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RESUMO

Muitas Instituicdes de Ensino Superior (IES) objetivam
a confianga por parte do aluno; no entanto, poucos
trabalhos tém buscado explorar o que isto pode
ocasionar. Buscando essa compreensao, o presente
estudo procurou testar o apego e a confianga e o
apego como antecedentes da recomendacgao boca-a-
boca em uma IES na modalidade a distancia. Por
meio de uma survey com a participagéo de 175 alunos
do Ensino a Distancia (EAD), verificou-se por equagao
estrutural, que a confianga na IES pode ser um
antecedente do apego pela instituicao e da propensao
em recomendar a IES para outras pessoas por meio
da propaganda boca-a-boca. Percebeu-se ainda, que
a recomendacgao € mais influenciada pela confianga
do que pelo apego.
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ABSTRACT

Many Higher Education Institutions (HEIs) aim
confidence by the student; however, few studies have
sought to explore what this may entail. Seeking this
understanding, this study sought to test the emotional
attachment and the trust as antecedents of word-of-
mouth recommendation in a HEI in the distance.
Through a survey involving 175 students of Distance
Learning (ODL), where was used structural equation,
confirmed that confidence in the IES may be an
antecedent of commitment by the institution and the
propensity to recommend the IES to others by means
of word-of-mouth. It was noticed also that the
recommendation is more influenced by trust than by
clinging.
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ANALISANDO O APEGOE A RECS)MENDAQAO COMO CONSEQUENTES DA CONFIANCA EM UMA
INSTITUIGAO DE ENSINO A DISTANCIA

INTRODUGAO

Instituicdes de Ensino Superior (IES) estdo se dando conta que precisam trabalhar objetivando um bom
desempenho no mercado. Assim como em organizagdes empresariais, provedores de servigos educacionais
também competem por recursos e consumidores (CHANG; JENG; HAMID, 2013); e, portanto, devem adotar
estratégias de marketing para serem mais competitivos (BRAVIN; IKEDA, 2010).

Uma das formas de uma IES obter um bom desempenho no mercado é oferecer novos cursos. Na era
da internet as IES estdo se dando conta que podem oferecer cursos a distancia como uma forma de acesso
ao ensino (HASSANZADEH; KANAANI; ELAHI, 2012). Esta modalidade de aprendizagem pode contribuir
para o desempenho do aluno e o desenvolvimento regional (ISLAM, 2013).

No Brasil, a Educagao a Distancia (EAD) vem obtendo um crescimento quantitativo e qualitativo
(RODRIGUES, 2012), €, por conseguinte, gestores desta modalidade de ensino podem adotar estratégias de
marketing para tornarem as suas instituicbes mais competitivas em um mercado cada vez mais disputado.
Neste sentido, € importante criar formas de fazer com que os consumidores confiem na marca, ja que isto
ajuda na manutengdo de um relacionamento de longo prazo entre organizagdo e cliente (DELGADO-
BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN, 2001).

Em geral, o primeiro contato exitoso de um cliente com a marca desperta além de um atendimento a
sua necessidade ou desejo, uma confianga, que tende a ocorrer caso o consumidor perceba o quao valioso
foi consumir esta marca. Cabe ressaltar que é importante haver confianga na marca, ja que isto ajuda na
manutengéo de um relacionamento de longo prazo (DELGADO-BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN, 2001).

A confianca na marca possui um importante papel de mediador nas relagbes com os clientes
(LAROCHE; HABIBI; RICHARD, 2013), e pode levar o consumidor a adotar certas atitudes e comportamentos
benéficos a marca, como: (1) ter apego emocional (LOUIS; LOMBART, 2010; SUNG; KIM, 2010; VLACHOS
et al., 2010) e (2) recomendar a instituicao (SANTOS; FERNANDES, 2008).

Analisando a confianga como um primeiro estagio e a recomendagdo como uma consequéncia, o
presente estudo tem por objetivo verificar se o apego e a recomendagao boca-a-boca da IES podem ser
influenciados pela confianga do aluno de EAD. Cabe ressaltar, que poucos trabalhos buscaram pesquisar
esta lacuna, analisando a percepgao de alunos EAD para trés importantes temas estudados em marketing:
confianga, apego e recomendagéo boca-a-boca.

