas com variacdo conforme o curso de
formacédo escolhido, além de sustentar-se em um contato de alto envolvimento do estudante
com a organizacao.

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000), a instituicdo tem a oportunidade de
construir um relacionamento de longo prazo, pois os clientes conduzem suas transacoes
diretamente com o prestador do servico. Em Kotler (1994) encontra-se a indicacdo de que
0S servicos possuem caracteristicas importantes que afetam grandemente o desenho dos

programas de marketing, sendo essas especificadas abaixo, no contexto educacional:

e Intangibilidade: essa caracteristica se manifesta no conhecimento, no
aprendizado, que é construido na relagdo entre professor-aluno. No contexto
universitario, as caracteristicas do campus, a marca da instituicdo, a infra-
estrutura oferecida podem facilitar o processo de tangibilizagéo do servigo.

e Inseparabilidade: No ambiente académico, a relacdo se d4 em sala de aula,
guando a troca de informagfes entre professor-aluno é que ira compor o servigo
como um todo. E necesséario também recordar que as atividades administrativas
periféricas, como efetivacdo da matricula ou retirada de livros dependem
grandemente da acdo do aluno.

e Variabilidade: Tanto o fornecedor como o comprador sdo afetados pela fungéo
variabilidade, causando uma relacdo oferta versus consumo com diferentes
niveis de qualidade ou percep¢do. Uma aula nunca serd a mesma num ambiente
académico. A variabilidade dos atores (tanto professores quanto alunos) altera o
possivel padrdo da disciplina ofertada, ou o préprio desempenho do aluno em
determinadas atividades.

e Perecibilidade: No contexto universitario, € impossivel “estocar” uma aula, porém
podem ser utilizadas ferramentas de apoio para auxiliar o processo de consumo
da aula através do plano de ensino com a indicacdo de conteldo das aulas.
Observa-se que a caracteristica da perecibilidade tem sido minimizada com a

insercdo da tecnologia no ambiente educacional, onde estruturas de ensino a
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distancia (EAD) ou suportes de videos se apresentam, potencializando a
“reutilizacdo” de uma palestra. A interacdo, de igual forma, € unica, havendo a
necessidade da mediacdo do professor ou tutor, tornando essa agéo perecivel

€em seu contexto.

Ressalta-se que a abordagem e o estudo do contexto educacional sob a perspectiva
mercadoldgica e gerencial, apesar de incipiente, tém apresentado sinais de crescimento
(IKEDA e OLIVEIRA, 2006). Em paises como Estados Unidos, por exemplo, publicacbes
académicas especificas sobre o setor educacional como Journal of Marketing Education,
Journal of Higher Education, Recruitment and Retention in Higher Education, tém ampliado
a discussdo gerencial e a insercdo do segmento nas linhas teodricas de marketing. No
contexto nacional, destaca-se a crescente identificacdo do Ensino Superior como campo de
estudo em congressos de marketing como EMA — Encontro de Marketing da Anpad e
EnANPAD — Encontro da Anpad (e.g. ANJOS NETO e MOURA, 2004; BASSO et al., 2008;
REICHELT e COBRA, 2008) bem como em dissertacdes e teses de Programas de P0Os-
Graduacéo de IES como UFRGS, UNISINOS e PUCRS (e.g. FROEMMING, 2001; FLORES
NETO, 2007; POLVORA, 2008). Salienta-se que algumas obras tém investigado construtos
como lealdade do alunado, valor e qualidade percebida como foco de anélise.

4.1.2 O Cenario do Ensino Superior no Brasil

O contexto competitivo que envolve a grande maioria dos segmentos de mercado
também se replica na educacédo superior brasileira. Neste ambito, atuam as Instituicdes de
Ensino Superior (doravante denominadas de IES), as quais se deparam com um desafio
cada vez maior na busca da sustentabilidade. De acordo com Flores Neto (2007), a
Educacao Superior no Brasil conviveu, até o ano de 1996, com a exigéncia de que as IES
caracterizassem-se sem fins lucrativos. A partir daquele ano, com a aprovacao da Lei 9.394,
0 pais presenciou uma abertura de mercado, facilitando a implementagdo de novos cursos
de graduacdo. A expansdo verificada resultou em diversas mudancas no setor como:
atendimento & demanda reprimida, acesso ao ensino superior a classes sociais menos
favorecidas, o aumento da concorréncia entre instituicoes e a exigéncia do aumento na
profissionalizacdo das suas gestdes. Em apenas oito anos, de 1997 a 2005, o numero de
IES passou de 900 para 2.165, representando um aumento de 140% (Daes/MEC/INEP,
2007).
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Apesar do aparente crescimento do setor, o mercado educacional revela diversos
dados que preocupam as IES. Entre eles, estd o indice de ociosidade, que em 2004
alcancou 43,8% das 2,3 milhdes de vagas disponiveis (BRASIL, 2008a). A evasédo
caracteriza-se como outro indice relevante. De acordo com o Ministério da Educacdo e
Cultura, em 2003, apenas 42% dos ingressantes na Educacdo Superior completaram seus
cursos. De acordo com Braga e Monteiro (2005), o indice de inadimpléncia no setor
educacional é cerca de trés vezes maior do que 0s encontrados em outros setores da
economia. Complementando, Driigg e Ortiz (1994) consideram que a permanéncia do aluno
no sistema educacional, isso é, evitar a evasdo, esta entre os principais objetivos de uma
instituicdo de ensino.

E com base nesse cenario que se endereca a presente dissertagéo, que, aliada ao
contexto mercadoldgico vivenciado pelo segmento da educacéo - que tem se tornado cada
vez mais competitivo - analisa os efeitos dos custos de mudanca junto ao aluno do ensino
superior.

Ressalta-se que, segundo a ANUP - Associagcdo Nacional de Universidades
Particulares, o sistema de educacdo superior brasileiro € constituido por: Instituicdes
Publicas (criadas ou incorporadas, mantidas e administradas pelo Poder Publico Federal,
Estadual ou Municipal) e por Instituicbes Privadas (criadas por credenciamento junto ao
Ministério da Educacao), que sao mantidas e administradas por pessoa fisica ou juridica de
direito privado, podendo ter ou néo fins lucrativos. Conforme dados do Instituto Nacional de
Ensino e Pesquisa (INEP, 2006), existem 2.398 IES no Brasil, sendo 2.141 privadas e 257
publicas. No estado do Rio Grande do Sul estao localizadas 103, dessas, 93 séo privadas e
10 publicas.

Além disso, as instituicbes de ensino superior podem ser classificadas
academicamente em Universidades, Centros Universitarios e Faculdades. A diferenca
principal estabelecida pela Lei de Diretrizes e Bases da Educacéo Nacional (Lei n® 9.394, de
20 de dezembro de 1996) € que nas instituicBes universitarias existe a obrigacdo para que
sejam desenvolvidas regularmente e de forma institucionalizada, as atividades de ensino,
pesquisa e extensdo, ao passo que nas nao universitarias existe obrigacdo apenas do
ensino. Os centros universitarios se caracterizam pela oferta do ensino, pela qualificacdo do
seu corpo docente e pelas condigbes de trabalho académico oferecidas a comunidade
escolar. As faculdades, embora também devam zelar pela qualidade do ensino superior
ministrado, ndo estdo obrigadas a manterem programas institucionais de pesquisa. Salienta-
se que essa classificacdo instituida pelo MEC permite as instituicbes gerenciarem sua
precificacdo, pois o 6nus da pesquisa pode impactar de forma direta na formacéo de preco
do semestre letivo. Dessa forma, a variabilidade do valor da mensalidade é real, e o alunado

busca comparar esse atributo de forma direta ao escolher uma IES.
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Situantes no cenario econdmico brasileiro, as IES apresentam preocupagao
gerencial semelhante as empresas tradicionais no que tange a atracdo e retencdo de
clientes®. Pontualmente, o impacto da recompra (ou rematricula) tem sido alvo da atenc&o
de IES de ambito privado, onde se encontra a necessidade de direcionar as a¢des de forma
mais orientada ao mercado, tendo em vista a presenca da competitividade no setor
(NICOLAO e ESPARTEL, 2004). Neste segmento, observa-se a necessidade de uma
recompra semestral, quando o aluno define novamente o portfélio de disciplinas que ir4
cursar até finalizar seu processo de formacéo. Essa definicdo se da com base na avaliacdo
de duas variaveis principais: mensalidade e tempo disponivel. Salienta-se que a
preocupacéo de retencdo ndo se finda no processo de graduacado, sendo possivel encontrar,
em algumas IES, programas de descontos para alunos egressos (ex-alunos formados) no
gue se refere a continuidade dos estudos em nivel de pos-graduacgdo, como especializacao,
por exemplo. Nesse sentido, a lealdade tem sido alvo de pesquisas académicas, conforme
indicado no item anterior, promovendo a andlise do comportamento do alunado e
proporcionando um melhor gerenciamento da IES como empresa.

Avaliando o ambito geografico do presente estudo - Porto Alegre e Regido
Metropolitana - percebe-se a oferta de um portfélio amplo de cursos, potencializando o
processo de escolha do alunado. Atualmente, dentre as instituicdes de ensino privadas, é
possivel ingressar em uma instituicdo de ensino superior de diversas formas, dentre elas:
vestibular tradicional, vestibular complementar® (também nominado como extra ou especial,
tendo como objetivo o preenchimento de vagas remanescentes, ndo preenchidas no
processo de matricula dos calouros), reingresso de diplomado e transferéncia de outras IES.
Esse cenario de multiplicidade de entrada favorece o aluno a buscar novas oportunidades
em diferentes instituicfes, desde que apresente 0s quesitos necessarios para tal ingresso.

Com o desenho da concorréncia, as IES estdo tendo que modificar suas formas de
gestdo, visando estabelecer vinculos e contatos mais estreitos com o mercado. Segundo
Reichelt (2008, p. 2), estudos de autores nacionais e internacionais tém se debrucado sobre

a questdo do uso de ferramentas de Marketing pelas instituicdes de ensino superior.

2 No presente estudo, adota-se a linha de pensamento que considera os estudantes como clientes da IES, uma
vez que o modelo a ser testado envolve os custos de mudanga, portanto, de escopo mercadoldgico. Segundo
Veludo-de-Oliveira e lkeda (2006, p. 3) “para se evitar interpretacdes equivocadas no estudo integrado de
Marketing e ensino, € importante esclarecer que o termo cliente é utilizado como referéncia a unidade receptora
que compde uma relagéo de troca, que neste caso é o aluno”. Vale ressaltar que essa linha de pensamento nio
descarta a importancia da priorizagdo do processo educacional, da formacgéo de profissionais qualificados, nem
das atividades sociais da instituicdo, conforme também sublinhado por REICHELT (2008).

® Os processos considerados como ‘complementares’ normalmente apresentam a necessidade do candidato
realizar uma prova simplificada, restringindo a avaliagdo do mesmo a produgdo de uma Redacado. Outro fator
observado, caracteriza-se pelo aceite da nota do ENEM — Exame Nacional do Ensino Médio — como indice de
entrada, isentando o candidato a realizar o vestibular. Salienta-se que algumas IES situadas na area geografica
estudada, também apresentam a possibilidade de realizar o vestibular agendado, potencializando o processo de
entrada do candidato conforme o periodo em que o mesmo achar conveniente.
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Estes estudos tendem a ver o aluno como um cliente da instituicdo de ensino, e
pressupdem que as IES devam atuar no mercado com as mesmas armas e
competitividade de outras empresas que atuem em mercados altamente
competitivos.

Em funcdo do ambiente competitivo que as IES se encontram, Venkatesh (2001)
indica que o marketing deve ser visto como ferramenta gerencial e convida a uma reflexao,
uma vez que as IES apresentam missbes e objetivos por vezes ndo direcionados a
realidade mercadologica; necessidade de sustentacdo para determinadas acdfes e
departamentos; nascimento de programas e cursos similares; falta de diferenciagcbes entre
instituicbes concorrentes; reducao de disponibilidade temporal dos alunos; necessidade de
otimizacao dos recursos monetérios; bem como o aumento do custo da instrugéo.

Ao observar esse panorama, indica-se que o presente estudo tem como escopo IES
de ambito privado, situadas na cidade de Porto Alegre. Salienta-se que as universidades
ndo enquadraram-se na analise quantitativa, tendo em vista suas caracteristicas de alto
desempenho junto a érgdos como o MEC e apresentando conceitos de referéncia junto ao
alunado. Sua retirada foi desenhada buscando eliminar um viés de pesquisa. Essa decisédo
foi corroborada com os dados obtidos na etapa qualitativa. A descricdo da amostra

encontra-se no decorrer do documento.

4.2 PESQUISA QUALITATIVA

Buscando compreender e adequar as medidas dos custos de mudanca e os niveis
de comprometimento, intengbes de recompra e boca-a-boca no contexto apresentado na
secdo anterior, realizou-se uma pesquisa exploratéria, de cunho qualitativo. A fase
gualitativa foi relevante para verificar a aplicagdo dos custos de mudanca a industria
pesquisada, além de promover as adequac¢fes das dimensdes pertinentes ao contexto.

Para tanto, foram realizadas onze entrevistas em profundidade com o suporte de um
roteiro (ANEXO A). As entrevistas foram realizadas nos dias 21 e 22 de outubro de 2008 nos
campi de duas IES privadas (uma IES caracteriza-se como Universidade e outra como
Centro Universitario), sem restricao de curso ou semestralidade, buscando compreender o
mapeamento dos custos de mudanca no cenario proposto. Ressalta-se que as perguntas se
adequavam conforme o perfil do aluno, buscando abarcar o impacto dos custos de
mudancga, do comprometimento e das varidveis de intencao de recompra e boca-a-boca em

todos os contatos estabelecidos.
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As entrevistas foram gravadas com a autorizacdo de cada aluno entrevistado e
realizadas no local que o mesmo identificava como adequado, dentro do campus de seu
vinculo. As entrevistas ndo foram previamente agendadas e a selecdo dos alunos se
desenhou de forma aleatéria. O perfil da IES, os cursos atendidos, os semestres e a forma
de ingresso estéo descritas na figura a seguir.

Entrevistado IES Curso Semestre | Processo Seletivo
E1l Centro Universitario Administracao Hospitalar 8° Vestibular
E2 Centro Universitario | Educacao Fisica Bacharelado 6° Vestibular
E3 Centro Universitario | Educacao Fisica Bacharelado 50 Vestibular
E4 Centro Universitario Nutricdo 6° Vestibular
ES5 Centro Universitario Enfermagem 50 Transferéncia
E 6 Centro Universitario Fisioterapia 9o Vestibular
E7 Centro Universitério Biomedicina 20 Vestibular
ES8 Universidade Direito 8° Vestibular
E9 Universidade Direito 6° Vestibular
E 10 Universidade Psicologia 2° Vestibular
E11 Universidade Engenharia da Computacdo 40 Vestibular

Figura 2 - Perfil dos alunos — Etapa Qualitativa
Fonte: A autora (2009).

A seguir, apresenta-se o procedimento de amostragem e coleta de dados pertinentes
a pesquisa quantitativa.

4.3 PESQUISA QUANTITATIVA

Posteriormente a realizacdo da pesquisa qualitativa e adequacao das variaveis, foi
realizada a etapa quantitativa, de corte transversal, envolvendo a coleta de informagdes de
uma dada amostra de elementos da populagdo em um anico ponto no tempo (MALHOTRA,
2001). Os objetivos da pesquisa quantitativa foram de (1) investigar as caracteristicas da
amostra do estudo e (2) testar as hipoteses desenvolvidas.

A partir das informacfes geradas na primeira etapa de pesquisa, e da revisdo da
literatura, foi elaborado o instrumento de coleta de dados — questionario estruturado, pré-
testado para verificar a clareza das perguntas e o tempo de resposta por parte do
entrevistado. Com base no pré-teste, aplicado em alunos de IES (3 alunos), foram
realizadas alteracbes em duas perguntas, buscando garantir clareza na interpretacdo do
instrumento. O instrumento completo encontra-se no ANEXO C.

Para a operacionalizacdo dos construtos de custo de mudanga, comprometimento e
intencdo de recompra e comunicagcdo boca-a-boca (positivo e negativo), e de seus

moderadores - relagbes interpessoais e atratividade da concorréncia, optou-se pela
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utilizacdo de escala tipo-Likert de sete pontos (Concordancia/Discordéncia). Estudos
referentes ao tema (e.g. BURNHAM, FRELS e MAHAJAN, 2003; CARUANA, 2004,
GASTAL, 2005; LAM et al., 2004) tém utilizado essa escala, dando suporte ao tratamento de
dados propostos. Vale ressaltar que as escalas passaram pelo processo de traducdo
reversa, bem como adaptacdes de escalas ja testadas em ambiente nacional.

4.3.1 Populagéo

A delimitagdo da populacdo-alvo faz-se necesséria uma vez que existem duas
modalidades de ensino superior em nivel de graduacdo: privada ou publica. No ambito
publico, o processo de selecdo rigoroso e a gratuidade do curso parecem nao promover 0s
ecos dos custos de mudancga. Porém, no ambito privado, a concorréncia se apresenta de
forma ampla, onde a disponibilidade de vagas em alguns cursos é maior que a demanda,
além de ofertar uma diversidade de opgbes de ingresso ao alunado, como dito
anteriormente. Ainda, para fins de reducdo de viés, delimitou-se a presente pesquisa
conforme a classificagdo das IES atribuida pelo MEC, desconsiderando as Universidades
como escopo de analise, tendo em vista sua performance diferenciada perante os Centros
Universitarios e Faculdades.

Dessa forma, a populacdo-alvo é composta por todas as IES de Porto Alegre, RS
(excluindo-se as Universidades), que oferecam cursos de graduacdo em Administracao,
Ciéncias Contabeis, Sistemas de Informacéo e Direito. Os cursos foram selecionados com o
objetivo de buscar uma maior padronizacdo da oferta de infra-estrutura dos cursos, pois a
nao exigéncia de laboratérios ou outras praticas de ensino minimizaram possiveis vieses de

pesquisa.