O estudo permitira verificar se de fato, para haver a recomendacgao por parte do aluno, é preciso fazer
com que ele tenha apego pela sua IES e confie nela. Ademais, sera possivel verificar o que influencia mais
na recomendacgao, a confianga ou o apego.

Na pratica, os resultados deste estudo poderdo ajudar os gestores de IES ou de cursos a distancia a
definirem estratégias que fagam com que os alunos divulguem sua IES, mais especificamente, apontar se de
fato para haver esta recomendacao, é necessario criar um ambiente emocional de apego e confianga por

parte do aluno.
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REVISAO DA LITERATURA

A reviséo da literatura esta dividida em quatro segdes: ensino a distancia (EAD), confianga na marca,

apego a marca e recomendagao boca-a-boca.
Ensino a Distancia (EAD)

A educacdo a Distancia (EAD) teve seu inicio no final do século IX, por meio de ensino por
correspondéncia (PORTO et al.,, 2013). Trata-se de processo de ensino-aprendizagem, mediado por
tecnologias, onde professores e alunos estdo separados espacial e/ou temporalmente.

Moore e Kearsley (2011, p. 2) enfatizam que a educacgdo a distancia se refere a um “ensino e
aprendizagem planejado em que o ensino ocorre normalmente em um lugar diferente, exigindo a comunicagao
por meio de tecnologias, bem como a organizagéo especial instituicdo”. Os mesmos autores reforcam que a
tecnologia e os equipamentos eletrénicos sédo indispensaveis para a existéncia da EAD. Alsabawy, Cater-
Steel e Soar (2013) manifestam que o sucesso da EAD passa pela eficiéncia dos recursos tecnolégicos. Porto
et al. (2013) reforcam a importancia da tecnologia, ao enfatizarem que isto contribui para o crescimento da
EAD.

O EAD no Brasil, também teve seu inicio por correspondéncia, mais especificamente no inicio do século
XX, aparecendo depois em radio e televisdo (PORTO el a., 2013). Porém, sua consagragdo ocorreu mesmo,
nos anos 90, com a popularizagédo da internet. A web favoreceu a interatividade entre alunos e professores
encurtaram distancias e deu ao estudante maior autonomia para gerenciar sua aprendizagem (LANDIM,
1997).

Na modalidade de curso superior, a EAD surgiu no Brasil a partir de 1996, devido a politicas publicas
que vieram a oportunizar 0 acesso ao curso superior do pais (PORTO et al., 2013). Moule, Ward e Lockyer
(2010) chamam a atengdo de que mesmo havendo politicas publicas e tecnologia a disposi¢cao, €&
indispensavel o engajamento por parte do aluno para que a utilizagdo do EAD ocorra de uma maneira eficaz.
Esta condita estratégica do pais se mantém firme na proposta de modernizagdo e ndo estar passivo com
relagdo as novas exigéncias que o mercado consumidor de servigos educacionais anseia.

Mello (2008) ao estudar os motivos do crescente destaque da educacgao a distancia no ensino superior
brasileiro verificou que a flexibilidade de receber o conhecimento em qualquer hora e local e as novas
tecnologias, principalmente a Internet, foram os fatores que potencializaram o EAD no Brasil. De fato,
percebe-se que a expansao da EAD no Brasil passa diretamente pela infraestrutura.

Outra preocupagao que deve ocorrer, € a forma como as instituicdes que aplicam a modalidade EAD
preocupam-se com o marketing institucional, sendo necessaria a criagdo de conceito institucional e marca
para que a imagem da IES seja favoravel na visdo dos alunos (LIMEIRA, 2006). Assim sendo, torna-se
instigante a realizagao de pesquisas de marketing buscando explorar questdes que permeiam a marca e a

percepgao do aluno, neste caso, a relagdo da confianga com o apego e a recomendagéo boca-a-boca.
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Confianga na Marca

A confianga do consumidor € um aspecto fundamental para seu sentimento ativo de compra. Para
Sirdeshmukh, Sing e Sabol (2002) a confianga é definida como “expectativas que o consumidor tem de que o
fornecedor do servigo é confiavel e pode ser confiavel ao entregar suas promessas”.

De acordo com Delgado-Ballester & Munuera-Aleman (2001, p. 1242), “[...] em relagdo a marca, a
confianga € um sentimento de seguranga idealizada pelo consumidor acreditando que a marca vai cumprir
suas expectativas de consumo”.

A confianga também pode ser decorrente da relagéo que o cliente tem com o produto, com a marca,
com a empresa ou até mesmo outras relagées de consumo (LAROCHE et al., 2012). Song, Hur e Kim (2012)
perceberam ainda, que o afeto e a satisfagdo que um consumidor possui por uma marca pode fazer com que
ele adquira uma confianga na mesma.

Quando consumidores usam uma determinada marca, € muito provavel que este acontecimento se
expligue em razdo da confianga. A confianga na marca & tao importante, que pode fazer com que os
consumidores sintam-se familiarizados com ela (HERBST; HANNAH; ALLAN, 2012). Quanto maior o
sentimento de confianga em uma marca, mais o cliente compromete-se com ela (DELGADO-BALLESTER;
MUNUERA-ALEMAN, 2001), podendo ocasionar um compromisso com a marca (HUR; AHN e KIM, 2011),
sendo que este comprometimento pode levar ao apego (LOUIS; LOMBART, 2010).

Sung e Kim (2010) esclarecem que o apego pode ser uma consequéncia da confianga, contribuindo
para a satisfagcao dos clientes e melhores resultados para a empresa. Uma maior confianga na empresa tende
a fazer com que os consumidores tenham um maior apego emocional pela marca (VLACHOS et al., 2010).

Desta forma, definiu-se a primeira hipétese:
H1: A confianga na IES influencia no apego dos alunos de EAD.

Esta relacdo indica que se o aluno confiar na marca de sua IES ira se sentir apegado a ela. Outra
constatagcdo é que uma intensa confianga pode fazer o consumidor recomendar a marca na qual esta
consumindo (SANTOS; FERNANDES, 2008), neste caso & possivel que alunos recomendem sua IES quando

esta lhes transmitir confianga. Assim sendo é provavel que:

H2: A confiancga na IES influencia a recomendacgao boca-a-boca de alunos de EAD.

Se confirmada esta hipotese, verificar-se-a que alunos podem fazer propaganda da IES se confiarem
nela, sendo uma importante fonte de propagacao da marca.

As duas primeiras hipéteses buscou relatar que a confianga na marca pode influenciar o apego e a

recomendagao boca-a-boca, sendo que estes dois assuntos serdo descritos na sequéncia.
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Apego a Marca

A teoria de apego tem uma base nascente na psicanalise e psicologia do desenvolvimento humano,
com énfase no desenvolvimento sécio emocional, tornando-se um conceito central em todas as psicologias
clinicas. Sua énfase de estudos tedricos ampliou, deixou de se limitar a uma patologia e comegou a ser vista
como integrante de um sistema emocional (BOWLBY, 1980).

A partir da década de 80, a teoria do apego comegou a se preocupar com 0s aspectos motivacionais
inerentes ao comportamento pés-compra de consumidores, evidenciando a relagdo de posse entre pessoas
e bens, onde o apego representa um significado emocional (DWAYNE BALL; TASAKI, 1992). Para Grisaffe e
Nguyen (2011), o apego a marca refere-se a um vinculo emocional que um cliente possui por uma
determinada marca.

Apego é uma condigdo emocional da humanidade, visto que em geral, j& nascemos apegados
especialmente a nossas maes, mais adiante, podemos nos apegar a familiares, professores da escola e
cbnjuges (BOWLBY, 1980).

Em termos de negdcio, acredita-se que consumidores possam ter apego pelas marcas por meio de
uma percepgao emocional intensa, fazendo com que o consumo de uma marca contribua para o bem-estar
individual. Quando consumidores semente-se apegados a uma marca, eles percebem que isto agrega valor
a sua vida (FOURNIER, 1998), visto que Consumidores tendem a se apegar por um produto se este ocasiona
uma sensagao de prazer (MUGGE; SCHIFFERSTEIN e SCHOORMANS, 2010).