4.3.2 Procedimento de Amostragem

A amostra foi composta por quatrocentos e sessenta e sete (467) alunos de
graduacdo de Instituicbes de Ensino Superior (doravante denominada IES), situadas em
Porto Alegre. Na totalidade foram trés IES contatadas, sendo aprovada a aplicacdo da
pesquisa em somente duas delas. Buscando observar se os dois grupos eram
estatisticamente diferentes, foi realizado o teste da Anova, principalmente pelo fato dos

grupos apresentem uma auséncia de equilibrio no nimero de respondentes. O teste indicou
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que as IES nado apresentaram variabilidade, sendo possivel gerar as andlises num Unico
processo. No que tange ao perfil das instituicbes, uma enquadra-se como Centro
Universitario e outra como Faculdade. Salienta-se portanto, que a selecéo das IES e seus
alunos foi por amostragem ndo-probabilistica por conveniéncia (MALHOTRA, 2001).

Todos alunos pesquisados estavam devidamente matriculados, encontrando-se entre
0 1° e 10° semestre dos cursos de Administragdo, Sistemas de Informacédo, Direito e
Ciéncias Contabeis. A variacdo semestral existe, pois essas IES ndo apresentam um
sistema padréo de pré-requisitos, permitido que alunos de diversos semestres compartilhem
as disciplinas. Além desse fato, observa-se a possibilidade de realizar anélises com base no
tempo de vinculo do alunado, descritas no decorrer do presente estudo.

Com a limpeza inicial do banco de dados, retirou-se 8 casos de outliers, finalizando o
tamanho amostral em 459 casos. O detalhamento desse procedimento encontra-se na

secdo 4.8 do presente capitulo.

4.3.3 Procedimento de Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada através de questionario de auto-preenchimento,
sendo aplicados no local de aula dos respectivos respondentes, com permissao prévia dos
professores e/ou coordenadores de curso. O periodo de coleta se deu entre os dias 05 e 15
de novembro de 2008. Ela foi realizada pela pesquisadora, bem como pelos professores das

IES contatadas que se ofereceram para a aplicacdo em suas devidas turmas.

4.3.4 Operacionalizacéo das Variaveis

A seguir, sdo apresentadas as escalas utilizadas para medir os construtos custo de
mudanga, comprometimento, e variaveis de inten¢cdo de recompra, boca-a-boca positivo,

boca-a-boca negativo, relacdes interpessoais e atratividade da concorréncia.



4.3.4.1 Escala de Custos de Mudanca

Os Custos de Mudanca foram medidos com escala adaptada por Gastal (2005) a

partir do estudo de tipologia de Burnham, Frels e Mahajan (2003). A escala original de tipo-

Likert de cinco pontos, apresenta oito dimensfes, totalizando 30 itens (ANEXO B).

Adaptacdes foram realizadas para adequar ao estudo proposto e dividiu-se em trés grandes

blocos, abarcando o custo de mudanca relacional (CR), custo de mudanca financeiro (ou de

perda de beneficios) (CF) e custo de mudanca processual (CP), conforme descrito a seguir.

ltem Custo de Mudancga Relacional

CR1 Eu sentiria falta dos professores desta instituicdo caso eu trocasse de universidade

CR2 Eu sentiria falta dos colegas e amigos que fiz nesta instituicdo caso eu trocasse de
universidade

CR3 Os professores desta universidade significam muito para mim

CR4 Se eu mudasse de universidade eu poderia perder amizades que desenvolvi

CR5 Se eu mudasse de universidade eu poderia perder um importante relacionamento
pessoal

CR6 Eu gosto da imagem publica que a minha universidade tem

CR7 Eu ndo me importo com o nhome e/ou marca da universidade em que sou aluno (r)

CR8 Eu apoio a minha universidade como empresa

CR9 Eu aprecio a comunicacdao feita pela minha universidade
ltem Custo de Mudanca Financeiro

CF1 Mudar para uma nova universidade significaria perder horas complementares e/ou
atividades curriculares que eu ja acumulei junto a esta instituicdo

CF2 Mudar para uma nova universidade significaria perder negociagées especiais, beneficios
e/ou descontos que eu ja acumulei junto a esta instituicdo

CF3 Se eu deixar a minha universidade, poderei perder vantagens e/ou descontos em outros
cursos quando me tornar egresso(formado) desta instituicéo

CF4 Eu perderia descontos e/ou disciplinas se eu mudasse para outra universidade

CF5 Mudar para uma nova universidade envolveria custos financeiros (ex.: novo valor de
matricula, transporte, estacionamento, novos livros, etc.)

ltem Custo de Mudanc¢a Processual

CP1 A mudanga para uma nova universidade provavelmente resultara em alguma dificuldade
inesperada (alimentacdo, estacionamento, biblioteca)

CP2 Comparar os beneficios de minha universidade com os beneficios de outras instituicdes
exige muito tempo e esfor¢co, mesmo quando tenho a acesso as informacdes

CP3 E necessario muito esforco para obter informacdes que me facam sentir seguro para
mudar para uma nova universidade

CP4 Se eu mudar de universidade, levara tempo para passar por esse processo de mudanca

CP5 Existe muita burocracia envolvida na mudanca para outra universidade

Figura 3 — Escala de Custos de Mudanca
(r) ltens codificados reversamente
Fonte: Adaptado de Gastal (2005) a partir do estudo de tipologia de Burnham, Frels e Mahajan (2003), (2009).



4.3.4.2 Escala de Comprometimento

Para mensurar os niveis de comprometimento afetivo e calculativo, foi utilizada a
escala de Jones et al. (2007). Para o comprometimento normativo, realizou-se uma

adaptagao das escalas de Meyer e Allen (1991) e de Bansal, Irving e Taylor (2004).

ltem Comprometimento Afetivo

CAl Eu sou aluno desta universidade porque eu realmente gosto

CA2 Sou aluno desta universidade porque sinto uma forte ligacdo com ela
CA3 Eu ndo me sinto emocionalmente ligado a esta instituicdo

CA4 Eu ndo me sinto como ‘parte da familia’ desta universidade

ltem Comprometimento Calculativo

CCl1 Sinto-me de alguma forma obrigado a estudar nesta universidade

CC2 Eu sinto como se eu ndo tivesse escolha para estudar em outra instituicdo
CC3 Eu sinto que sou aluno desta universidade porque eu tenho que ser

CC4 Sinto-me preso a esta instituicao
ltem Comprometimento Normativo

CN1 Mesmo que obtivesse vantagem, ndo me parece que seria correto deixar a universidade
agora

CN2 Esta instituic8o merece minha lealdade

CN3 Eu ndo deveria deixar a universidade justo agora porque eu tenho um senso de
obrigacdo com ela

CN4 Eu me sentiria culpado se deixasse a universidade agora

Figura 4 — Escala de Comprometimento
Fonte: Adaptado de Meyer e Allen (1991) e de Bansal, Irving e Taylor (2004), (2009).

4.3.4.3 Escala de Intencdo de Recompra

Para mensurar a intencdo de recompra, utilizou-se a escala apresentada no estudo

de Jones et al. (2007) e adaptacdes da escala de Zeithaml et al. (1996).

ltem Intencdes de Recompra

RE1 Planejo continuar estudando nesta universidade no futuro

RE2 Considerarei esta universidade como minha primeira opgdo para a matricula em cursos
de extensdo e/ou especializa¢do

RE3 No futuro, se eu realizar um curso de pds-graduacao, privilegiarei esta universidade em
detrimento da concorréncia

Figura 5 - Escala de Intencéo de Recompra
Fonte: Adaptado de Jones et al. (2007) e Zeithaml et al. (1996), (2009).
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4.3.4.4 Escala de Relacionamento Interpessoal

Para mensurar o efeito moderador das relacdes interpessoais, foi utilizada a escala
de Jones, Mothersbaugh, Beatty (2000) tipo-Likert de 7 pontos (Discordo Fortemente /
Concordo Fortemente).

ltem Relacdes Interpessoais
RI1 Eu me sinto como se existisse um elo entre mim e pelo menos um funcionario e/ou
professor desta universidade

RI2 Tenho relacionamento pessoal com pelo menos um funcionario e/ou professor desta
instituicdo

RI3 Sou amigo de, pelo menos, um funciondrio e/ou professor desta universidade

Figura 6 — Escala de Relacionamento Interpessoal
Fonte: Adaptado de Jones, Mothersbaugh, Beatty (2000), (2009).

4.3.4.5 Escala de Atratividade da Concorréncia

Para mensurar a atratividade da concorréncia, foi utilizada a escala tipo-Likert de 7
pontos (Discordo Fortemente / Concordo Fortemente) com base no estudo de Jones,
Mothersbaugh, Beatty (2000) e de Bansal, Irving e Taylor (2004).

ltem Atratividade da Concorréncia
AC1 Se eu tivesse que trocar de universidade, existem outras boas instituic6es para escolher

AC2 Comparado com esta instituicao, existem outras universidades com as quais eu
provavelmente estaria tdo ou mais satisfeito.

AC3 Comparado com esta universidade, ndo existem muitas outras instituicdes com as quais
eu poderia estar satisfeito

Figura 7 — Escala de Atratividade da Concorréncia
Fonte: Adaptado de Jones, Mothersbaugh, Beatty (2000) e Bansal, Irving e Taylor (2004), (2009).

4.3.4.6 Escala de Comunicacédo Boca-a-Boca

Para medir a comunicacdo boca-a-boca positiva, foram utilizados itens da escala de
Brown et al. (2005). O presente estudo observa o comportamento de comunicacdo boca-a-
boca e ndo sua intencdo, tendo em vista a caracteristica do servigo se estabelecer de forma

continuada (no caso, semestralmente), potencializando sua medida.
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Para mensurar a comunicacdo boca-a-boca negativa, foi utilizada a escala de
Harrison-Walker (2001), que mede as consideracdes negativas sobre um servigo prestado e
fato de falar para outros clientes o repudio a esse fornecedor. Utilizou-se também a escala
de Jones et al. (2007) (Discordo Fortemente / Concordo Fortemente).

ltem Boca a Boca Positivo
BP1 Falei positivamente sobre os funcionarios e/ou professores desta instituicdo para outras
pessoas

BP2 Falei positivamente sobre esta universidade para outras pessoas

BP3 Recomendei esta universidade para membros da familia

BP4 Recomendei esta universidade para conhecidos e/ou amigos

Figura 8 — Escala de Boca-a-Boca Positivo
Fonte: Adaptado de Harrison-Walker (2001), Jones et al. (2007), (2009).

ltem Boca a Boca Negativo
BN1 Embora eu estude nesta universidade, eu digo que ndo a recomendo

BN2 Alertei amigos e familiares para ndo estudarem nesta universidade

BN3 Tenho reclamado aos meus amigos e familiares sobre esta universidade

BN4 Falei aos meus amigos e familiares para ndo estudarem nesta universidade

Figura 9 — Escala de Boca-a-Boca Negativo
Fonte: Adaptado de Harrison-Walker (2001) e de Jones et al. (2007)

4.4 PREPARACAO DA BASE DE DADOS

Conforme as caracteristicas do estudo, foram utilizados os procedimentos
metodolégicos que deram suporte a analise de dados multivariada, sendo necessario uma
verificagdo inicial de missing values e outliers; a relacdo entre as variaveis, como
normalidade, linearidade e cdalculo da homocedasticidade. Esta andlise foi realizada
conforme HAIR et al. (2005a).

Os dados obtidos através dos questionarios passaram por uma preparagao prévia
antes da etapa analitica. As questdes reversas foram recodificadas e ocorreu o tratamento

dos casos omissos, conforme observado a seguir.

4.4.1 Valores Omissos

Dentre os diversos tratamentos que podem ser realizados para 0s casos omissos

(denominada como missing values), encontra-se a substituicdo pela média dos valores
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conhecidos de uma variavel como um dos mais utilizados (HAIR et al., 2005a). Porém, a
variancia € subestimada, como observado por Miller (2005), que complementa indicando
gue uma abordagem mais complexa considera os dados incompletos como parte do
problema de andlise dos dados. Nesse sentido, o presente estudo utilizou a substituicdo dos
dados faltantes pela estimagéo por maxima verossimilhanca®, através da maximizacdo da
expectacdo (expectation-maximization), disponivel no software SPSS 16.0.

Conforme indicado por Miller (2005) e ancorado por Malhotra (1997), esse método
consiste na aplicacdo sucessiva de duas etapas, a de expectacdo (fase E) e a de
maximizacdo (fase M). Na etapa E, um nimero conveniente de estatisticas incompletas é
projetado para os dados incompletos. Por sua vez, na fase M, os parametros desconhecidos
dos dados completos séo calculados por maxima verossimilhanga. Sequencialmente, uma
nova fase E se estabelece, ocorrendo o refinamento das estimativas, e o ciclo segue até que
algum critério de convergéncia estabelecido a priori seja atingido.

Dentre as vantagens do método de EM reconhecidas por Malhotra (1997) e
reforcado por Miller (2005), podem ser destacadas a amplitude e simplicidade de
aplicacdes, a ‘seguranca’ do método e sua flexibilidade e capacidade de fornecer valores a

serem inseridos no lugar dos valores faltantes.

4.4.2 Outliers

Os outliers caracterizam-se por observacbes que apresentam um grande
afastamento das demais obtidas, ndo devendo ser consideradas como um beneficio ou
como um problema, a primeira vista (HAIR et al., 2005). Conforme reforcado por Gastal
(2005), deve-se tomar um cuidado extra na analise, pois os dados extremos podem conter
informacéo relevante ao estudo. Desta forma, outliers univariados, casos com observacoes
gue extrapolam da distribuicdo foram encontrados em apenas uma variavel (AC1),
identificados através da inspecao da distribuicdo de frequiéncias dos valores z menores que
| 3| . Em continuidade, observou-se que apenas dez (10) casos foram considerados outliers
univariados, com valores de -3,1776 em todos eles. Dada as caracteristicas da escala,
esses casos foram mantidos, visto que HAIR et al., (2005b) nos sugere que o escore varie
de 3 a 4 para amostras maiores, situagédo do presente estudo.

Salienta-se, porém, que grande interesse na andlise de outliers recai sobre os

outliers multivariados, que podem ser detectados através da distancia de Mahalanobis.

4 Traducao obtida em Miller (2005) da expressao, em inglés, maximum likelihood estimation.
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Segundo Hair et al., (2005b), um nivel de significAncia, p < 0,001, é considerado adequado
para uso como ponto de corte da detecgéo de outliers multivariados. Nesse sentido, dado o
critério estabelecido, foram identificados 8° outliers na base de dados, que foram excluidos
da base original, permanecendo o tamanho da amostra final de 459 casos.

4.4.3 Normalidade, Linearidade e Homocedasticidade

A normalidade é determinante para a analise multivariada, pois, segundo Hair
(2005a), se a variagdo em relagéo a distribuicdo normal € suficientemente grande, todos os
testes estatisticos resultantes sdo invalidos. Para tanto, a indicagdo na literatura se
endereca para a verificacdo do teste de assimetria (skewness), que deve atender aos
valores | 1 | , € 0 de curtose, que mede o pico de uma distribuigcdo, deve atender aos valores
menores que - 3 quando a curva € muito achatada ou maiores que 3 para curva muito
aguda. Usando como independentes as variaveis curso e género, o teste de curtose
apresentou parametros satisfatorios, contudo a assimetria indicou a retirada das variaveis
CN4 (Eu me sentiria culpado se deixasse a universidade agora). Para a verificacao
multivariada, o teste ideal € o de Kolmogorov-Smirnov, igualmente utilizado no presente
estudo, com significancia em todas as variaveis. Assim, com base nesse teste e buscando
garantir a normalidade, pressuposto para o presente estudo, a variavel CN4 foi retirada nas
andlises de equacdes estruturais.

O teste da homocedasticidade também foi realizado. O mesmo consiste na
suposicao das relacdes de dependéncia entre as variaveis. O teste foi realizado através do
software SPSS 14.0, com base na estatistica de Levene. As questées dos construtos custo
de mudanca relacional, custo de mudanca financeiro e custo de mudanca processual foram
agrupadas através do célculo da média e foram criadas trés novas questdes denominadas
CR, CF e CP afim de obter uma representacdo genérica do construto. Apos, as questdes
foram divididas em quartis (quatro partes iguais) para que se transformassem as variaveis
escalares em varidveis nado-métricas para que fossem utilizadas como variaveis
independentes no célculo da homocedasticidade. O teste de homocedasticidade foi
realizado utilizando as variaveis: custo de mudanca relacional, custo de mudanca financeiro
e custo de mudanca processual, estado civil, género, semestre e tipo de ingresso. O uso de
multiplas variaveis independentes para a verificagdo da homocedasticidade vem ao encontro

das recomendacdes de Hair et al. (2005a) que afirma que se as violacdes forem

® Os casos retirados foram: 06, 16, 87, 121, 220, 304, 311, 445.
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encontradas ao longo das diversas varidveis é recomendada uma transformacéo nestas
variaveis. Apés os testes, a variavel CF1 (Mudar para uma nova universidade significaria
perder horas complementares e/ou atividades curriculares que eu ja acumulei junto a esta
instituicdo) apresentou heterocedasticidade, sendo retirada na geragéo dos resultados.

Por fim, a linearidade das relagGes foi avaliada. Hair et al. (2005a) afirma que no
caso de variaveis individuais, ela se relaciona com os padrdes de associa¢éo entre cada par
de variaveis e a capacidade do coeficiente de correlagdo em representar adequadamente a
relacdo, sendo uma técnica fundamental para a utilizacdo da analise fatorial e modelagem
de equacdes estruturais. Nesta etapa, utilizou-se como varidveis independentes as variaveis
comprometimento afetivo, comprometimento normativo e comprometimento calculativo, ja
transformadas em varidveis ndo métricas. Novamente, reforcando o teste de
homocedasticadade, o teste de linearidade indicou a retirada da variavel de Custo de
Mudanca Financeiro - CF1 (Mudar para uma nova universidade significaria perder horas
complementares e/ou atividades curriculares que eu ja acumulei junto a esta instituicao),
realizada nessa etapa. Outra variavel indicada para ser retirada do modelo foi a CR7 (“Eu
nao me importo com o nome e/ou marca da universidade em que sou aluno”. Observa-se
que esta variavel ja havia apresentado a necessidade de exclusdo em estudos anteriores
(e.g. GASTAL, 2005) no decorrer do ajuste do modelo, sendo, no presente estudo,
antecipada sua retirada na preparacéo da base de dados.