A empresa pode aumentar o apego a marca gerando lagos emocionais entre ela e o cliente, se
preocupando em gerar um bom relacionamento e transparecer uma imagem positiva, enfim, criar um ambiente
seguro para ambos (SHI; CHEN; MA, 2011).

O apego a marca decorre da formacéao de lagos emocionais que os clientes tém com uma determinada
marca (GRISAFFE; NGUYEN, 2011). O valor emocional possui uma forte relagdo com a propaganda boca-a-
boca (LEE; MIN, 2013), sendo que Westby (2010) descreve que a afinidade tende a fazer com que ocorra a
recomendagao da marca. Cheung & Lee (2012) enfatizam que o envolvimento social que as pessoas possuem
deriva na recomendagao, sendo este envolvimento, uma caracteristica do apego emocional.

Um alto indice de apego emocional influencia fortemente na recomendacao boca-a-boca positiva por
parte do cliente (VLACHOS et al, 2010). Estes aspectos indiciam o surgimento da terceira hipdtese

investigativa:
Hs;: O apego pela IES influencia a recomendagao boca-a-boca de alunos de EAD.

Se confirmada esta hipotese, verificar-se-a outro beneficio para a IES decorrente do apego dos alunos,

neste caso, a possibilidade deles recomendarem a IES para outros.
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Recomendacgao Boca-a-Boca

As pessoas em geral, esperam manter relagdes proximas com aquelas com as quais possuem certa
afinidade (WESTBY, 2010) e se envolverem mais com a sociedade (CHEUNG; LEE KO, 2012); isto acaba
intensificando a comunicagdo e até mesmo a propaganda boca-a-boca (VAN HOYE; LIEVENS, 2009;
WESTBY, 2010).

A propaganda boca-a-boca é uma decorréncia de valores individuais que € influenciado por valores
culturais, e estes, sao influenciados por caracteristicas psicograficas; ou seja, a subjetividade ¢é influenciada
pelo ambiente social (MITSIS; FOLEY, 2012), portanto, a propaganda boca-a-boca reflete uma intencéo de
comportamento (LEE; MIN, 2013).

A propaganda boca-a-boca em marketing tornou-se um fato importante para muitas organizagdes
(SWEENEY; SOUTAR; MAZZAROL, 2012). Harrison-Walker (2001, p. 63) conceitua boca a boca como “uma
comunicacgao informal entre um comunicador percebido como ndo comercial e um dado receptor, relacionada
a uma marca, a um produto, a uma organizag¢ao, ou a um servigo”. Pode ser entendido como boca-a-boca um
“fendmeno grupal, na forma de troca de comentarios individuais, pensamentos, e ideias entre dois ou mais
individuos em que nenhum deles representa uma fonte de marketing” (FITZGERALD BONE, 1992, p. 579).

A propaganda boca-a-boca é percebida no cotidiano das pessoas. “Propaganda boca-a-boca € um
conselho informal que circula entre os consumidores. Geralmente é interativo, rapido, e sem viés comercial”
(EAST; HAMMOND; LOMAX, 2008, p. 215), nada mais € do que uma recomendacao.

A recomendagido de uma marca é impulsionada pela percepgao dos consumidores, sendo que ela
atua também como uma minimizadora de efeitos indesejaveis de experiéncias negativas pds-compra
(CHANG; JENG; HAMID, 2013), aproximando mais o consumidor da marca (EAST et al., 2008).

Wirtz, Orsingher, Chew, & Tambyah, (2013) estudaram a recomendagéo boca-a-boca com estudantes
de administragdo em cursos de pés-graduacao e perceberam que estes costumam fazer a recomendagao
boca-a-boca de sua instituigao.

Portanto, verifica-se que a recomendacao boca-a-boca é importante para o educacional. No entanto,
no Brasil, a educagido ainda é uma area que carece de estudos mercadolégicos cientificos focados na
percepgao do aluno. Buscando contribuir para esta lacuna, realizou-se uma pesquisa empirica com alunos
de EAD.

O referencial tedrico foi importante para o levantamento das hipéteses de pesquisa. As trés hipbteses
investigativas podem ser visualizadas no modelo tedrico, elaborado de acordo com os construtos
pesquisados.

A figura 1 ilustra a relacdo entre os construtos a serem testados por meio de teste de hipoteses.
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Figura 1: Modelo tedrico a as hipoteses a serem testadas.

Recomendagao

boca-a-hoca

Fonte: Elaborada pelos autores.

METODOLOGIA

O método para esta pesquisa se configura em uma abordagem tedrica empirica, onde teorias ja
estudadas foram testadas em outro contexto, no sentido de entender a relagéo entre a confianga, o0 apego e
a recomendacgao boca-a-boca em vistas a percepgao de alunos de EAD.

Para a aplicacédo da pesquisa de campo, que se caracteriza em ser quantitativa e descritiva, realizou-
se uma survey no més de novembro de 2012 com 186 alunos que frequentam cursos superiores de uma
instituicio de EAD no interior do Brasil. Dos 186 questionarios preenchidos, os quais foram aplicados
diretamente com os alunos, 7 foram invalidados por possuirem dados faltantes, totalizando em uma amostra
de 179. Pelo fato dos alunos terem respondido aos questionarios em sala de aula, a amostra foi por
conveniéncia. Apos a coleta dos dados, foram excluidos os outliers, corroborando para uma amostragem final
de 175.

A mensuragéo da confianga e do apego a marca derivou dos estudos de Louis e Lombart (2010) e a
mensuragdo da recomendagao boca-a-boca adveio do trabalho de Tam (2012). Para cada um dos itens
investigativos, inseriu-se uma escala de Likert de 7 pontos (discordo totalmente... concordo totalmente),
mesma régua de Tam (2012). A escolha pela escala de 7 pontos para todas as questdes ocorreu pelo fato do
trabalho de Tam (2012) ser mais recente do que o de Lombart (2010), e pelo fato da escala apresentar um
ponto de neutralidade, similar a escala classica de 5 pontos. Optou-se pela padronizagdo da escala para
todas as questdes a fim de facilitar o preenchimento dos questionarios e o tratamento estatistico, no sentido
de evitar a realizagao da padronizagao estatistica dos dados e um possivel viés nas respostas. Todos os itens
foram submetidos a uma professora de inglés para que fizesse a tradugao.

Na sequéncia, o questionario foi elaborado e enviado a um professor de marketing com doutorado na

area para validagéo. Nesta etapa, realizaram-se pequenos ajustes, para que em um segundo momento, fosse
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________________________________________________________________________________________________________________________________________|
realizado um pré-teste com uma turma de EAD. O pré-teste demonstrou uma compreenséao de todos os itens
conforme avaliagdo dos participantes.

Apds o pré-teste, ocorreu a aplicagdo dos questionarios no final do més de novembro de 2012. Os

dados foram analisados por equacéo estrutural via PLS.

RESULTADOS E DISCUSSOES

O primeiro passo foi a verificagao de outliers. O método para verificacdo de outliers foi de boxplot. Dos
179 questionarios, 4 foram excluidos por apresentarem outliers em mais de dois itens, optando-se pela
eliminagao dos mesmos. Apds, verificou-se a normalidade dos dados.

A normalidade é uma condigao necessaria para a utilizagdo de estatisticas com dados paramétricos
(HAIR Jr. et al, 2005). Os trés construtos foram submetidos a analise por meio do teste KS (Kolmogorov-
Smirnov).

As tabelas 1 e 2 apresentam os resultados para os testes de normalidade da distribuicdo dos dados,
demonstrando-se que os dados nao seguem a distribui¢do normal (Sig. 0,000). Em tese, estes tipos de dados
ndo paramétricos ndo servem para a confirmagdo de modelos por meio de analise fatorial (HAIR Jr. et al.,
2005). Entretanto, o objetivo do trabalho n&o é de testar um modelo, condi¢cao esta primordial para o uso de
equagles estruturais, e sim, de testar as hipéteses. Bistaffa (2010) destaca que é possivel a utilizagao de
variaveis categoricas (ndo paramétricas) em equagoes estruturais.