4.5 PROCEDIMENTOS ESTATISTICOS DE ANALISE DE DADOS

Num primeiro momento, apresenta-se as andlises descritivas dos dados como forma
de caracterizar a amostra, calculando a distribuicdo de freqiiéncias, média, e desvio-padrao,
obtendo-se uma visdo geral dos dados. Para tanto, utilizou-se o pacote estatistico SPSS
(Statistical Package for Social Sciences), versdo 14.0. Em continuidade realizou-se as
andlises fatoriais, com o0 objetivo de avaliar se os conjuntos de indicadores utilizados
mediram o que teoricamente foi verificado, apresentando a confiabilidade e a validade das
medidas. Ressalta-se que para a andlise multivariada foi feito o uso de modelagem de
equacdes estruturais, além de testes multigrupos, sendo suportados através do programa
LISREL 8.18.
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4.5.1 Modelagem de Equacgfes Estruturais

Segundo Hair et al. (2005a), a modelagem de equacgdes estruturais (MEE) € uma
técnica multivariada que combina aspectos da regressédo linear multipla (examinando as
relagbes de dependéncia) e andlise fatorial (representando fatores/conceitos néo
mensurados com multiplas varidveis). Em seu sentido mais simples, a modelagem de
equacles estruturais fornece a técnica de estimacao apropriada e mais eficiente para uma
série de equacbes de regressdo multipla separadas estimadas simultaneamente (HAIR et
al., 2005a).

Vale ressaltar que, em adotando-se a MEE, torna-se recomendavel que o tamanho
da amostra tenha, no minimo, 5 respondentes por parametro estimado no modelo, sendo
considerado mais adequada uma propor¢do de 10 respondentes por parametro (lbid.),
premissa essa atendida no presente estudo.

Como medidas de ajustamento, foram utilizadas as medidas de adequacgéo absoluta,
que determinam o grau em que o modelo (estrutural e de mensuracgéo) prediz a matriz de
covariancia, as medidas de ajuste incrementais, que comparam 0 modelo proposto ao
modelo nulo, e uma medida de ajustamento parcimonioso, que relaciona o ajuste do modelo
ao numero de coeficientes estimados requeridos para atingir este nivel de ajuste (lbid.).

Nesse sentido, indica-se os indices de ajuste absoluto utilizados, tendo como suporte
principal os parametros sugeridos por Hair et al. (2005a): Goodness-of-fit (GFI), que varia
de zero (ajuste nulo) a 1 (ajuste perfeito), fazendo uma comparagcao entre 0 modelo final
estimado e o modelo inicial. Segundo Hair et al. (Ibid., p. 526), “valores maiores indicam
melhor ajuste, sem referéncias estabelecidas”; Root Mean Square Error of Approximation
(RMSEA), que é a diferenca média por grau de liberdade que se espera ocorrer na
populacéo, tendo como valores aceitaveis abaixo de 0,08.

No que se refere aos indices de ajustamento incremental, que buscam comparar o
modelo proposto ao modelo nulo, foram utilizados os seguintes: Normed Fit Index (NFI),
medida que varia de 0 a 1, sendo uma comparagéo entre o valor do qui-quadrado do modelo
proposto e o valor do qui-quadrado do modelo nulo (HAIR et al., 2005a); Non-Normed Fit
index (NNFI) (ou Tucker-Lewis index) (TLI), indice que combina uma medida de parciménia
em um indice comparativo entre os modelos proposto e nulo, com valores entre 0 e 1, sendo
o nivel recomendado valores iguais ou superiores a 0,90 e tendo como possibilidade
periférica indices acima de 0,828 (Ibid., p. 526); Comparative Fit Index (CFl), medida que
varia de 0 (ajuste nulo) a 1 (ajuste perfeito) e deve ser utilizada para comparacdo de
modelos, com valores de aceitacdo iguais ou superiores a 0,80; e Adjusted Goodness of Fit

index (AGFI), que refere-se ao indice de qualidade de ajuste calibrado, apresentando como
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nivel recomendado 0,90. Porém, Hair et al. (Ibid.) salienta que as “medidas fornecidas em
todas as versdes de Lisrel” indicam 0,810, portanto, indice também observado no presente
estudo.

Para as medidas de ajuste parcimonioso, utilizou-se os seguintes indices: Qui-
quadrado sobre graus de liberdade (12/GL) (qui-quadrado normado), indice que demonstra
a diferenca entre as matrizes observada e estimada. Quanto maior o valor do qui-quadrado
em relacdo aos graus de liberdade, maior sera esta diferenca, sendo aceitaveis valores
menores que 5. Porém, salienta-se que Kline (1998) sugere que a razao seja inferior a 3,
apresentando uma medida mais conservadora.

Este conjunto de medidas fornecidas permite uma avaliacdo do ajuste do modelo
tedrico aos dados coletados, dando subsidios para a confirmagdo ou ndo das hipoéteses
levantadas. Quando hd um numero grande de relagbes e construtos, a degradacdo do
ajuste pode vir a ocorrer (HAIR et al., 2005a). Assim, para modelos complexos, valores
acima de 0,80 ainda estdo dentro dos limites aceitaveis, sendo defendido pelo autor como
um melhor argumento do que fazer modificagbes sem embasamento tedrico. No modelo
estrutural desta pesquisa, os coeficientes ficaram acima de 0,80, conforme observado no
capitulo que segue, onde os resultados sdo apresentados tendo como base os
procedimentos metodolégicos descritos nesta sec¢ao.

4.5.2 Anélise Multigrupos

Segundo Kline (1998), o principal objetivo da analise multigrupos reside no fato de
verificar o efeito de uma variavel numa relacéo entre outras duas variaveis, ou seja, quando
gueremos verificar se uma variavel enfraquece ou fortalece uma relagéo.

Nesse sentido, a analise se desenvolve testando primeiro dois grupos em momentos
distintos e comparando-se os resultados. De forma pratica, Kline (lbid.) indica que apés os
modelos serem rodados pela primeira vez, se restringe que o parametro que se quer
mensurar. O modelo ndo-restrito € parametro de comparacdo dos demais modelos restritos.
ApOs as devidas restricdes realizadas, um teste de qui-quadrado é feito para cada grupo,
comparando o modelo livre com os modelos restritos. Com base nesse teste, é possivel
verificar a existéncia ou ndo da diferenca entre os grupos.

Portanto, para se verificar se a atratividade da concorréncia e relacdes interpessoais
do aluno apresentam ou ndo impacto nas relacées entres os constructos do modelo, foi

utilizada a analise multigrupo, conforme observado na se¢éo dos resultados.
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5 RESULTADOS

Os resultados das fases qualitativa e quantitativa realizadas sdo apresentados neste
capitulo. Inicia-se com a apresentacdo dos resultados da fase qualitativa. Em seguida, faz-
se a descricdo da amostra para, entdo, apresentar os resultados das estatisticas descritivas
dos construtos, da analise fatorial confirmatéria e da validagdo dos constructos. Segue-se
com a validade discriminante e andlise do modelo estrutura. Por fim, sdo apresentados os

resultados das analises multigrupos.

5.1 ETAPA QUALITATIVA

Com o objetivo de identificar a existéncia dos custos de mudanga no ensino superior,
os alunos entrevistados foram estimulados a expor como se desenvolveu seu processo de
escolha pela IES, identificando possiveis motiva¢des ou limitagdes a mudanca. A seguir,
alguns trechos das entrevistas concedidas sdo apresentados, observando o destaque para
alguns temas de relevancia, onde € possivel identificar a existéncia de custos néo
monetarios no processo de troca de servico. Além desse fator, observa-se que
consideracbes sobre a facilidade de acesso ao ensino superior privado séo trilhadas,
corroborando com a escolha do campo de estudo.

No que tange ao processo de escolha da IES e do curso pode-se observar, em
alguns casos, a influéncia da familia como exemplo de sucesso na escolha profissional,

destacando-se as seguintes consideracfes dos entrevistados:

E2: “Fiz vestibular na UFRGS e aqui no IPA mesmo, e eu sempre quis fazer
Educacdo Fisica, porque minha mée é professora de Educagdo Fisica entdo isso me
influenciou bastante. Sempre gostei de esporte, apesar de isso ndo ser requisito para fazer
Educacao Fisica, mas isso me influenciou bastante (...) Como ndo passei na UFRGS, entdo
era meio certo que eu iria fazer aqui, pois minha mée estudou aqui e € uma faculdade que
tinha bastante nome da Educacao Fisica, tem bastante nome na Educagéo Fisica, entdo me

trouxe para ca”.

E8: “Fiz vestibular na UFRGS, mas néo passei. Passei em Direito aqui. No semestre
seguinte tranquei pela vontade de tentar passar na UFRGS. Dai parei um semestre e tentei,

ndo consegui de novo, voltei para ca e estou me dedicando ao curso aqui’.
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E9: “A minha familia é toda do Direito, 0 meu pai era juiz, ja se aposentou, a minha
mée € advogada, os meus tios também, meu avd também. A mde se formou aqui na
PUCRS. Eu sempre quis Direito, mas como eu estava em uma fase meio rebelde no terceiro
ano, ai fiz vestibular para outro curso, mas sempre quis Direito mesmo. E aqui na PUCRS

sempre falaram que é bom; e é bom mesmo, e adoro aqui, 0s professores sdo 6timos”.

E11: “A escolha da universidade foi meio de improviso, de Ultima hora, porque tinha
interesse em fazer UFRGS, mas ndo consegui passar. Tinha feito o vestibular da PUCRS s6
para testar a prova, sé para eu me habituar as provas. Como eu passei e ndo passei na
UFRGS, entdo, o meu pai me matriculou para ver como era, eu fiz. E Engenharia da
Computacédo eu escolhi porque a minha familia toda trabalha mais ou menos nessa éarea, e

eu sei que da dinheiro, e eu gosto de computacao, por isso que eu escolhi”.

Os resultados da pesquisa reforcaram a decisdo de excluir as IES publicas da
amostra quantitativa. Verifica-se que o desejo de muitos era o ingresso em IES federais, ndo
apresentando aporte financeiro mensal e garantindo uma qualidade inerente ao seu sistema.
Além disso, quando observado de forma especifica no decorrer das entrevistas, o grupo de
respondentes da Universidade privada tende a ndo manifestar interesse na mudanca de
IES, observando o destaque para caracteristicas como qualidade, organizacdo e infra-
estrutura, diversamente do que elucidado junto aos alunos vinculados a Centro Universitéario.
Pode-se inferir que essa situacdo apresenta-se pelo fato de que as Universidades
encontram-se numa posicdo competitiva diferenciada, ndo sendo almejada a sua troca
guando comparada com outros niveis de IES (somente quando comparado com IES de

cunho publico), portanto, justificando sua retirada como populacao da presente pesquisa.

Abaixo, destacam-se alguns trechos, sendo o primeiro entrevistado vinculado a um

Centro Universitario e os dois seguintes, alunos de uma Universidade privada.

E5: “Eu acho que a biblioteca daqui € um pouco ruim ... eu sinto bastante
dificuldade em encontrar livros, talvez por ela ter essa caracteristica de 24 horas. Tem uma
abertura para o pessoal de fora. Ela € boa em alguns sentidos, tu pode acessar pela

internet, mas tem déficit de livros, tem bastante alunos”.

E8: “Estou completamente satisfeito com a biblioteca da PUCRS, sempre que
procuro alguma coisa consigo achar, a ponto de ficar um semestre inteiro com o0 mesmo

livro, atualizadisssimo, era o ano de 2007
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E9: %(...) ndo tenho nada a reclamar dos servigos da PUCRS. Eu acho tudo tri bom”.

Quando abordados sobre o vestibular e 0 seu grau de dificuldade, os alunos
complementam, indicando a existéncia de facilidade de acesso para alguns entrevistados,

portanto, ndo caracterizando o processo seletivo como uma forte barreira de entrada.

E3: “Porque eu fiquei sabendo que no vestibular o IPA sé pedia Portugués,
Matematica e Redacao, ai...foi facil entrar (...) Eu fiz no IPA e na UFRGS. S6 que na

UFRGS eu sabia que nao ia passar, porque nao estudei nada.”.

E10: “Existem universidades que s&o muito matadas, eu ndo acredito na qualificagdo
dos profissionais que se formam la, ndo acredito mesmo. Por exemplo, o vestibular na UCS
€ simples, é facilzinho, entra qualquer um, tu pagas horrores e sai de la sabendo quase
nada. Um exemplo é o curso de Medicina de la os profissionais no primeiro ano ja saem
para o hospital, saem dentro do hospital fazendo coisa e vendo gente. Eu ndo acho que eles
estejam preparados no primeiro semestre, segundo semestre para estar lidando com gente.

Eu acho isso um absurdo”.

E11: “E muito relativo, porque ndo é uma prova dificil, nem muito facil, é no meio,
mas tu tendo dinheiro para pagar entra na faculdade, porque eu tenho muitos colegas que

rodaram, mas paga ja a matricula e eles te botam para dentro”.

No que se refere ao tema intencdo de recompra, as respostas se desenharam de
forma abrangente, com indicativos positivos para alguns e indiferente para outros. Salienta-
se que a intencdo de recompra se enderecou para niveis de pés-graduacao, abrangendo
lato e stricto sensu. Alguns alunos sinalizaram a possivel existéncia de beneficios por
intermédio de desconto para egressos, 0 que pode influenciar no seu processo decisorio no

que tange a recompra.

E2: “Eu nem pensei nisso, vou ser sincera (...) Entraria ha minha escolha, porque é

um ambiente que eu ja conhego. Entraria com certeza”.

E10: “Eu penso em fazer uma especializagdo, um pds, um mestrado, talvez fazer
agui na PUCRS, néo sei como funciona na UFRGS. Eu tenho intencdo de tentar fazer isso
na UFRGS. Outras instituicbes eu ndo sei se faria, dependendo da instituicdo, mas se eu

ficasse aqui em Porto Alegre e ndo conseguisse fazer na UFRGS, faria aqui na PUCRS”.
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E1l1l: “Eu pretendo fazer uma pés-graduacéo na area de informatica. Quanto a minha
primeira escolha.... eu acho que aqui na PUCRS, porque os que sdo graduados aqui
(PUCRS) ganham muito desconto na pos-graduacao, principalmente se tu trabalhas aqui,
ganha mais desconto ainda. Entdo, a primeira op¢ao seria aqui, caso ndo desse ia procurar

em qualquer outro”.

Mesmo com indicacdo do interesse em mudar (ainda durante a graduacédo), os
alunos apresentam motivos da néo solicitacdo de transferéncia, sendo possivel identificar a
existéncia dos custos financeiros (ou custos de perda de beneficios) de forma enfatica
em diversas explanacdes, além da sinalizacdo dos custos processuais. Salienta-se,
portanto, que o tempo, o esfor¢o e outros indicativos de custos ndo-monetarios apareceram
nesta etapa, assim como a preocupacgdo com a equivaléncia de disciplinas, gerando duvidas

no gue tange ao seu aproveitamento.

E1: “Néo pedi transferéncia porque no segundo semestre eu ja deixaria praticamente
umas cinco cadeiras pra tras (.....) entdo, praticamente eu perderia um semestre se eu

fizesse a transferéncia”.

E2: “Eu tenho bastante vontade pelo fato um pouco de desorganizagdo do IPA, mas
ndo pelo conteudo que é me passado aqui pelos professores. Eu cheguei a pensar em
trocar. (...) Eu sabia que para ser realmente mais barato eu teria que mudar para
Licenciatura na PUCRS. Eu fagco Bacharelado e é dividido o curso. Eu teria que mudar de
curso. Eu quero fazer, mas teria que mudar num momento que ndo era bem no que eu
gueria. E o deslocamento para la eu teria que pegar dois 6nibus. Aqui eu consigo pegar um,

claro, eu caminho bastante, mas é s6 um 6nibus.

E4: “Eu fiquei sabendo que la na PUCRS, se eu trocar, a carga horaria deles é
diferente, tem muitas cadeiras que eu ndo vou aproveitar. (...) Ja pesquisei. S6 que dai
complica, porque eu vou demorar mais tempo. E sdo muitas cadeiras que eles ndo
aproveitam, pelos horérios. (...) Eu fui 1& na PUCRS, no lugar mesmo onde tu pede
transferéncia, ai tinha um fildo, 14, ah, ndo vou ficar. Mas eu sei que é bem complicado para

pedir transferéncia, precisa de muitos papéis e tal.

E5: “Pelo motivo de eu estar no quinto semestre, eu fiz muita coisa, dai eu fiquei com

medo de no processo de transferéncia algumas cadeiras ndo serem reaproveitadas”.
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Quando questionados sobre o exercicio de influéncia junto a amigos, os alunos

indicam sua posi¢do positiva na comunicac¢édo boca-a-boca.

E1: “Eu sempre falo positivo, porque praticamente aqui é minha casa. Eu fiquei seis
horas, praticamente, diariamente, todos os dias num periodo de quatro anos e meio. Eu
demorei meio ano mais N0 meu curso, porgue eu passei algumas cadeiras, deixei para ficar
em casa com a filha, com o marido, e ndo fiz em turno integral, mas assim, a gente cria um
vinculo, independente dos problemas que eu acho que toda a instituicdo tem problema de
administracdo, tem, toda a instituicdo passa por um processo de troca de gerentes, passa, €
como o IPA vem se destacando ano a ano e a evolucdo dele é muito rapida, tem

conseqliéncias, mas o bem é que a gente sabe que aqui vai ficar para 0s nossos filhos”.

E2: “Ja falei bem da faculdade, apesar da desorganizacdo, mas eu gosto bastante,

mas a ponto de influenciar para realmente entrarem aqui, acho que ndo”.

E9: “Eu ja influenciei alguns amigos para virem para ca, mas nhunca pensei em sair

daqui”.

E10: “Colegas meus do terceiro ano que me perguntaram sobre vestibular, sobre o
curso, sobre a faculdade, se valeria a pena pagar o valor das mensalidades pelos cursos,
pelo o que é o valor da PUCRS. Eu falei que o curso era 6timo, que os professores sao
muito bons, a grande maioria, porque sempre tem um professor que ndo é muito bom, eu

realmente recomendava a instituicao”.