Tabela 1: Teste de normalidade (KS) para o constructo Confianga

CONF1 CONF2 CONF3 CONF4 CONF5 CONF6 CONF7

Tamanho da Amostra 175 175 175 175 175 175 175

Média 5,73 6,02 6,06 5,69 5,88 6,04 5,94
Parametros

Desvio padrao 1,096 0,940 1,051 1,211 1,126 1,069 1,094

Absoluto 0,245 0,227 0,236 0,223 0,222 0,244 0,220
Diferencas mais

Positivo 0,138 0,149 0,186 0,140 0,160 0,185 0,166
extremas

Negativo -0,245 -0,227 -0,236 -0,222 -0,222 -0,244 -0,220
Kolmogorov-Smirnov Z 3,235 3,009 3,124 2,955 2,943 3,240 2,911
Significancia 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Tabela 2: Teste de normalidade (KS) para os constructos Apego e Recomendacgao boca-a-boca

AP1 AP2 AP3 AP4  PBB1 PBB2 PBB3

Tamanho da Amostra 175 175 175 175 175 175 175

Média 5,94 5,71 6,01 5,83 5,96 5,99 5,88
Parametros

Desvio padrao 1,004 1,099 0,994 1,064 1,036 1,006 1,068

Absoluto 0,231 0,233 0,240 0,250 0,241 0,230 0,225
Diferencas mais

Positivo 0,146 0,138 0,148 0,135 0,158 0,157 0,147
extremas

Negativo -0,231 -0,233 -0,240 -0,250 -0,241 -0,230 -0,225
Kolmogorov-Smirnov Z 3,069 3,084 3,381 3,304 3,190 3,046 2,973
Significancia 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.
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Entendendo a dificuldade em propor um modelo mediante o exposto, tendo por objetivo testar as
hipoteses criadas com base em construtos pesquisados, optou-se pela equagéo estrutural pelo software PLS.
A escolha pelo PLS se da por ser um software que permite a modelagem com variaveis nao paramétricas
(FORNELL; BOOKSTEIN, 1982).

Antes da utilizagdo da modelagem, realizou-se uma analise fatorial exploratéria no sentido de observar
a unidimensinaliodade esperada por construto, as comunalidade e a carga fatorial dos itens. O resultado a
apresentado a seguir.

A tabela 3 demonstra os principais resultados da analise fatorial exploratéria. Como esperado, cada um
dos trés construtos apresentou unidimensionalidade, ou seja, seus itens foram agrupados em apenas 1 fator,
demonstrando eu de fato, as questdes que os representam nao apresentam outros fatores de analise, o que
poderia comprometer a representatividade. Os 7 itens da confianga a explicam cerca de 61%, os quatro itens
do apego o explicam em cerca de 70% e os 3 itens da recomendagéo a explicam em cerca de 76%.

Percebe-se que todos os itens apresentaram comunalidades superiores a 0,5, conforme recomendagéo
de Hair Jr. et al. (2005). Os mesmos autores recomendam cargas fatoriais acima de 0,45 para amostras de
150. Observa-se que todos os itens apresentaram cargas fatoriais acima do indice desejavel. Portanto,
conclui-se que todos os itens podem ser mantidos.

Tabela 3: Analise Fatorial Exploratoria

Variancia Carga
Construto . Item Comunalidade .
explicada fatorial

Os cursos e servigos da minha IES me propiciam

seguranca (CONF1) 0584 0,764

Eu confio na qualidade dos cursos e servigos da

minha IES (CONF 2) 0,590 0,768

Estudar em minha IES é uma garantia de

reconhecimento académico (CONF3) 0,581 0,762

i Minha IES é atenciosa com os alunos (CONF4) 0,588 0,767

Confianga 61,040

Minha IES é justa/honesta com os alunos (CONF 5) 0,629 0,793

Minha IES atualiza seus cursos e servigos levando 0668 0817

em conta o as necessidades de mercado (CONF6) ’ ’

Acredito que minha IES tenta constantemente

melhorar seus cursos e servigos as necessidades 0,636 0,797

dos alunos (CONF7)

Tenho muito carinho por minha IES (AP1) 0,732 0,856

Sinto-me ligado a minha IES (AP2) 0,769 0,877
Apego 70,526

Ao pensar nesta IES me proporcionam sensagoes 0,714 0.845

agradaveis (AP3)

A marca da minha IES me traz muita alegria e 0,606 0778

prazer (AP4)

Eu transmito minhas experiéncias pessoais com

minha IES a outras pessoas que conheco (PBB1) 0,703 0,838
Recomendagéo 76,014 Eu dou conselhos sobre minha IES para as pessoas 0,792 0,890
Boca-a-Boca que eu conheco (PBB2)

Eu falo sobre minha IES porque ela realmente 0,786 0.887

oferece bons produtos (PBB3)
Fonte: Dados da pesquisa.
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A seguir, ocorreu a verificagdo da confiabilidade composta e a variancia extraida de cada construto. O

resultado é apresentado na tabela 4.

Tabela 4: Confiabilidade Composta, Varidncia Extraida e Alpha de Cronbach.

Confiabilidade Variancia Alpha de
Construto
Composta Extraida Cronbach
Confianga 0,916 0,610 0,894
Apego a marca 0,905 0,705 0,860
Recomendacgéao boca-a-boca 0,905 0,760 0,842

Fonte: dados da pesquisa.

A tabela % ilustra os resultados da confiabilidade composta e da variancia extraida e do Alpha de
Cronbach. A confiabilidade composta apresenta resultados desejaveis (valores superiores a 0,7) conforme
recomendagdo de Hair Jr. et al. (2005). De igual forma, a variancia extraida apresenta indices desejaveis,
superiores a 0,5 conforme Hair Jr. et al. (2005). Os mesmos autores aconselham um Alpha de Cronbach
superior a 0,7, o que ocorreu. Isto quer dizer que nenhum item esta enfraquecido e prejudicando
substancialmente o construto, indicando a permanéncia dos mesmos e validando a sua representatividade.

Na sequéncia é demonstrada a modelagem da Analise Fatorial Confirmatoria, conforme sua saida do
PLS.

Figura 2: Modelagem Estrutural

COMNFL
COMF2 0758
COMF3 0.822
0.748
COMNF4 0.813
0.806
COMNF5 0.755
CONFE 0.763 Confianca 0461
PEEL
COMNF
0.796 o
0.891 PBE2
0.888
PEE3
AP1 0.459 Recomendacio
0.875
APE  |~e702
0.850
AP3 0.840
AP4

Apego

Fonte: Dados da pesquisa

Nota-se pela modelagem, que a relagao da confianga no apego é intensa (0,796). A confianga explica
0 apego em cerca de 63% (0,634). Ja a relagéo da confianga sobre a recomendagao boca-a-boca é mediana
(0,461), assim como, a relagao entre 0 apego e a recomendagdo boca-a-boca (0,459). Estes resultados

demonstram que a confianga de um aluno tende a influenciar mais no seu apego do que na propensao dele
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recomendar a IES. Tanto a confianga quanto o apego, apresentam indices de influéncias similares em relagao
a recomendagao.

Observa-se ainda uma relagao indireta entre a confianga e a recomendacéao de 0,365, isto quer dizer
que ha uma influéncia indireta da confiangca sobre a recomendacgio. A recomendacdo é explicada pela
confiancga e pelo apego em 0,761, ou seja, ambos a influenciam consideravelmente.

A seguir sdo demonstradas as relagdes entre os construtos.

Conforme ilustrado na tabela 5, verifica-se que todas as hipéteses foram significativas ao nivel 0,05 (p
< 0,05). Isto quer dizer que A confianga na IES pode influenciar no apego dos alunos de EAD, conforme
destacado por Louis e Lombart, (2010). A confianga na IES pode também influenciar a recomendagéo boca-
a-boca de alunos de EAD, evidenciando como possivel a proposta de Santos e Fernandes (2008). Por fim, o
apego pela IES pode influenciar a recomendagdo boca-a-boca de alunos de EAD, corroborando com os
achados de Vlachos et al. (2010).