E11: “J& comentei que eu muito bom estudar aqui, mas nunca forcei ninguém a
estudar aqui. Para um amigo meu que estd fazendo Administracdo, eu falei que era bom,
mas é como eu falei, s6 tem que pagar. Paga e entra que é bom. Ele se interessou que esta

fazendo Administracdo este semestre”.

Quando observamos a influéncia da perda de amizades em caso de troca de IES ou
curso, os alunos indicam que a amizade permanece, independente da frequéncia de

encontros com 0s amigos, ndo impactando numa possivel decisdo de mudanca.

E6: “Eu conhego muitas pessoas que transferiram daqui, transferiram dali, e poucos
reaproveitam cadeiras e eu acho que eu nao voltaria em outras cadeiras que eu ja fiz, jaA me
matei para fazer, sabe? N&o, ndo vou voltar atrds para mudar a instituicdo porque trés

amigas vao mudar’.
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E7: “ Bom, perda a gente sempre tem. Sempre que a gente troca alguma coisa a
gente acaba sempre perdendo, mas eu acho que a amizade que a gente faz aqui ndo é
apenas uma amizade da sala, e sim uma amizade fora, entdo acho que isso néo vai ter

problemas, porque depois a gente vai acabar se vendo de novo”.

E10: “Olha, eu vou sentir saudades, mas com certeza amigos nés ainda vamos ser”.

Os custos de mudanca identificados nas entrevistas em profundidade foram
utilizados para o desenvolvimento das hipéteses e para a construcdo do modelo tedrico.
Também, foram extraidos subsidios para a explicacdo dos resultados obtidos na fase
gquantitativa. Estes resultados séo apresentados a seguir, com base nos dados da etapa

quantitativa.

5.2 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

O perfil da amostra, composta por 459 casos, € delineado a partir de informacdes
referentes a faixa etaria, género, IES de vinculo, curso e semestre, além de observar como
se deu o processo seletivo desse aluno.

Em relacdo a idade, a média dos alunos € de 26 anos, tendo seus extremos maximo
e minimo com idades de 62 e 17 anos respectivamente. Essa diferenca se da pelo fato de
gque uma parcela da populacdo busca a realizacdo de um segundo curso superior, atingindo
essa realizacdo apés uma trajetéria profissional, portanto, com mais idade. Além disso, para
alunos situados acima de uma determinada idade € possivel encontrar programas de IES
que oferecem descontos, muitas vezes nominados como maturidade, fomentando o
ingresso desse perfil etario ao ensino superior.

No que tange ao género, a amostra se desenhou de forma bastante equilibrada,

sendo composta por 50,3% alunos do sexo masculino e 49,7% do sexo feminino.
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Figura 10 — Género dos Respondentes
Fonte: Processamento de dados coletados.

No que se refere ao vinculo, dos 459 casos, 94,1% (N=432) pertenciam ao Centro
Universitario e 5,9% (N=27) a Faculdade. No que tange ao curso, conforme observado na
figura a seguir, 56% dos alunos estdo matriculados no curso de Administragdo, 22% sao
vinculados ao curso de Direito, 13% ao curso de Ciéncias Contabeis, 4% em Administracao

de Negdcios Internacionais e 4% em Sistemas de Informacéao (TI).

@ Ciéncias
Contabeis 13% " -
O Administracao de
Negocios
Internacionais 5%

@ Direito 22%

O Sistemas de
Informacéo 4%

B Administragao
56%

Figura 11 — Cursos de graduacao
Fonte: Processamento de dados coletados.

No que tange ao semestre, observa-se variacdes entre o 1° e 0 10° semestre,
sendo que os semestres mais proeminentes sdo o 1°, com 19,8% de respondentes,
0 4° semestre, com 20,2% de alunos matriculados e o 6° semestre, com 41,6% dos

entrevistados. A figura a seguir ilustra a semestralidade de forma completa.
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Figura 12 — Semestre dos respondentes
Fonte: Processamento de dados coletados.

Observando o processo seletivo, indica-se que a maioria prestou Vestibular junto a
IES de vinculo, contemplando 75,6% do total dos respondentes. Logo a seguir, encontra-se
o processo seletivo através do ENEM®, com 9,9%. Um fator que chama a atencdo no que se
refere ao processo de ingresso é o fato de que 8,4% dos alunos séo oriundos de outra IES.
Isso indica que esses alunos ingressaram mediante solicitagdo de transferéncia de outras
IES. Compondo o perfil do alunado, 2,6% solicitaram reingresso de diplomado, 2,2%
solicitaram troca de curso e 1,3% indicaram outra forma de ingresso.

A figura a seguir ilustra o processo de selecao dos alunos pesquisados.

® ENEM — Exame Nacional do Ensino Médio. O Enem é um exame individual, de carater voluntario, oferecido
anualmente aos estudantes que estdo concluindo ou que ja concluiram o ensino médio em anos anteriores.
(MEC, 2008b). O principal objetivo do Enem é avaliar o desempenho do aluno ao término da escolaridade
béasica, para aferir desenvolvimento de competéncias fundamentais ao exercicio pleno da cidadania. Desde a
sua concepgdo, porém, o Exame foi pensado também como modalidade alternativa ou complementar aos
exames de acesso aos cursos profissionalizantes po6s-médio e ao ensino superior, caso das IES pesquisadas,
que aceitam no seu processo de selecdo, a nota do ENEM do candidato em substituicdo a realizagdo do

Vestibular.
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Conforme tabela abaixo, pode-se observar que, entre as avaliagbes das dimensbes

do custo de mudancga, o financeiro (CF) foi o que apresentou uma média mais elevada,

seguida da dimensdo relacional (CR) e da processual (CP). Quanto as variaveis de

comprometimento, a maior média foi alcancada pelo comprometimento afetivo (CA). No que

tange aos efeitos, a maior média foi alcancada pelo boca-a-boca positivo (BP), seguida da

intencdo de recompra (RE). As médias das variaveis moderadoras foram inseridas, sendo

identificadas pelas relagbes interpessoais (RI) e a atratividade da concorréncia (AC), que

obteve uma média elevada.

Tabela 1 — Médias dos Construtos

CR Custo de Mudanca Relacional 3,97
CF Custo de Mudanca Financeiro 4,62
CP Custo de Mudanca Processual 3,83
CA Comprometimento Afetivo 3,83
CN Comprometimento Normativo 2,95
CC Comprometimento Calculativo 2,77
RE Intenc@o de Recompra 3,57
BP Boca-a-Boca Positivo 4,28
BN Boca-a-Boca Negativo 2,53
RI Relacdes Interpessoais 3,47
AC Atratividade da Concorréncia 5,49

Fonte: Processamento de dados coletados.

A seguir, sdo apresentadas as analises do modelo de medidas.
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5.3 ANALISE DO MODELO DE MEDIDAS

Nesta sec¢do, sdo apresentados os procedimentos utilizados no teste das escalas,
como os indicadores de confiabilidade e validade das medidas propostas. Para o teste do
modelo utilizou-se a Analise Fatorial Confirmatéria através do software LISREL 8.18,
conforme j& indicado no método. A avaliacdo da validade convergente foi feita com base na
carga fatorial de cada item no constructo, no célculo da confiabilidade composta, devendo
ser superior a 0,70, e da variancia extraida, que deve ser maior que 0,50 (FORNELL e
LARCKER, 1981). Ja a validade discriminante diz respeito a extenséo pela qual a escala
nao se correlaciona com medidas de outros construtos dos quais supdem-se distinguir.
Nesse sentido, validade discriminante foi avaliada pela correlacdo multipla entre cada par de

constructos, a qual deveria ser menor do que a variancia extraida de cada constructo (Ibid.).

5.3.1 Andlise Fatorial Confirmatéria do Custo de Mudancga Relacional

A primeira analise se endereca ao custo de mudanca relacional (CR). Das nove
variaveis que compunham o construto no instrumento aplicado, trés (sinalizadas em cinza)
apresentaram um erro elevado, além de cargas fatoriais baixas. Salienta-se que a variavel
CR 7 ("Eu ndo me importo com o nome e/ou marca da universidade em que sou aluno”) foi
retirada inicialmente pelo fato de ndo apresentar linearidade, conforme observado na secéo
4.5.3.

Os valores estdo descritos na tabela a seguir.

Tabela 2 — Estatisticas do Custo de Mudanca Relacional (CR)

Relacéao Valor Erro Padréo Valor t
Padronizado

CR-> CR1 0,78 0,40 18,29
CR-> CR2 0,38 0,85 7,87
CR-> CR3 0,84 0,30 20,22
CR-> CR4 0,35 0,88 7,10
CR-> CR5 0,31 0,90 6,38
CR-> CR6 0,61 0,62 13,52
CR-> CR8 0,50 0,75 10,70
CR-> CR9 0,59 0,06 12,89

*relagdo ndo significativa para p<0,01
Fonte: Processamento de dados coletados.
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Como observado, as variaveis CR2 (“Eu sentiria falta dos colegas e amigos que fiz
nesta instituicdo caso eu trocasse de universidade”), CR4 (“Se eu mudasse de universidade
em poderia perder amizades que desenvolvi’) e CR5 (“Se eu mudasse se universidade eu
poderia perder um importante relacionamento pessoal”) estdo vinculadas a dimensédo de
perda de relacionamento pessoal, conforme observado na tipologia de Burnham, Frels e
Mahajan (2003). Avaliando essas trés variaveis, o relacionamento apresentado se da com
base na amizade entre os proprios alunos, e ndo entre os alunos (clientes) e seus
provedores (como professores, por exemplo, conforme abordado nas varidveis CR1 e CR3).
Nesse sentido, ainda tendo como reforco indicios obtidos nas entrevistas em profundidade,
a perda de uma possivel amizade néo se efetiva, pois 0 que é alegado pelos entrevistados é
gque a amizade permanece independente do vinculo com a IES. Nesse sentido, justifica-se a
retirada dessas variaveis.

ApOGs a excluséo das variaveis indicadas, o conceito custo de mudanca relacional

apresentou os valores padronizados, erro padréo e valor t conforme a tabela 03.

Tabela 3 — Estatisticas do Custo de Mudanca Relacional (CR) Final

Relacéo Valor Erro Padréo Valor t
Padronizado

CR-> CR1 0,78 0,40 18,29

CR-> CR3 0,85 0,28 20,22

CR-> CR6 0,62 0,61 13,52

CR-> CR8 0,51 0,74 10,70

CR-> CR9 0,59 0,66 12,89

Fonte: Processamento de dados coletados.

Os valores de confiabilidade composta e de varidncia extraida apresentados na
tabela abaixo séo considerados satisfatérios, pois a confiabilidade composta é maior que

0,70 e a variancia extraida € superior ao limiar sugerido de 0,50 (HAIR et.al., 2005b).

Tabela 4 — Confiabilidade e Variadncia Extraida do Custo de Mudanca Relacional (CR) Final

Construto Confiabilidade Variancia
composta Extraida
CR 0,87 0,58

Fonte: Processamento de dados coletados.
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5.3.2 Analise Fatorial Confirmatéria do Custo de Mudanca Financeiro

Na analise do custo de mudanca financeiro (CF), foi necessério eliminar a variavel
CF1 ("Mudar para uma nova universidade significaria perder horas complementares e/ou
atividades curriculares que eu ja acumulei junto a esta instituicdo”), visto que essa questdo
havia apresentado problemas de homocedasticidade e linearidade, conforme observado na
secdo 4.5.3. Nesse sentido, a dimensao financeira do custo de mudanga, sem a CF1,

apresenta indices satisfatérios, conforme comentado a seguir.

Tabela 5 — Estatisticas do Custo de Mudanca Financeiro (CF)

Relacédo Valor Erro Padréo Valor t
Padronizado
CF-> CF2 0,74 0,46 15,71
CF-> CF3 0,78 0,39 16,69
CF-> CF4 0,62 0,61 13,01
CF> CF5 0,49 0,76 9,92

Fonte: Processamento de dados coletados.

No que tange aos valores de confiabilidade e variancia neste construto foram obtidos
os indices 0,83 e 0,56, respectivamente, conforme observado na tabela que segue.

Tabela 6 — Confiabilidade e Variancia Extraida do Custo de Mudanca Financeiro (CF)

Construto Confiabilidade Variancia
composta Extraida
CF 0,83 0,56

Fonte: Processamento de dados coletados.

5.3.3 Andlise Fatorial Confirmatdria do Custo de Mudanca Processual

Quando realizada a andlise fatorial do custo de mudanca processual (CP), viu-se
necessario eliminar as variaveis CP1 ("A mudanga para uma nova universidade
provavelmente resultard em alguma dificuldade inesperada — alimentacéo, estacionamento
biblioteca”) e a CP5 (Existe muita burocracia envolvida na mudanga para outra
universidade”) tendo em vista o elevado erro apresentado por ambas, além de baixas cargas
fatoriais. Vale salientar que a variavel CP1 refere-se a uma dimensé&o de aprendizado a um
novo servico (BURNHAM, FRELS e MAHAJAN, 2003), ndo identificado pelo aluno como

parte dos custos de mudanca. Essa nao identificacdo pode ser justificada pelo fato de que o
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alunado vivencia o ambiente académico da concorréncia de forma indireta, através da
participacdo em palestras, eventos e demais atividades, o que facilita ou reduz a
identificagdo do custo de aprendizado.

Tabela 7 — Estatisticas do Custo de Mudancga Processual (CP)

Relacao Valor Erro Padréo Valor t
Padronizado
CP~> CP1 0,41 0,83 7,62
CP-> CP2 0,56 0,68 10,65
CP-> CP3 0,74 0,45 13,66
CP-> CP4 0,56 0,69 10,58
CP-> CP5 0,32 0,90 5,83

Fonte: Processamento de dados coletados.

Ap6s a retirada das variaveis citadas, as estatisticas do custo de mudanca
processual foram ajustadas, o que elevou o erro da variavel CP4. Mesmo com erro elevado,
as cargas do valor padronizado apresentaram-se adequadas, ndo sendo retirada essa
variavel da dimensao Custo de Mudanca Processual, mantendo indices de confiabilidade
(0,75) e variancia extraida (0,54), conforme observado na tabela 08.

Tabela 8 — Estatisticas do Custo de Mudancga Processual (CP) Final

Relacéao Valor Erro Padréo Valor t
Padronizado
CP-> CP2 0,51 0,74 8,39
CP-> CP3 0,93 0,14 10,88
CP-> CP4 0,44 0,81 7,60

Fonte: Processamento de dados coletados.

Tabela 9 — Confiabilidade e Variancia Extraida do Custo de Mudanca Processual (CP)

Construto Confiabilidade Variancia
composta Extraida
CP 0,75 0,54

Fonte: Processamento de dados coletados.

5.3.4 Andlise Fatorial Confirmatdria do Comprometimento Afetivo

No que se refere & analise fatorial do comprometimento afetivo (CA), conforme
observado abaixo, a variavel CA3 (“Eu ndo me sinto emocionalmente ligado a esta

instituicdo”) apresentou erro elevado e baixa carga fatorial, sendo eliminada do modelo.
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Salienta-se que essa questao € de ordem reversa, podendo ter sido mal interpretada pelo
respondente. Nesse sentido, uma nova fatorial foi estimada, conforme observado na tabela

a seguir.

Tabela 10 — Estatisticas do Comprometimento Afetivo (CA)

Relacao Valor Erro Padréo Valor t
Padronizado
CA-> CAl 0,90 0,20 19,00
CA-> CA2 0,85 0,27 18,11
CA-> CA3 0,35 0,88 7,25
CA-> CA4 0,38 0,86 7,82

Fonte: Processamento de dados coletados.

Apesar do item CA4 do Comprometimento Afetivo ter tido baixa carga fatorial, as trés
variaveis foram mantidas, pois os indices de confiabilidade (0,83) e variancia extraida (0,64)
superaram os limiares aceitaveis indicados na literatura, conforme ilustrado na tabela 11,
além de verificarmos que, com o uso de apenas dois indicadores, ndo é possivel estimar
modelos de apenas uma variavel latente, além de estar no limiar de aceitacdo para a MEE
(KLINE, 1998).

Tabela 11 — Estatisticas do Comprometimento Afetivo (CA) Final

Relacéo Valor Erro Padréo Valor t
Padronizado
CA-> CAl 0,93 0,15 15,93
CA-> CA2 0,83 0,30 14,87
CA-> CA4 0,35 0,88 7,13

Fonte: Processamento de dados coletados.

Tabela 12 — Confiabilidade e Variancia Extraida do Comprometimento Afetivo (CA)

Construto Confiabilidade Variancia
composta Extraida
CA 0,83 0,64

Fonte: Processamento de dados coletados

5.3.5 Andlise Fatorial Confirmatéria do Comprometimento Normativo

Na analise do comprometimento normativo (CN), a variavel CN4 ("Eu me sentiria
culpado se deixasse a universidade agora”) j& havia sido retirada, visto que essa questédo

apresentou problemas no que se refere a assimetria, conforme observado na secéo 4.5.3,
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ndo garantindo a normalidade prevista na literatura. O valor padronizado apresenta carga

adequada, conforme observado na tabela 13.

Tabela 13 — Estatisticas do Comprometimento Normativo (CN)

Relacao Valor Erro Padréo Valor t
Padronizado
CN-> CN1 0,50 0,75 9,94
CN-> CN2 0,79 0,38 14,29
CN-> CN3 0,76 0,43 13,90

Fonte: Processamento de dados coletados.

Por sua vez, a confiabilidade e a validade extraida foram verificadas, contemplando

os indices descritos na tabela 14.

Tabela 14 — Confiabilidade e Variancia Extraida do Comprometimento Normativo (CN)

Construto Confiabilidade Variadncia
composta Extraida
CN 0,81 0,60

Fonte: Processamento de dados coletados.

5.3.6 Andlise Fatorial Confirmatéria do Comprometimento Calculativo

No gue se refere ao comprometimento calculativo (CC), todas as variaveis utilizadas

mantiveram-se dentro dos indices previstos, conforme ilustrado na tabela 15.

Tabela 15 — Estatisticas do Comprometimento Calculativo (CC)

Relacéao Valor Erro Padréo Valor t
Padronizado

CC>cCcc1 0,79 0,38 19,27

CC>ccec2 0,85 0,28 21,45

CC-> cCcC3 0,82 0,32 20,55

CC-> Cc4 0,77 0,41 18,52

Fonte: Processamento de dados coletados.

Dados os valores de confiabilidade e de variancia extraida apresentados na tabela
abaixo, verifica-se que ambos os indices estdo coerentes como o sugerido na literatura,

sendo a confiabilidade maior que 0,70 e a variancia extraida superior a 0,50 (HAIR et.al.,

2005).



72

Tabela 16 — Confiabilidade e Variancia Extraida do Comprometimento Calculativo (CC)

Construto Confiabilidade Variancia

composta Extraida
CcC 0,93 0,77

Fonte: Processamento de dados coletados.

5.3.7 Andlise Fatorial Confirmatdria da Intencdo de Recompra

As variaveis que compdem o conceito de intencdo de recompra (RE) apresentaram
cargas adequadas, sendo todas mantidas na analise do modelo.

Tabela 17 — Estatisticas da Intencdo de Recompra (RE)

Relacéo Valor Erro Padréo Valor t
Padronizado

RE-> RE1 0,65 0,58 14,30

RE-> RE2 0,80 0,36 17,98

RE-> RE3 0,86 0,26 19,46

Fonte: Processamento de dados coletados.

No que tange aos valores de confiabilidade e variancia extraida neste construto

foram obtidos os indices 0,88 e 0,72, respectivamente, conforme observado na tabela que
segue.

Tabela 18 — Confiabilidade e Varidncia Extraida da Intencdo de Recompra (RE)

Construto Confiabilidade Variancia

composta Extraida
RE 0,88 0,72

Fonte: Processamento de dados coletados.

5.3.8 Anédlise Fatorial Confirmatéria do Boca-a-Boca Positivo

No que tange ao boca-a-boca positivo (BP), todas as variaveis que compfe o

construto apresentaram cargas elevadas e adequadas, conforme observado na tabela
abaixo, sendo todas mantidas no modelo estrutural.
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Tabela 19 — Estatisticas do Boca-a-Boca Positivo (BP)

Relacao Valor Erro Padrao Valor t
Padronizado

BP-> BP1 0,75 0,44 18,55

BP-> BP2 0,87 0,24 23,44

BP-> BP3 0,95 0,11 26,89

BP-> BP4 0,96 0,08 27,52

Fonte: Processamento de dados coletados.

Salienta-se que a variancia extraida atingiu um indice de 0,86 e a confiabilidade de
0,96, valores que superam os sugeridos pela literatura, conforme observado na tabela a

seqguir.

Tabela 20 — Confiabilidade e Variancia Extraida do Boca-a-Boca Positivo (BP)

Construto Confiabilidade Variancia
composta Extraida
BP 0,96 0,86

Fonte: Processamento de dados coletados.

5.3.9 Andlise Fatorial Confirmatéria do Boca-a-Boca Negativo

No que tange ao boca-a-boca negativo (BN) todas as varidveis que compdem o

construto apresentaram cargas elevadas, conforme observado na tabela abaixo.

Tabela 21 - Estatisticas do Boca-a-Boca Negativo (BN)

Relacédo Valor Erro Padréo Valor t
Padronizado

BN-> BN1 0,82 0,33 21,14

BN-> BN2 0,94 0,11 26,72

BN-> BN3 0,84 0,29 22,11

BN-> BN4 0,93 0,14 25,93

Fonte: Processamento de dados coletados.

Os valores de confiabilidade e de variancia extraida nos construto de boca-a-boca
negativo foram um dos mais elevados quando observado o modelo como um todo, podendo

ser observado na tabela a seguir.
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Tabela 22 — Confiabilidade e Variancia Extraida do Boca-a-Boca Negativo (BN)

Construto Confiabilidade Variancia
composta Extraida
BN 0,96 0,86

Fonte: Processamento de dados coletados.

5.3.10 Confiabilidade, Variancia Extraida e Validade Discriminante

Conforme observado na sec¢ao anterior, todas as analises fatoriais de cada dimensao
apresentaram niveis satisfatérios de confiabilidade e de varidncia extraida. Para
mensuracdo da confiabilidade foi utilizada a orientacdo de Garver e Mentzer (1999, apud
MULLER, 2005) que indica que a confiabilidade do construto € dada por uma formula que
coloca o numerador como igual ao valor dos parametros padronizados entre a variavel
latente e os indicadores somados, com a soma elevada ao quadrado. O denominador é
igual ao numerador mais os erros de mensuracdo (um menos o quadrado dos valores dos
parametros padronizados dos indicadores). Segundo os autores, o valor aceitavel para essa
medida de confiabilidade composta é igual ou superior a 0,70. No presente estudo, 0s
indices de confiabilidade ficaram entre 0,75 e 0,96.

Como medida complementar a confiabilidade do construto encontra-se a variancia
extraida, que mede a quantia total de variancia dos indicadores computada pela variavel
latente. Os autores recomendam 0,50 ou mais para uma medida aceitavel. Nesse sentido,
as variancias extraidas encontradas ficaram entre 0,54 e 0,86. Isto evidencia a consisténcia
interna entre os diversos indicadores de uma variavel, ressaltando que estdo, de fato,
medindo um mesmo construto.

Fornell e Larcker (1981) propdem que, para medir a validade discriminante, a
variancia extraida de cada dimensao deve ser maior que o quadrado do coeficiente de
correlagdo com as demais dimensfes, que caracteriza a variancia compartilhada. Os
resultados corroboram a validade discriminante, & medida que as dimensfes parecem se
distinguir, j& que todas apresentaram variancias extraidas maiores do que as
compartilhadas.

llustrando tal resultado, na tabela 23, é possivel observar a variancia compartilhada
entre todos 0s conceitos apresentados na secao anterior, sendo que na diagonal estdo os
valores de variancia extraida (em negrito) e abaixo da diagonal os valores de variancia
compartilhada entre cada par de constructos. Como exemplificacdo, observa-se que a

dimensao Custo de Mudanca Financeiro (CF) possui variancia extraida maior (0,5651) que
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os valores de variancia compartilhada com as demais variaveis (CP — 0,0016;; CA — 0,0100;

CN - 0,0009; etc.), apresentando, portanto, validade discriminante.

CR
CF
CP
CA
CN
CcC
RE
BP
BN

Tabela 23 — Modelo de Mensuracao — Validade Discriminante

CR
0,5847
0,0196
0,0016
0,3969
0,5329
0,0001
0,0864
0,0961
0,0324

CF

0,5651
0,0016
0,1600
0,0100
0,0001
0,0324
0,2025
0,0324

CP

0,5407
0,0400
0,0009
0,2401
0,0016
0,0064
0,0361

CA

0,6481
0,2116
0,0144
0,3844
0,1089
0,0169

Fonte: Processamento de dados coletados.

CN

0,6044
0,0001
0,4624
0,0529
0,0169

CcC

0,7723
0,0001
0,0004
0,0016

A seguir, observa-se o teste do modelo estrutural.

5.4 ANALISE DO MODELO ESTRUTURAL

RE BP BN

0,7231
0,1600 0,8699
0,0484 0,1600 0,8693

O modelo estrutural, também chamado de diagrama dos caminhos (path diagram;

HAIR et al., 2005a) foi realizado nessa etapa, onde as correla¢des entre 0os constructos do

modelo de mensuragdo sdo substituidas pelos caminhos hipotetizados no modelo tedrico.

Hair et al. (2005a) indica que o pesquisador que trabalha com Modelagem de Equacdes

Estruturais (MEE) deve inicialmente desenvolver um modelo teérico, seguido de um

diagrama de caminhos e conectar as relagfes entre os construtos estudados. Essas etapas

foram atendidas no presente estudo. Seqliencialmente, para realizar a avaliagdo do modelo

€ necessario traduzir as equacdes estruturais, especificar o modelo de mensuracéo e definir

0 numero de indicadores.

Nesse sentido, apresenta-se, na figura a seguir, o diagrama do modelo estrutural,

adaptado da figura gerada através do software Lisrel 8.18.
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Figura 14 — Diagrama do modelo estrutural do estudo
Fonte: Elaborado pela autora (2009).

Na tabela a seguir, observam-se as hip6teses do modelo original, que foram testadas
a partir da avaliacdo da significancia dos parametros padronizados. Primeiramente, sdo
apresentados os coeficientes padronizados e o valor t. Com base nesses valores, percebe-
se gue a relacdo entre custo de mudanca financeiro (CF) e comprometimento afetivo (CA),
indicada como hip6tese H2a, néo foi confirmada. Essa relagdo obteve um valor t (t-value) = -
1,84, ndo sendo estatisticamente significativo (t < 1,96; ndo-significante). Pode-se inferir que
essa relagdo ndo apresentou suporte pelo fato de que a migracdo para outra IES tende a
apresentar uma perda de beneficios, e essa perda ndo gera afetividade, mas sim uma
relagdo racional, com énfase na leitura de perda versus ganhos quando do interesse do
aluno na mudanca. As perdas, nesse contexto, caracterizam-se pela possivel néo
equivaléncia de disciplinas no momento de migracdo de uma instituicdo para outra, fazendo
com que o aluno identifique esse fator como ampliacdo de custo ndo planejado, conforme
também observado na etapa qualitativa.

Por outro lado, observa-se a confirmacdo da hipétese 2b, que indica que o
comprometimento normativo (CN) € impactado positivamente pelo custo de mudanca
financeiro (CF), apresentando valor padronizado=0,45 e valor t=7,11. O suporte dessa
hipétese utiliza o mesmo raciocinio da relagdo anterior, porém, confirmando o fato desse
custo de perda de beneficios desenvolver no aluno um senso de obrigacdo com a IES. Vale
salientar que a andlise do comprometimento normativo ndo havia sido explorado nos
estudos de Jones et al. (2007).

Dentre as demais hipoteses confirmadas, sublinha-se que a primeira delas (H1)
indica que os custos de mudanga relacional (CR) estdo positivamente associados ao
comprometimento afetivo (CA), apresentando congruéncia entre a teoria e o resultado
encontrado (e.g. JONES et al., 2007). Para a presente relacdo, o coeficiente padronizado
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encontrado foi de 0,96 e t-value =15,80; indices que dao suporte ao projetado, tendo em
vista que o0s custos relacionais sdo de cunho social, da mesma forma que o
comprometimento afetivo.

Em continuidade, verifica-se que a hipétese H3 - custos de mudanga processual
estardo positivamente associados ao comprometimento calculativo é confirmada (coeficiente
padronizado=0,19 e t=3,25). Esse suporte € encontrado em estudos anteriores (e.g. JONES
et al., 2007), sendo que no contexto analisado observa-se que o aumento da percepcéo de
custo de tempo e esfor¢o do aluno na busca de informac¢des sobre uma possivel solicitacdo
de transferéncia incide numa identificacdo de obrigatoriedade em permanecer na IES de
vinculo ou na inexisténcia de escolha para estudar em outra instituicao.

Tendo como observagdo o comprometimento, € possivel verificar que o afetivo (CA)
impacta positivamente junto a intencdo de recompra (RE) (valor padronizado=0,42 e t=6,72)
e ao boca-a-boca positivo (BP) (valor padronizado=0,73 e t=17,14), confirmando as
hipoteses H5a e H5b, respectivamente. Essa ultima relagéo deve ser destacada pelo fato do
construto boca-a-boca positivo (BP) apresentar uma média elevada (4,28), além de ter sido
observada na etapa qualitativa. Nesse sentido, pode-se observar que o aluno tende a falar
positivamente de sua IES de vinculo quando apresenta comprometimento afetivo (CA).

Vale salientar que, dentre as variaveis que compdem o comprometimento e que
impactam na variavel dependente Intencdo de Recompra (RE), o comprometimento afetivo
(CA) apresenta o maior coeficiente padronizado, sendo observado que o fato de gostar da
IES e manter um sentimento forte com a mesma, provoca uma maior intencdo de recompra,
tendo como escopo a intencao futura para a realizagdo de um curso de especializacdo (visto
gue esse foi o nivel explicitado no instrumento de pesquisa). Ainda observando a Intencéo
de recompra (RE) como variavel dependente, quando relacionado com o comprometimento
normativo (CN), verifica-se que este impacta positivamente na primeira (valor
padronizado=0,32 e t=6,34), confirmando a hipotese 6.

Da mesma forma, o comprometimento calculativo (CC) associa-se a comunicacao
boca-a-boca negativa (BN) apresentando coeficientes padronizados de 0,52 e t-value de
10,40, confirmando a hipétese 7b. O fato de o aluno sentir-se obrigado a estudar na sua IES
de vinculo - motivado pelo custo de mudanca financeiro - fomenta o alerta e a reclamagéo
sobre a IES a terceiros, procurando, de certa forma, minimizar sua sensacao de ‘refém’ junto

a instituicao.
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Tabela 24 — Coeficientes estimados do Modelo Estrutural

Relacionamento do Modelo Coeficiente  Valor Hipoteses

Padronizado t

Variavel Dependente: Comprometimento Afetivo
Custo de Mudanca Relacional 0.96 15.80 H1: Confirmada
Custo de Mudanca Financeiro -0,08 -1,84* H2a: Nado Confirmada

Variavel Dependente: Comprometimento Normativo
Custo de Mudanca Financeiro 0.45 7,11 H2b: Confirmada

Variavel Dependente: Comprometimento Calculativo
Custo de Mudanca Processual 0.19 3,25 H3: Confirmada

Variavel Dependente: Intencdo de Recompra

Comprometimento Afetivo 0.42 6,72 H5a: Confirmada
Comprometimento Normativo 0,32 6,34 H6: Confirmada
Comprometimento Calculativo -0,24 -5,52  H7a: Ndo Confirmada

Variavel Dependente: Boca-a-Boca Positivo
Comprometimento Afetivo 0,73 17,14  H5b: Confirmada

Variavel Dependente: Boca-a-Boca Negativo
Comprometimento Calculativo 0,52 10,40 H7b: Confirmada

*rela¢@o ndo significativa para p<0,01
Fonte: Processamento de dados coletados.

No que tange as hip6teses nao confirmadas, observa-se que, além da H2a, avaliada
anteriormente como uma relagdo néo significativa, o estudo indica outra rejeicdo. Quando
observada a relagdo entre o comprometimento calculativo (CC) e a intencdo de recompra
(RE), a hip6tese ndo se confirma (valor padronizado=-0,24 e t=-5,52), apresentando um
indicativo de que quando comprometimento calculativo aumenta, a intengdo e recompra
diminui, rejeitando a H7a e indicando justamente seu efeito contrario. Essa relacéo pode ser
avaliada de forma analitica quando se observa a composicdo do instrumento de pesquisa.
No que se refere a intencao de recompra (RE), as trés variaveis utilizadas apresentam como
énfase intencdo de recompra em nivel de especializacédo (lato ou stricto sensu), portanto,
oferecendo ao aluno a oportunidade de troca de IES para um periodo futuro, néo
necessariamente para o préximo semestre. Nesse sentido, € possivel justificar o motivo do
comprometimento calculativo apresentar um efeito contrario junto a intencéo de recompra.

De forma completa, observa-se o quadro de hipéteses ilustrado a seguir, contendo

as hipéteses do efeito moderador das Relacfes Interpessoais (RIl) e da Atratividade da
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Concorréncia (AC), que néo foram confirmadas no modelo proposto, conforme retratado nas
secbes subsequentes.

Hipoteses Resultados

H1: Custos de mudanca relacional estardo positivamente associados ao | Confirmada
comprometimento afetivo.

H2a: Custos de mudanca financeiros (ou custos da perda de beneficios) N&o
estardo positivamente associados ao comprometimento afetivo. Confirmada
H2b: Custos de mudanca financeiros (ou custos da perda de beneficios) Confirmada
estardo positivamente associados ao comprometimento normativo.

H3: Custos de mudanca processual estardo positivamente associados ao | Confirmada
comprometimento calculativo.

H4: Os custos de mudanca relacionais estardo mais fortemente associados N&o

ao comprometimento afetivo, quando as rela¢des interpessoais entre aluno e confirmada
funcionario/professor forem maiores.

H5a: Comprometimento afetivo é positivamente associado a intencdo de | Confirmada
recompra.

H5b: Comprometimento afetivo é positivamente associado a comunicacdo | Confirmada
boca-a-boca positiva.

H6: Comprometimento normativo € positivamente associado a intencdo de | Confirmada
recompra.

H7a: Comprometimento calculativo é positivamente associado a intencédo de N&o
recompra. confirmada
H7b: Comprometimento calculativo € positivamente associado a | Confirmada
comunicacao boca-a-boca negativa.

H8: A relacdo entre comprometimento afetivo e intencdo de recompra sera N&o
menor quando a atratividade for maior. confirmada
H9: A relacdo entre comprometimento calculativo e intencdo de recompra N&o
serd menor quando a atratividade for maior. confirmada.
H10: A relacdo entre comprometimento calculativo e boca-a-boca negativo Néao
sera maior quando a atratividade for maior. confirmada

Quadro 3 — Resumo do Teste de Hipdteses
Fonte: Elaborado pela autora (2009)

Os indices de ajustamento do modelo podem ser observados na tabela 25.

Tabela 25 — Modelo Estrutural - indices de Ajustes

GL
481

NFI
0,84

NNFI
0,87

GFI
0,83

CFlI
0,88

AGFI
0,81

RMSEA
0,068

x2/GL
3,13

X2
1507

Modelo Geral

Fonte: Processamento de dados coletados.

Nesta tabela, é possivel observar os indices do modelo de estudo. As medidas de
ajustamento RMSEA e CFl sdo satisfatorias. Entretanto, os indices NFI e NNFI, que
comparam o modelo estrutural proposto ao modelo nulo, estdo abaixo do ideal de 0,90.
Salienta-se, conforme indicado no capitulo Método (secéo 4.6.1), que esses indices, para
modelos complexos, podem ser aceitos valores marginais, acima de 0,80 (HAIR et al.,
2005a). Nesse sentido, todos os indices apresentados encontram-se dentro dos valores

sugeridos. No que se refere & medida de ajuste parcimonioso, 0 qui-quadrado sobre graus
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de liberdade (12/GL) apresenta o valor de 3,13, portanto, também adequado tendo em vista
que encontra-se com um indice menor que 5. Para fins de corroborar com o uso de tais
indices, observa-se que estudos que utilizam o software Lisrel vém apresentando valores
marginais recomendados (e.g. MULLER, 2005, p.130) para suportar modelos propostos em
pesquisa.

5.5 ANALISE MULTIGRUPOS: EFEITO MODERADOR DAS RELACOES INTERPESSOAIS
E DA ATRATIVIDADE DA CONCORRENCIA

Para verificar o impacto moderador das relagfes interpessoais (RI) e da atratividade
da concorréncia (AC) foram realizadas andlises multigrupos, conforme procedimento
descrito no capitulo de Método. Para o teste das hipéteses H4, H8, H9 e H10, o modelo com
parametros livres foi estimado — modelo que serviu como base de comparagdo com o
modelo com parametros fixos. Num primeiro momento, foi calculada a média de ambas as
variaveis e, sequiencialmente, a mediana, sendo esse o valor que estd no centro da
distribuicdo (HAIR et al., 2005b). Com base nesse indice, os grupos foram renomeados,
tendo como nominacdo os adjetivos ‘baixo’ e ‘alto’. Salienta-se que o uso da divisdo dos
grupos através da mediana foi encontrado como a melhor solugéo para a analise multigrupo
pois, pelo tamanho amostral, a divisdo em tercis permitiria somente analises em grupos com
cerca de 153 respondentes, 0 que poderia gerar viés nos indices encontrados, tendo em
vista que a literatura sugere amostras com cerca de 200 respondentes ou mais (KLINE,
1998).

Os resultados sdo apresentados nas secdes a seguir.

5.5.1 O Impacto das Rela¢des Interpessoais

Na tabela 26, € possivel observar que para avaliar o impacto das relagbes
interpessoais (RI) a mediana pontuou 3,33. Nesse sentido, dividiu-se os grupos em nivel de
‘baixa relagdo interpessoal’, com referéncias até 3,33 e outro grupo com ‘alta relagéo

interpessoal’, com respostas igual ou acima de 3,34.
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Tabela 26 — Estatisticas — Variavel Relacdes Interpessoais (RI)

Construto Média Mediana Ndamero Desvio
de Casos Padréo
RI 3,4771 3,3333 459 1,75629

Fonte: Processamento de dados coletados.

Com base nesse ponto de corte, realizou-se a andlise do multigrupo, obtendo os
indices expostos na tabela 27. Os mesmos mostram que as relacdes foram idénticas
guando compara-se grupos de individuos com baixa e com alta relacao interpessoal. Nesse
sentido, ndo se confirma a hip6tese tracada (H4) que indicava: Os custos de mudanca
relacionais estardo mais fortemente associados ao comprometimento afetivo, quando as

relacdes interpessoais entre aluno e funcionario/professor forem maiores.

Tabela 27 — Estatisticas da Analise Multigrupos das Relag¢8es Interpessoais (RI)

Baixa Relacéo Interpessoal com | Alta Relagéo Interpessoal com a
alES IES
Relacionamento Valor Valor t Valor Valor t
do Modelo Padronizado Padronizado
CR-> CA 0,90 17,39 0,90 17,39

Fonte: Processamento de dados coletados.

Conforme observado na tabela acima, as cargas padronizadas do modelo de
equagdes estruturais para o grupo de “baixa relacdo interpessoal” com a IES, quando
observado o efeito moderador das relagdes interpessoais entre custo de mudanca relacional
(CR) e o comprometimento afetivo (CA) sdo idénticas em comparagao com o grupo e “alta
relagdo interpessoal” (coeficiente padronizado=0,90 e t-value=17,39), ndo suportando a
hip6tese estabelecida (H4)

Esse resultado pode ser justificado pelo fato da pesquisa ter utilizado como
referéncia das relagfes interpessoais o papel do funcionario/professor nos trés itens que
compunham a escala, e ndo outras relagfes existentes, como a influéncia familiar ou de
amigos no processo de escolha, conforme observado na etapa qualitativa. Nesse sentido, a

insercdo dessa possivel influéncia poderia alterar o resultado atingido aqui.

5.5.2 O Impacto da Atratividade da Concorréncia
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Na tabela 28, é possivel observar que a atratividade da concorréncia (AC)
apresentou uma mediana de 5,6. Nesse sentido, no processo de recodificacdo, foi utilizado
o indice de até 5,66 como ‘baixa atratividade’ e igual ou maior que 5,67 para o grupo de ‘alta

atratividade’.

Tabela 28 — Estatisticas — Variavel Atratividade da Concorréncia (AC)

Construto Média Mediana Ndamero Desvio
de Casos Padréo
AC 5,4967 5,6667 459 1,21017

Fonte: Processamento de dados coletados.

Com base nesse ponto de corte, realizou-se a andlise do multigrupo, obtendo os
indices expostos na tabela 29.

Tabela 29 - Estatisticas da Andalise Multigrupos da Atratividade da Concorréncia (AC)

Baixa Atratividade da Alta Atratividade da
Concorréncia Concorréncia
Relacionamento Valor Valor t Valor Valor t
do Modelo Padronizado Padronizado
CA~> RE -0,20 -1,36* 0,22 0,76*
CC-> RE -0,41 -8,55 -0,31 -7,74
CC-> BN 0,72 12,78 0,50 11,79

*rela¢@o néo significativa para p<0, 001
Fonte: Processamento de dados coletados.

7

Nesta tabela, é possivel verificar que as cargas padronizadas do modelo de
equacdes estruturais para os dois grupos. Quando observado o efeito moderador da
atratividade da concorréncia entre o comprometimento afetivo (CA) e a intengdo de
recompra (RE), verifica-se uma relacdo ndo significativa, com t-value=-1,36 para 0 grupo
com baixa atratividade da concorréncia e t-value=0,76 (t < 1,96; nao-significante) para o
grupo com alta atratividade da concorréncia, portanto, ndo confirmando a hip6tese H8 - A
relacdo entre comprometimento afetivo e intencdo de recompra serd menor quando a
atratividade for maior.

Nas demais relagfes também néo se observa a confirmacgéo das hipéteses tracadas
(H9 e H10). Na relacdo entre comprometimento calculativo (CC) e intencbes de recompra
(RE), as cargas padronizadas encontram-se como -0,41 (grupo de baixa atratividade da
concorréncia) e -0,31 (grupo de alta atratividade da concorréncia), ndo suportando a
hipétese H9 que indica que A relacdo entre comprometimento calculativo e intengéo de

recompra sera menor quando a atratividade for maior. Vale salientar, porém, que na secéo
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anterior (5.4) observou-se que quanto maior o comprometimento calculativo, menor a
intencdo de recompra. Nesse sentido, infere-se que quanto maior a atratividade da
concorréncia, a relacdo (CC>RE) tende a enfraquecer.

Em continuidade, observa-se que a hipotese 10 (H10) - A relacdo entre
comprometimento calculativo e boca-a-boca negativo ser4 maior quando a atratividade for
maior ndo foi confirmada. O aumento da concorréncia indicou uma diminuicdo da forca da
relacdo CC-> BN (com valores padronizados de 0,72 para 0,50). Assim, o fato de existir uma
concorréncia maior ndo implica no aumento da comunicacdo boca-a-boca, e sim na
diminuicdo. Isso pode ocorre porque o aluno, quando observado seu comprometimento
calculativo, sente-se preso a IES.

A seguir, tém-se as conclusdes apresentadas.



84

6 CONCLUSOES

O principal objetivo desta dissertacéo foi verificar os efeitos dos custos de mudanca
no comprometimento e seu reflexo nas intencdes de recompra, no boca-a-boca negativo e
no boca-a-boca positivo. Neste capitulo, portanto, sdo discutidos os resultados do teste de
hip6teses, bem como séo observadas as implicacdes académicas e gerenciais com base
nos resultados obtidos. Por fim, limitacdes do estudo e sugestdes de pesquisas futuras sao

apresentadas, buscando ampliar e consolidar o presente trabalho.

6.1 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esse trabalho esté alicercado no reconhecimento da natureza multidimensional dos
custos de mudanca: relacional, financeiro e processual e na ligagdo entre esses custos e 0
comprometimento, nas dimensfes afetivo, normativo e calculativo. Sequencialmente, é
possivel observar os diferentes tipos de impactos do comprometimento na intencdo de
recompra e na comunicagdo boca-a-boca (positiva e negativa). Esta pesquisa colabora,
portanto, para compreender como se manifesta o consumidor quando em situagbes de
custos de mudanga, tendo como referéncia o respaldo teérico da tipologia de Burnham,
Frels e Mahajan (2003) adaptada para o campo de pesquisa estudado — 0 ensino superior; e
também o estudo de Jones et al. (2007), que explora os efeitos positivos e negativos desses
custos em resultados relacionais.

Como observado, no que se refere ao campo de pesquisa, avalia-se pertinente a
adequacdo do mesmo para analises do comportamento do consumidor, onde o alunado
pode ser visto como cliente sob determinado prisma, potencializando o setor — sob 0 ponto
de vista do ambiente privado — para incursfes teoricas e empiricas na area de marketing.

Para a realizacdo da pesquisa, foram realizadas a revisdo da literatura e a coleta de
entrevistas em profundidade, além do desenvolvimento de um modelo tedrico que combinou
o impacto dos custos de mudanca no comprometimento e avaliou seus efeitos nas demais
variaveis. Além disso, possiveis efeitos moderadores foram analisados, tendo como foco a
influéncia das relagfes interpessoais e da atratividade da concorréncia no modelo proposto.

O resultado foi um modelo tedrico com treze hipoteses, testadas a partir da
modelagem de equacfes estruturais. Os indices de ajuste do modelo foram considerados
adequados, estando no limiar do satisfatério. Desta forma, pelo teste de hipéteses, verifica-

se que houve suporte para sete das hip6teses testadas.
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Com base no estudo, € possivel identificar que a implementacdo de custo de
mudanca processual pode se caracterizar como uma estratégia arriscada para a instituicao,
visto que relaciona-se com o comprometimento calculativo que, por sua vez, gera efeitos
negativos junto ao alunado. Isso implica em dizer que um aluno, quando apresentado a um
custo de mudanca processual (CP) - como o desgaste em tempo de espera em filas para a
busca de informacbes ou o esforco para sentir-se seguro no processo de mudanca -
manifesta um comprometimento calculativo, sentindo-se, de certa forma, obrigado a estudar
na sua IES de vinculo. Esse sentimento de obrigac&o gera, como efeito, uma comunicacao
boca-a-boca negativa, além de apresentar uma intencdo de recompra menor. Salienta-se
gue, no presente estudo, as intencBes de recompra foram medidas a respeito de estudos
além da graduacéo, portanto, ndo relacionadas a rematricula semestral e sim, a cursos de
especializagdo ou extensdo. Nesse sentido, o aluno permaneceria na IES por necessidade
até o momento em que poderia optar livremente por outra IES (apds concluir seu curso de
graduacado). Enquanto isso, ele poderia afetar negativamente a imagem da IES ao falar mal
dela para terceiros.

Observando os demais resultados, verifica-se que ndo houve suporte para o efeito
moderador das relagfes interpessoais na associacdo dos custos de mudanca relacionais e
comprometimento afetivo. O fato da relacdo aluno-professor se estabelecer de forma
coletiva, em sala de aula e apenas por um ou dois semestres, pode ter levado a esse
resultado, pois faz com que o aluno néo crie lagos mais fortes com os professores. O fato da
média das relagfes interpessoais ser relativamente baixa (3,47) corrobora com essa idéia.

Em continuidade aos achados, o presente estudo confirmou as relacbes entre o
comprometimento afetivo e sua associacdo positiva com a intencdo de recompra e a
comunicacdo boca-a-boca positiva. Essa Ultima relacdo apresentou um coeficiente
padronizado elevado (0,73), devendo ser destacada principalmente porque foi medida a
pratica da comunicacdo de boca-a-boca e ndo sua intencdo. Brown et al. (2005) indicam que
as intencdes apresentam um efeito maior que a agdo de boca-a-boca, pois muitas vezes a
intencdo ndo se transforma em comportamento efetivo. De certa forma, pode-se inferir que,
quando o aluno fala bem de sua IES de vinculo, ele estabelece uma valorizacdo de sua
propria formacao, qualificando seu curriculo junto ao meio que se relaciona.

Ao observarmos as valéncias da comunicacdo boca-a-boca, verifica-se que o
comprometimento calculativo incide positivamente no boca-a-boca negativo (0,52), porém,
com menor coeficiente padronizado quando comparado com o boca-a-boca positivo descrito
na relagcédo anterior (CA - BP). Assim, observa-se que o fato do aluno falar mal de sua IES
de vinculo pode implicar num prejuizo pessoal, pois estara falando mal de sua prépria
formacao, minimizando o valor de seu curriculo, portanto, prejudicado a si mesmo ao criticar

0 seu proprio aprendizado.
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Em continuidade, observa-se que o comprometimento normativo é positivamente
associado a intencao de recompra. Esse resultado apresenta a existéncia do senso moral
gue o aluno desenvolve e o seu reflexo em sua lealdade. Mesmo que medido com énfase na
pés-graduacdo ou extensdo, aquele aluno que apresenta uma obrigagcdo moral com a IES
tende a exercer sua recompra futuramente. Nesse sentido, o uso de estratégias de
descontos, como por exemplo, para egressos ou para um volume maior de disciplinas
cursadas (custos de mudanca financeiros) poderia ser ampliado, pois 0 mesmo é percebido
como um beneficio pelo alunado, possivelmente levando a sentimentos de gratidao do aluno
em relacéo a IES.

No que tange aos demais resultados ndo confirmados, sublinha-se a néo relevancia
do efeito moderador da atratividade da concorréncia nas relagfes do comprometimento com
intencdes de recompra e boca-a-boca. Esse resultado pode indicar que o aluno esta mais
direcionado na busca por melhores resultados dentro de sua IES de vinculo do que na
observacdo da movimentacdo da concorréncia, visto que seus lagos com a instituicdo ja
estdo estreitos e, por vezes, consolidados.

Assim, os resultados empiricos suportam as suposicdes tedricas de que os custos de
mudanca impactam no comprometimento, gerando efeitos tanto positivos quanto negativos
guando observamos as intengbes de recompra e comportamento boca-a-boca. Salienta-se
que a interpretacdo dos resultados auxilia no melhor gerenciamento dos custos de
mudanca, indicando que seu incremento em algumas situacgfes, tendo em vista sua
composicdo multidimensional, pode gerar tanto acbes positivas quanto negativas sob o

ponto de vista do consumidor.

6.2 IMPLICACOES ACADEMICAS

A importéncia da reaplicacdo de estudos, a validacdo de escalas em diferentes
contextos deve ser perseguida (HUNTER, 2001). Nesse sentido, o presente estudo
apresentou como foco a reaplicacéo e extensdo do conceito multidimensional dos custos de
mudanca, tendo como um de seus pilares o modelo proposto por Burnham, Frels e Mahajan
(2003), adaptado para o estudo do ensino superior de ambito privado, respeitando as trés
dimensdes: custos de mudanca de procedimento, custos de mudanca de perdas financeiras,
custos de mudanca relacionais. Salienta-se que essa dissertagdo utilizou como referéncia
principal os achados de Jones et al. (2007), que inseriram no contexto de analise dos custos
de mudanca seus efeitos, impactando de forma direta no comprometimento, e esses, por

sua vez, nas inten¢ces de recompra e boca-a-boca.
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Como relevancia na presente pesquisa, observa-se o fato da insercdo do
comprometimento normativo que, na referéncia citada (e.g. JONES et al., 2007), n&o foi
encontrado como um conseqiiente dos custos de mudanca e nem avaliado os possiveis
efeitos dessa relagdo. No estudo, o comprometimento normativo apresentou impacto
significativo nas intengdes de recompra (0,32 de coeficiente padronizado e 6,34 de t-value),
indicando sua relevancia como dimensdo do comprometimento.

Outra via importante trilhada no presente estudo encontra-se na verificacdo das
valéncias da comunicacdo boca-a-boca como dimensdes independentes, confirmadas na
apresentacdo de seus antecedentes diferenciados. Observa-se que o comprometimento
afetivo incide em comportamento de boca-a-boca positivo, enquanto que o

comprometimento calculativo associa-se positivamente a comunicagdo de boca-a-boca

negativo.

6.3 IMPLICACOES GERENCIAIS

Dado que os custos de mudanca percebidos pelos clientes fornecem para as
empresas o grau de poder que estas tém sobre a recompra do cliente (KLEMPERER, 1995),
o conhecimento dos custos de mudanca relevantes para determinada industria fornece
subsidios para desenvolvimento de acBes especificas, principalmente para o
desenvolvimento de estratégias de aumento da lealdade dos clientes (LAM et al., 2004).

O fato de o estudo ter abarcado o segmento do ensino superior privado, pode ser
considerado um avanco para 0 setor que, historicamente, apresenta um paradigma na
relagdo aluno/cliente, mesmo inseridos em um ambiente altamente competitivo e com
elevados indices de inadimpléncia, quando observado sob o prisma privado. Nesse sentido,
0 segmento se confirma para a realizagdo e pesquisas no dmbito do comportamento do
consumidor, tendo no aluno a identificagdo do cliente e, a partir dessa identificagcdo, as
relacdes entre provedor e cliente sdo estabelecidas e devidamente testadas.

Observa-se que o comprometimento calculativo, quando manifestado, incide na
reducdo da intencdo de recompra. Nesse sentido, pode-se observar que o incremento de
custos de mudanca processuais, que antecedem o comprometimento calculativo, ndo deve
ser incentivado, visto que, além destes custos se relacionarem inversamente com a intencao
de recompra, potencializam a comunica¢do de boca-a-boca negativa, prejudicando de forma
direta a instituicao.

Por outro lado, o incremento em custos de mudanga relacionais e financeiros poderia

ocorrer, promovendo efeitos positivos, pois perpassam o comprometimento afetivo e
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normativo, respectivamente, gerando intengdo de recompra e comunicagdo de boca-a-boca
positiva. O melhor gerenciamento desses custos incidiria nas dimensbes de
comprometimento citadas, potencializando seus efeitos positivos.

Salienta-se que outras acdes, ndo necessariamente relacionadas aos custos de
mudanga, podem ser implementadas, impactando diretamente no aumento do
comprometimento (principalmente afetivo e normativo). Como exemplo, pode-se observar a
realizacdo de acgbes sociais envolvendo alunos, ou confraternizagdes envolvendo corpo
docente e discente, poderiam auxiliar a criar novos lagos afetivos. Além disso, acdes de
trote solidario ou a oferta de atendimento especial a alunos necessitados poderiam gerar um

senso de obrigacdo moral.

6.4 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Como fator considerado limitador do presente estudo sublinha-se o fato da
composi¢cdo da amostra. A andlise estruturou-se com base em dois niveis de IES (uma
apresentando caracteristicas de Centro Universitario e outra como Faculdade). Embora néo
se tenha observado diferenca significativa entre os respondentes de ambas as instituicoes,
indica-se que a comparacédo de dois Centros Universitarios ou duas Universidades privadas
poderia ter sido utilizada, apresentando uma analise mais profunda do setor estudado.

Além disso, fatores como delimitacdo de um determinado perfil de curso poderia ser
observado, apresentando dados ainda mais acurados. Pontua-se que, ainda no contexto
amostral, o fato do estudo ter utilizado uma amostra ndo probabilistica é visto como
limitagdo, reduzindo a possibilidade de generalizagdo dos resultados encontrados. Essa
generalizacdo é prejudicada ainda mais quando observa-se que o estudo apresentou como
foco o ambiente privado, havendo duvidas para uma possivel replicagdo do estudo em IES
de cunho publico, tendo em vista a existéncia de outros fatores que limitam o critério de
entrada do aluno em uma Universidade publica, conforme observado na etapa qualitativa.

Para fins de potencializar o estudo dos efeitos moderadores, sugere-se também a
composicdo de uma amostra maior, buscando atender sua realizacdo mediante a definicdo
dos tercis, sem prejudicar a qualidade das respostas obtidas.

No que tange a leitura dos dados encontrados, observa-se sua origem de corte
transversal, ndo apresentando modificacées da participacdo dos estudantes com o servi¢o
prestado ao longo do tempo, podendo limitar a interpretacdo dos custos de mudanca e

demais variaveis estudadas nesse contexto.
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Salienta-se também, que a avaliacdo da satisfagéo junto as IES pesquisadas poderia
ampliar a leitura dos dados. Embora estudos indiqguem que ndo héa diferenca significativa
entre os efeitos da satisfacdo e dos custos de mudanca, sendo que ambos podem ser vistos
como estratégias importantes para promover a lealdade do cliente (e.g. LAM et al., 2004;
GASTAL, 2005), pelo fato da satisfagdo ser considerada um antecedente a lealdade, a
mesma poderia ser inserida, em proximas pesquisas, como uma variavel moderadora
(interagindo com os custos de mudanca), buscando uma maior profundidade dos dados.

Como sugestdo de pesquisas futuras, indica-se a possibilidade de explorar a
experiéncia de mudanca do aluno, onde questiona-se: sera que o comportamento desse
aluno é de maior nivel de lealdade quando comparado com o aluno que nunca migrou de
IES? Gastal (2005) afirma que com o passar do tempo, clientes adaptam-se ao novo nivel
de servigo fornecido pela empresa para as quais mudaram. Também, clientes que mudaram
para uma nova empresa tendo experimentado o servico de outra empresa exibem niveis de
lealdade e de recompra maiores com as empresas para as quais mudaram do que clientes
gue nunca experimentaram outros fornecedores e sao clientes da mesma empresa.

Além desse fator, sugere-se que a analise da semestralidade, ou do tempo de
relacionamento com a IES seja analisado, buscando oferecer subsidios para um melhor
gerenciamento dos custos de mudanca junto ao aluno veterano e/ou aluno novato. Nesse
sentido, observa-se essa inquietacdo como pertinente para outras pesquisas, quando
mantidos 0 mesmo campo de estudo.

Em continuidade as sugestdes de pesquisas, observa-se que o estudo pode ser
relevante em segmentos que apresentem uma relacdo interpessoal entre fornecedor e
cliente de forma consolidada, como em clinicas médicas ou saldes de beleza, por exemplo.
Essa relacdo néo foi explicitada no presente estudo, tendo em vista que a relagcédo
professor/aluno tende a se realizar semestralmente, ndo garantindo uma linearidade no
relacionamento estabelecido.

No que se refere ao comprometimento, sugere-se que seja ampliado o estudo da
dimensao normativa, buscando potencializar sua referéncia aos valores éticos dos clientes
estudados. A oscilacdo desses valores em nivel individual pode impactar nos indices de
recompra, reforgcando a hipétese confirmada (H6).

Por fim, conclui-se que os custos de mudanca em ambientes de ensino superior
podem ser alvo de avaliacbes e estudos que envolvam a verificagdo de seus efeitos,

pontuando sua valéncia positiva ou negativa junto ao comportamento do consumidor.



REFERENCIAS

ANDERSON, E.W. Customer Satisfaction and Word of Mouth. Journal of Service
Research, v.1, n.1, p. 5-15, 1998.

ANDREANSEN, W. T.; LINDESTAD, B. Customer loyalty and complex services: the impact
of corporate image on quality, customer satisfaction and loyalty for customers with varying
degrees of service expertise. International Journal of Service Industry Management, v. 9,
n. 1, 1998.

ANJOS NETO, M.R.; MOURA, A.l. Construcao e Teste de um Modelo Tedrico de Marketing
de Relacionamento para o setor de Educacédo. In: Anais. ENANPAD, 28, 2004, Curitiba
(PR).

ANUP. Associacdo Nacional de Universidades Particulares. Acesso em fevereiro, 2007.
Disponivel em: <http://www.anup.com.br/>. Acesso em: 10 dez. 2008.

ARNDT, Johan. Role of Product-Related Conversations in the Diffusion of a New Product.
Journal of Marketing Research, v. 4, n. 3, p. 291-295, 1967.

BATESON, John E. G.; HOFFMAN, Douglas. Marketing de Servicos. Porto Alegre:
Bookman, 2001.

BANSAL, Havir; IRVING, P. Gregory; TAYLOR, Shirley. The Service Provider Switching
Model (SPSM). Journal of Service Research, v. 2, n. 2, p. 200-218, 1999.

; . A three-component model of customer commitment to service providers.
Journal of the Academy of Marketing Sciences, v. 32, n. 3, p. 234-250, 2004.

and VOYER, Peter. Word-of-Mouth Processes within a Services Purchase Decision
Context. Journal of Service Research, v. 3, n. 2, p. 166-177, 2000.

BASSO, K. et al. Relagdes de Interdepednéncia entre Confianga, Comprometimento,
Qualidade Percebida e Lealdade em Estudantes do Ensino Superior. In: Anais. EMA,
Curitiba (PR), 2008.

BRAGA, Ryon; MONTEIRO, Carlos. Planejamento estratégico sistémico para
Instituicdes de Ensino. S&o Paulo: Hoper, 2005.

BRASIL. Ministério da  Educacdo -  MEC. 2008a. Disponivel  em:
<http://portal.mec.gov.br/sesu/>. Acesso em: 15 jan. 2008.


http://portal.mec.gov.br/sesu/

91

Ministério da Educacao - MEC. 2008b. Disponivel em:
<http://www.enem.inep.gov.br>. Acesso em: 15 jan. 2008.

BROWN, Tom J., BARRY, Thomas E., DACIN, Peter A., GUNST, Richard F. Spreading the
Word: Investigating Antecedents of Consumers’Positive Word-of-Mouth Intentions and
Behaviors in a Retailing Context. Journal of the Academy of Marketing Science, v. 33, n.
2, p. 123-138, 2005.

BURNHAM, Thomas A.; FRELS, Judy K.; MAHAJAN, Vijay. Consumer Switching Costs: A
Typology, Antecedents, and Consequences. Journal of the Academy of Marketing
Science, v. 31, n. 2, p. 109-126, 2003.

CARUANA, Albert. The impact of switching costs on customer loyalty: A study among
corporate customers of mobile telephony. Journal of Targeting, Measurement and
Analysis for Marketing, v. 12, n. 3, p. 256-268, 2004.

DICK, A.S.; BASU, K. Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework.
Journal of the Academy of Marketing Science, v. 22, n. 2, p. 99-113, 1994.

DRUGG, Katia Issa; ORTIZ, Dayse Domene. O Desafio da Educac&o: a Qualidade Total.
Sao Paulo: Makron Books, 1994.

DUBE, L. ; SHOEMAKER, S. Brand Switching and Loyalty for Services. In: SWARTZ,
Teresa A.; IACOBUCCI, Dawn. (Eds.) Handbook of Services Marketing and
Management. Thousand Oaks, CA: Sage, p.381-400.

FITZSIMMONS, James; FITZSIMMONS, Mona. Administracdo de Servi¢cos: operacoes,
estratégia e tecnologia da informacgédo. Porto Alegre: Bookman, 2000.

FLORES NETO, Mario. O Valor para o Cliente na Educacdo Superior. Sdo Leopoldo:
UNISINOS, 2007. Dissertacdo (Mestrado em Administragédo), Universidade do Vale do Rio
dos Sinos, Sao Leopoldo, 2007.

FORNELL, Claes. A National Customer Satisfaction Barometer: the Swedish Experience.
Journal of Marketing, v. 56, p. 6-21, 1992.

; LARCKER, David. Evaluating Structural Equation Models with Unobservable Variables
and Measurement Error. Journal of Marketing Research, v. 18, p. 39-50, February, 1981

FREIRE, Karine de Mello. A Influéncia do Envolvimento com o Produto e o
Comprometimento com a Marca na Lealdade a Marca. Dissertagdo (Mestrado em
Administracéo) — Programa de Pos-Graduagdo em Administracdo, Escola de Administracao,
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2005.


http://www.enem.inep.gov.br/

92

FROEMMING, Lurdes Marlene Seide. Encontros de Servicos em uma Instituicdo de
Ensino Superior. Tese (Doutorado em Administragcdo de Empresas) — Programa de Pds-
Graduagdo em Administracdo, Escola de Administragdo, Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, Porto Alegre, 2001.

FULLERTON, Gordon. When does commitment lead to loyalty. Journal of Service
Research, v. 5, n. 4, may 2003.

GASTAL, Fernanda. A Influéncia da Satisfacdo e dos Custos de Mudanca na Lealdade
do Cliente. Dissertacdo (Mestrado em Administragdo) — Programa de P4s-Graduag¢do em
Administracédo, Escola de Administragcdo, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto
Alegre, 2005.

GRONROOS, Christian. Marketing, Gerenciamento e Servigos: a competi¢cdo por Servicos
na Hora da Verdade. Rio de Janeiro: Campus, 1995.

GROVE, S.; FISK, R. The impact of other customer on services experiences: a critical
incident examination of “getting along”. Journal of Retailing, v. 73, n. 1, p. 63-85, 1997.

GRUEN Thomas W.; SUMMERS, John O.; ACITO, Frank. Relationship Marketing Activities,
commitment and membership behaviors in professional associations. Journal of Marketing,
v. 64, p. 34-49, 2000.

GWINNER, K. P., GREMLER, D., BITNER, M. Relational benefits in services industries: the
customer’s perspective. Journal of the Academy of Marketing Science, v. 26, n. 2, p. 101-
114, Spring, 1998.

HAIR, Jr., J. F.; ANDERSON, R. E.; TATHAM, R.; BLACK, W. Analise Multivariada de
Dados. 5.ed. New Jersey: Prentice Hall, 2005a.

HAIR, Jr., J. F.; BABIN, B.; MONEY, A. H.; SAMOUEL, P. Fundamentos de Métodos para
Pesquisa em Administrac&o. Porto Alegre: Bookman, 2005b.

HALSTEAD, Diane. Negative word of mouth: Substitute for or supplement to consumer
complaints? Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining
Behavior, v. 15, p.1-12 , 2002.

HARRISON-WALKER, L. J. The Measurement of Word-of-Mouth Communication and an
Investigation of Service Quality and Customer Commitment as Potential Antecedents.
Journal of Service Research, v. 4, n. 1, p. 60-75, 2001.



93

HENNING-THURAU, T; GWINNER, K.P.; GREMLER, D.D. Understanding relationship
marketing outcomes: An integration of relational benefits and relationship quality. Journal of
Service Research v. 4, n. 3, p.230-247, 2002.

HUNTER, John E. The Desperate Need for Replications. Journal of Consumer Research,
v. 28, p. 149-158, June, 2001.

IKEDA, Ana Akemi; OLIVEIRA, Tania M. Veludo. Valor em servicos educacionais. S&o
Paulo, RAE-eletrbénica. v. 5, n. 2, jul./dez. 2006.

INSTITUTO NACIONAL DE ESTUDOS E PESQUISAS EDUCACIONAIS ANISIO TEIXEIRA.
Censo da Educacéo Superior. Disponivel em:
<http://www.inep.gov.br/superior/censosuperior/>. Acesso em 10 fev. 2007.

JONES, M. A., MOTHERSBAUGH, D. L., BEATTY, S. E. Switching Barriers and Repurchase
Intentions in Services. Journal of Retailing, v.76, n. 2, p.258-264, 2000.

JONES, M. A. et al. The Positive and Negative Effects of Switching Costs on Relational
Outcomes. Journal of Service Research, v. 9, n. 8, p.335-355, 2007.

JOHNSTON, Robert. The Effect of Intensity of Dissatisfaction on Complaining Behavior.
Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction, and Complaining Behavior, v. 11, p.
69-77, 1998.

KEAVENEY, Susan M. Customer Switching Behavior in Service Industries: an exploratory
study. Journal of Marketing, v. 59, p. 71-82, April, 1995.

KLEMPERER, Paul. Competition when Consumers have Switching Costs. Review of
Economic Studies, v. 62, p. 515-539, 1995.

KLINE, R. B. Principles and practice of structural equation modeling. New York:
Guilford, 1998.

KOTLER, Philip; FOX, Karen F. Marketing Estratégico para Instituicdes Educacionais.
S&o Paulo: Atlas, 1994.

LACEY, R; SUH, J.; MORGAN, R. Differential Effects of Preferential Treatment Levels on
Relational Outcomes. Journal of Service Research, v. 9, n. 3, p. 241-256, 2007.

LAM, Shun Yin et al. Customer Value, Satisfaction, Loyalty, and Switching Costs: An
llustration From a Business-to-Business Service Context. Journal of the Academy of
Marketing Science, v. 32, n. 3, p. 293-311, 2004.



94

LEE, Jonathan; LEE, Janghyuk; FEICK, Lawrence. The impact of switching costs on the
customer satisfaction-loyalty link: mobile phone service in France. The Journal of Services
Marketing, v. 15, n. 1, p. 35-48, 2001.

LOVELOCK, Christopher. Servi¢cos: Marketing e Gestdo. Sao Paulo: Saraiva, 2002.

MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing: uma orientacdo aplicada. Sdo Paulo:
Bookman, 3. ed., 2001.

MEYER, J. P.; ALLEN, N. J. A three-component conceptualization of organizational
commitment. Human Resource Management Review, v. 1, p.61-89, 1991.

; and HERSCOVITCH, L. Commitment in the Workplace: Toward a General Model.
Human Resource Management Review, v.11, n. 3, p.299-326, 2001.

MIZERSKI, R. W. An Attribution Explanation of the Disproportionate Influence of Unfavorable
Information. Journal of Consumer Research, v. 9, n. 3, p.301-11, 1982.

MOORMAN, C.; ZALTMAN, G.; DESHPANDE, R. Relationships Between Providers and
Users of Market Research: the dynamics of trust within and between organizations. Journal
of Marketing Research, v. 29, n.3, p. 314-328, 1992.

MORGAN, Robert M; HUNT, Shelby D. The Commitment-Trust Theory of Relationship
Marketing. Journal of Marketing, v. 58, n. 3, p. 20-38, 1994.

MULLER NETO, H. F. Inovac&o Orientada para Mercado: um estudo das relacbes entre
orientacdo para mercado, inovacao e performance. Tese apresentada ao Programa de Pds-
Graduacgéo da Escola de Administragdo da UFRGS. Porto Alegre, Setembro, 2005.

NICOLAO, L.; ESPARTEL, L. B. Julgamentos Pés-escolha do Curso de Administracdo: o
Papel da Qualidade Percebida, da Satisfacgdo e do Arrependimento e 0S seus
Comportamentos Subseqiientes. In: ENCONTRO ANUAL DA ASSOCIACAO DOS
PROGRAMAS DE POS-GRADUAQAO EM ADMINISTRACAO, 28., 2004, Curitiba. Anais...
Curitiba: ENANPAD.

OLIVER, Richard. Satisfaction: a behavioral perspective on the consumer. New York,
McGraw Hill, 1997.

PARVATIYAR, A; SHETH, J.N. The Domain and Conceptual Foundations of Relationship
Marketing. Handbook of Relationship Marketing. Thousand Oaks, CA: Sage Publications,
1999.



95

PING JUNIOR, Robert A. The Effects of Satisfaction and Strutuctural Constraints on Retailer
Exiting, Voice, Loyalty, Opportunism, and Neglect. Journal of Retailing, v.69. n. 3, p. 320-
352, 1993.

POLVORA, Rosiane Pdlvora de. Um Modelo de Antecedentes da Lealdade no Ensino
Superior. Porto Alegre: PUCRS, 2008. Dissertacado (Mestrado em Administracdo), Pontificia
Universidade Catodlica do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2008.

PRITCHARD, M.P.; HAVITZ, M.E.; HOWARD, D.R. Analyzing the commitment-loyalty link in
service contexts. Journal of the Academy of Marketing Science, v. 27, n. 3, p. 333-348,
1999.

RANAWWEERA, Chatura e PRABHU, Jaideep. On the relative importance of customer
satisfaction and trust as determinants of customer retention and positive word of mouth.
Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, v. 12, n. 1, p.82-90,
2003.

REICHELT, Valesca Persch e COBRA, Marcos Henrique Nogueira. Valor Percebido e
Lealdade dos Alunos em Instituicbes de Ensino Superior: proposicdo de um Modelo. In:
ENCONTRO ANUAL DA ASSOCIACAO NACIONAL DE POS-GRADUACAO EM
ADMINISTRAQAO, 23., 2008, Rio de Janeiro. Anais... Rio de Janeiro: Anpad 2008. 1 CD-
ROM.

REICHHELD, Frederick The loyalty effect. The hidden force behind growth, profits, and
lasting value. Boston: Harvard Business School Press - HBSP, 1996.

RICHINS, Marsha L. Negative Word-of-Mouth by Dissatisfied Consumers: A Pilot Study.
Journal of Marketing, v. 47, p.68-78, 1983.

SHETH, J. N.; MITTAL, B.; NEWMAN, B. |. Comportamento do Cliente: Indo Além do
Comportamento do Consumidor. Sdo Paulo: Atlas, 2001.

SPRENG, Richard A.; HARRELL, Gilbert D.; and MACKOY, Robert D. Service Recovery:
Impact on Satisfaction and Intentions. Journal of Services Marketing. v. 9, n. 1, p. 15-23,
1995.

STICHLER, J. F.; SCHUMACHER, L. The Gift of Customer Complaints. Marketing Health
Services, v. 23, n. 4, p.14-15, 2003.

SWAN, J. E.; OLIVER R. L., 1989. A Postpurchase Communication by Consumers, Journal
of Retailing, v. 65, p. 516-533.

VARGO, S.; LUSCH, R.F. Evolving to a New Dominant Logic for Marketing. Journal of
Marketing, v. 68, n. 1, p. 1-17, 2004.



96

VELUDO-DE-OLIVEIRA, Tania M.; IKEDA, Ana Akemi. Valor em Servicos Educacionais.
RAE-Eletrbnica, v. 5, n. 2, jul-dez 2006.

VENKATESH, U. The Importance Of Managing Points-Of-Marketing In Marketing Higher
Education Programmes - Some Conclusions. Journal of Services Research, v. 1, n. 1, p.
125-141, Abr./Set. 2001.

VERHOEF, Peter C. Understanding the Effect of Customer Relationship Management Efforts
on Customer Retention and Customer Share Development. Journal of Marketing, v. 67, p.
30-45, 2003.

VIEIRA, Valter; SLONGO, Luis Antonio. Comprometimento e Lealdade: Dois Conceitos ou
Duas Dimens6es de um Unico Conceito? Uma Resposta a Prado e Santos (2003). Revista
de Administracdo Contemporanea - RAC, v. 12, n.4, p.995-1018, Out./Dez. 2008.

WANGENHEIM, Florian. Postswitching Negative Word of Mouth. Journal of Service
Research, v. 8, n. 1, p. 67-78, 2005

WEINBERGER, M. G.; ALLEN, C. T.; DILLON, W. R. Negative Information: Perspectives and
Research Directions. Advances in Consumer Research, v. 8, n. 1, p.398-404, 1981.

ZEITHAML, V. A.; BERRY, L. L.; PARASURAMAN, A. The Nature and Determinants of
Customer Expectations of Service. Journal of the Academy of Marketing Science, v. 21,
p. 1-12, 1993.

; ; . The Behavioral Consequences of Service Quality. Journal of
Marketing, v. 52, p. 31-46, 1996.




ANEXO A — Roteiro para Entrevistas em Profundidade

Questbes a serem abordadas junto a 7 a 10 alunos de graduacéo de IES privadas

Publico: Alunos de graduacao matriculados em IES privadas

Apresentagéo: explicar o objetivo, mencionar que o estudo se refere a compreensao do que faz o
aluno migrar ou ndo para outra instituicdo de ensino superior.

Questdes Gerais:
e Qual curso que vocé estid matriculado? Qual seu semestre?
e Onde vocé fez os outros semestres/cursos?

e Como se deu o processo de escolha por essa Universidade? Como foi 0 seu ingresso: via
vestibular, transferéncia? Vocé chegou a prestar vestibular em outra IES? Por qual motivo
optou por permanecer nessa IES? Em algum momento vocé pensou em trocar de curso ou
universidade? Por qual motivo? E quando foi esse momento? (Em que semestre te
encontravas?)

EM CASO DE TRANSFERIDOS
e Onde vocé fez os outros semestres/cursos?

e Fale sobre sua outra universidade e o qué Ihe motivou a mudar de instituicdo. (E a primeira
vez que solicita transferéncia? Por qué?)

e Vocé solicitou transferéncia em outras IES no mesmo momento que essa?

CUSTO DE MUDANCA
Custo Processual (Risco Econdmico, Avaliacdo, Aprendizado, Inicializa¢&o)

e Que implicag@es (transtornos/beneficios) (vocé imagina que) uma mudancga de |IES traz para
a vida de um aluno? EM CASO DE TRANSFERIDOS : Vocé buscou informactes
necessérias para avaliar completamente as opcdes de outras IES? Por quanto tempo vocé
pesquisou?

e Vocé acredita que ird/iria se adaptar facilmente a essa nova IES?

e Vocé acredita que demandard/demandaria um certo tempo e esfor¢o para o desenvolvimento
de um novo relacionamento com essa IES? (Conhecimento dos processos internos)

Custo Financeiro (Perda de Beneficios, Perda Monetaria)
e Ao solicitar transferéncia, vocé teve/imagina que teria custos/taxas que ndo eram esperados?

e Vocé possuia/possui algum programa de descontos na outra/nessa instituicdo? Isso foi/é
considerado importante para vocé?

e Vocé teve/teria um bom aproveitamento de disciplinas? Esse fator foi/é determinante?
Custo Relacional (Perda do Relacionamento Pessoal, Perda do Relacionamento com a Marca)

e EM CASO DE TRANSFERIDOS : A imagem publica dessa instituicado € melhor ou pior da sua
instituicdo de origem?

e Vocé se importa com o nome da IES que esta matriculado?
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Vocé acredita que tevel/teria uma perda de relacionamento com o0s seus colegas e
professores da outra IES (caso mudasse de universidade)?

COMPROMETIMENTO

Vocé gosta de ser aluno dessa universidade?
Vocé tem/teve escolha para usar cursar em instituicdo?

Mesmo que obtivesse vantagem, vocé acha que seria correto deixar a universidade agora?
Por qué?

INTENCAO DE RECOMPRA

Vocé planeja continuar estudando nessa universidade no futuro? Por qué?

COMUNICAGCAO BOCA-A-BOCA

Vocé ja falou positivamente sobre essa universidade? EM CASO DE TRANSFERIDOS: E
sobre a anterior?

Vocé ja reclamou para terceiros sobre essa universidade? EM CASO DE TRANSFERIDOS: E
sobre a universidade anterior?

RELACIONAMENTO INTERPESSOAL

Vocé conhece alguém que estuda(ou) nessa IES? Essa pessoa lhe influenciou a migrar para
ca?

ATRATIVIDADE DA CONCORRENCIA

Caso vocé precisasse mudar de universidade, existem boas opc¢des? EM CASO DE
TRANSFERIDOS: Caso vocé precisasse novamente mudar de universidade, existem boas
opcbes?

Comparado com esta instituicdo, existem outras universidades com as quais vocé estaria
provavelmente tdo ou mais satisfeito? Por qué?



ANEXO B - Escala de CUSTOS DE MUDANCA

Economic Risk Costs

1 — | worry that the service offered by other service providers won’t work as well as expected.

2 —If | try to switch service providers, | might end up with bad service for a while.

3 — Switching to a new service provider will probably involve hidden costs/charges.

4 — | am likely to end up with a bad deal financially If | switch to a new service provider.

5 — Switching to a new service provider will probably result in some unexpected hassle.

6 — | don’t know what I'll end up having to deal with while switching to a new service provider.
Evaluation Costs

1 — | cannot afford the time to get the information to fully evaluate other service providers.

2 — How much time/effort does it take to get the information you need to feel comfortable evaluating
new service providers? (very little ...... a lot)

3 — Comparing the benefits of my service provider with the benefits of other service providers takes to
much time/effort, even when | have the information.

4 — It is tough to compare the other service providers.

Learning Costs

1 — Learning to use the features offered by a new service provider as well as | use my service would
take time.

2 — There is not much involved in understanding a new service provider well. (r).

3 — Even after switching, it would take effort to “get up to speed” with a new service.

4 — Getting used to how another service provider works would be easy. (r)

Set-Up Costs

1 - It takes time to go through the steps of switching to a new service provider.

2 — Switching service providers involves an unpleasant sales process.

3 — The process of starting up with a new service is quick/easy. (r)

4 — There are a lot of formalities involved in switching to a new service provider.

Benefits Loss Costs

1 — Switching to a new service provider would mean losing or replacing points, credits, services, and
so on that | have accumulates with my service provider.

2 — How much you lose in credits, accumulated points, services you have already paid for, and so on if
you switched to a new service provider? (lose nothing ....lose a lof)

3 — | will lose benefits of being a long-term customer if | leave my service provider.

Monetary Loss Costs

1 — Switching to a new service provider would involve some up-front costs (set-up fees, membership
fees, deposits, etc.).

2 —How much money would It take to pay for all of the costs associated with switching service
providers? (no money .....a lot of money)

Personal Relationship Loss Costs

1 — 1 would miss working with the people at my service provider if | switched provider.

2 — | am more comfortable interacting with the people working for my service provider than | would be
if | switched providers.

3 — The people where | currently get my service matter to me.

4 — | like talking to the people where | get my service.

Brand Relationship Loss Costs

1 — | like the public image my service provider has.

2 — | support my service provider as a firm.

3 — 1 do not care about the brand/company name of the service provider | use

(r) = indicates a reverse-coded item

Fonte: Burnham, Frels e Mahajan (2003).



ANEXO C - Instrumento
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“S! UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRAGAO
UFRGS PROGRAMA DE POS-GRADUAGCAO
PESQUISA — MESTRADO ACADEMICO ST

Pedimos sua colaboracdo para responder esta pesquisa que estuda o comportamento do consumidor, tendo como foco alunos de
instituicbes de ensino superior. N&o existe certo ou errado, portanto sinta-se a vontade para responder as questdes conforme sua
percepgdo e vivéncia.

Qual curso de graduacéo vocé faz? Semestre:

Como se deu 0 seu processo seletivo:

() Vestibular ( ) ENEM () Transferéncia de outra IES ( ) Reingresso de diplomado ( ) Trocade curso () Outro
Género: ( ) Masculino ( ) Feminino

Idade: anos

Estado Civil: ( ) Solteiro(a) ( ) Casado(a) ( ) Divorciado(@) ( ) Vilvo(a)

Vocé ja iniciou algum outro curso de graduacao ou 0 mesmo curso antes do atual? ( ) Ndo ( ) Sim. Onde?

Vocé esta trabalhando? () Periodo Integral ( ) Meio periodo ( ) Né&o estou trabalhando

Renda Pessoal:

() Até 2 salarios minimos ( ) De 3 a 5 salarios minimos ( ) De 6 a 10 salarios minimos ( ) De 11 a 20 salarios minimos
() Acimade 20 salarios minimos

Quem paga o seu curso de graduagao?

( )Eumesmo ( ) Meuspais ( ) Parentes (tios/avls...) ( ) Empresa paga parcialmente ( ) Sou bolsista

( ) Financio (através de crédito educativo)

Vocé é funcionario desta instituicdo? ( ) Nao ( ) Sim

Vocé tem algum desconto para estudar nessa instituicdo? ( ) Ndo () Sim. Qual?
Vocé pretende se rematricular nesta instituicdo no préximo semestre? ( ) Nao () Sim

Vocé foi recomendado para estudar nesta instituicdo por membros da familia? ( ) Nd&o ( ) Sim
Algum familiar seu ja estudou ou estuda nesta universidade? ( ) Ndo () Sim. Quem?
O gue mais te motivou a estudar nesta universidade?

( ) Localizagdo ( )Prego ( ) Qualidade de Ensino/Professores ( ) Influéncia de amigos/familia ( ) Outro

Discordo Concordo
Fortemente Fortemente

1.A mudanca para uma nova universidade provavelmente resultara em () () () () () () | ()
alguma dificuldade inesperada (alimentacédo, estacionamento, biblioteca)
2.Comparar os beneficios de minha universidade com os beneficios de () () () () () () | ()

outras instituicBes exige muito tempo e esfor¢o, mesmo quando tenho a
acesso as informagdes

3.E necessario muito esforgo para obter informaces que me fagam sentir (YL Y 1Y 1Yl oHY oY 1)
seguro para mudar para uma nova universidade

4.Se eu mudar de universidade, levara tempo para passar poresseprocesso | () | () [ () | () | ()Y | () | ()
de mudanca

5.Existe muita burocracia envolvida na mudanca para outra universidade (YL Y 1Y 1Yl oHY oY 1)

6.Mudar para uma nova universidade significaria perder horas (YL YT Yl Yl oY oY 1()
complementares e/ou atividades curriculares que eu ja acumulei junto a
esta instituicao

7.Mudar para uma nova universidade significaria perder negociactes (YL Y 1Y 1Yl oHY oY 1)
especiais, beneficios e/ou descontos que eu ja acumulei junto a esta

instituicdo

8.Se eu deixar a minha universidade, poderei perder vantagens e/ou (YL Y 1T Yl Yl oY oY1)
descontos em outros cursos quando me tornar egresso(formado) desta

instituicdo

9.Eu perderia descontos e/ou disciplinas se eu mudasse para outra ()Y 1 CHY LY LY 1YLl o)y lo)H
universidade

10.Mudar para uma nova universidade envolveria custos financeiros (ex.: ()Y 1 CHY LYl eHYy 1Y o)y 1)
novo valor de matricula, transporte, estacionamento, novos livros, etc.)

11.Eu sentiria falta dos professores desta instituicéo caso eu trocasse de ()Y 1 CHY LYl eHYy 1Yy oYy l1oH
universidade

12.Eu sentiria falta dos colegas e amigos que fiz nesta institui¢éo caso eu ()Y 1 CHY LYl ey 1Y o)y 1)

trocasse de universidade

Por favor, vire a pagina para continuar o preenchimento do questionario.
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Discordo Concordo
Fortemente Fortemente

13.0s professores desta universidade significam muito para mim (YL Y 1T Yl Yl oY oY1)
14.Se eu mudasse de universidade eu poderia perder amizades que ()Y 1 CHY LY LY 1 Y|l o)Y o)
desenvolvi

15.Se eu mudasse de universidade eu poderia perder um importante (YL Y 1T Yl Yl oY oY1)
relacionamento pessoal

16.Eu gosto da imagem publica que a minha universidade tem (YL CHY 1 )Yl eYlL oY 1 oY 1)
17.Eu ndo me importo com o nome e/ou marca da universidade em que (YL Y 1Y 1Y L oY oY1)
sou aluno

18.Eu apoio a minha universidade como empresa ()Y 1 CHY LY LY 1YLl o)y lo)H
19.Eu aprecio a comunicagdo feita pela minha universidade (YL Y 1Y 1Y L oY oY1)
20.Eu sou aluno desta universidade porque eu realmente gosto (YL CHY 1 )Y 1Yl oY oY1)
21.Sou aluno desta universidade porque sinto uma forte ligacdo com ela (YL Y 1Y 1Y L oY oY1)
22.Eu ndo me sinto emocionalmente ligado a esta instituigédo ()Y 1 CHY LYl Y 1 Y|l o)y |lo)
23.Eu ndo me sinto como ‘parte da familia” desta universidade () () () () () () | ()
24.Sinto-me de alguma forma obrigado a estudar nesta universidade (YL Y 1Y 1Yyl oYy oY 1)
25.Eu sinto como se eu nao tivesse escolha para estudar em outra (YL Y 1LYl Yl oY oY1)
instituicao

26.Eu sinto que sou aluno desta universidade porque eu tenho que ser (YL Y 1Y 1Yyl oY oY 1)
27.Sinto-me preso a esta instituigao ()Y 1 CHY LYl ey Y o)y 1)

28.Mesmo que obtivesse vantagem, ndo me parece que seriacorretodeixar | ( ) | ( ) | () | () | () | () | ()
a universidade agora

29.Esta instituicdo merece minha lealdade ()Y 1 CHY LYl ey Y o)y 1)
30.Eu ndo deveria deixar a universidade justo agora porque eu tenho um (YL Y 1Y 1Yyl oY oY 1)
senso de obrigagdo com ela

31.Eu me sentiria culpado se deixasse a universidade agora (YL Y 1LYl Yyl oY 1 oY1)
32.Planejo continuar estudando nesta universidade no futuro (YL Y 1Y 1Yyl oY oY 1)
33.Considerarei esta universidade como minha primeira opgéo para a (YL YT CHY 1 Yl oY |l o)) 1()

matricula em cursos de extensao e/ou especializacdo
34.No futuro, se eu realizar um curso de pos-graduagao, privilegiarei esta (YL CHY 1 )Y 1Yl oY 1 o)1)
universidade em detrimento da concorréncia
35.Eu me sinto como se existisse um elo entre mime pelo menosum | () | () | ()Y | ()Y | C )Y | () | ()
funcionario e/ou professor desta universidade
36.Tenho relacionamento pessoal com pelo menos um funcionarioe/ou | ( ) | () | () | () [ () | () | ()
professor desta instituicdo
37.Sou amigo de, pelo menos, um funcionario e/ou professor desta | ( ) [ () | () | ()Y | ()| () | ()
universidade
38.Se eu tivesse que trocar de universidade, existem outras boas | ( ) | ( ) [ () | C ) | C )| C) | ()
instituicdes para escolher
39.Comparado com esta instituicdo, existem outras universidades com as (YL Y 1LYl Yl oY oY1)
quais eu provavelmente estaria tdo ou mais satisfeito.
40.Comparado com esta universidade, ndo existem muitas outras | ( ) | ( ) [ () | () | () | () | ()
instituicbes com as quais eu poderia estar satisfeito
41.Falei positivamente sobre os funcionarios e/ou professores desta (YL Y 1Yl Yl oY 1 oY1)
instituicdo para outras pessoas

42 .Falei positivamente sobre esta universidade para outras pessoas ()Y 1 CHY LY LY 1 Y|l o)Y o)
43.Recomendei esta universidade para membros da familia (YL Y 1Yl Yl oY 1 oY1)
44.Recomendei esta universidade para conhecidos e/ou amigos ()Y 1 CHY LYl eHY 1 Y|l o)Y o)
45.Embora eu estude nesta universidade, eu digo que ndo a recomendo () () () () () () | ()
46.Alertei amigos e familiares para néo estudarem nesta universidade (YL CHY 1 Y 1LYl oY oY 1)
47.Tenho reclamado aos meus amigos e familiares sobre estauniversidade | ( ) | ( ) | ( ) | ( )Y | () | ( ) | ()
48.Falei aos meus amigos e familiares para ndo estudarem nesta | ( ) | () | () | () [ () | () |()

universidade

Muito obrigada pela sua atengao!