Tabela 5: Relagao entre os construtos.

Relagao Coeficiente  Erro-Padrao Cvr ?tlic:::) p-valor Hipétese Resultado
Confianga = Apego 0,796 0,036 22,313 ex HA1 Sig.
Confianga - Recomendagéo BB 0,461 0,084 5,481 e H2 Sig.
Apego - Recomendagéo BB 0,459 0,080 5,740 i H3 Sig.

Fonte: dados da pesquisa.

Verifica-se, portanto, que a confianga na instituicdo de EAD tende a fazer com que o aluno venha a ter
um apego por sua IES e a recomende a outros. A recomendagao, também é uma decorréncia do apego, no
entanto, com menos influéncia.

Assim sendo, para que os alunos venham a fazer uma recomendag¢éo boca-a-boca de sua IES, torna-

se oportuno que ele venha a confiar nela.
CONCLUSOES

O presente estudo teve por objetivo verificar se 0 apego e a recomendagéo boca-a-boca da IES podem
ser influenciados pela confianga do aluno de EAD. Verificou-se inicialmente, que a confianga na IES pode
influenciar no apego dos alunos de EAD, conforme destacado por Louis e Lombart, (2010). Os resultados
confirmam que a confianga influencia no apego, corroborando com Louis e Lombart, (2010), Sung e Kim
(2010), Vlachos et al. (2010), inclusive, esta relagdo demonstrou ser alta. Neste caso, para que alunos venham
a ter apego, é indispensavel que haja uma confianga por parte da IES, visto que esta relagdo demonstrou
uma alta correlagéo.

A confianga na IES pode também influenciar a recomendagido boca-a-boca de alunos de EAD,
evidenciando como possivel a proposta de Santos e Fernandes (2008). Os mesmos autores alertam que uma
intensa confianga pode fazer o consumidor recomendar a marca na qual estd consumindo embora, esta
relacédo aqui testada ndo demonstrou ser intensa, mesmo assim, os testes estatisticos indicam uma relagéo

de influéncia da confianga na recomendacgao.
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Outra investigacdo que foi provada ser possivel, € o fato do apego pela IES influenciar na
recomendagao boca-a-boca de alunos de EAD, corroborando com os achados de Vlachos et al. (2010). Os
mesmos autores destacaram que um alto indice de apego emocional influencia fortemente na recomendagéo
boca-a-boca positivo por parte do cliente; neste trabalho, verificou-se que o apego pode de fato influenciar na
recomendacédo, no entanto, de uma forma mais branda.

Assim sendo, uma IES pode fazer com que os alunos a recomendem, aspecto este ja destacado por
Mitsis e Foley (2012), entretanto, torna-se necessario que a instituicdo realize estratégias e agdes para que
os alunos venham a sentir apego por ela, e principalmente, trabalhe para que eles venham a confiar nela.
Neste estudo, a confianga demonstrou ser uma variavel mais impactante que o apego para ocasionar a
recomendagao boca-a-boca.

Percebe-se, que gestores universitarios devem também trabalhar a fim de alcangar uma recomendagéo
boca-a-boca positiva por parte de seus académicos, sendo que esta € uma estratégia de marketing eficaz
que tende a dar retorno para a IES (MITSIS; FOLEY, 2012). Estes resultados sugerem aos gestores de IES
de EAD que venham a trabalhar para fazer com que seus alunos recomendem sua instituigdo de ensino, e
para isto, busquem o apego e principalmente a confianga dos estudantes.

Portanto, IES EAD podem promover a recomendagédo dos alunos por meio da confianga e do apego
deles, sendo a recomendagéo e o apego uma decorréncia da confianga, confirmado tal constatagédo tedrica
neste trabalho.

O estudo empirico realizado neste trabalho apresenta algumas limitacées. Primeiramente o tipo de
amostra. Mesmo a amostra ter sido obtida diretamente em uma IES EAD, esta foi por conveniéncia, sendo
sempre indicadas amostras aleatérias. E também importante ressaltar, que os resultados limitam-se a IES
pesquisada, ndo sendo possivel generalizagbes a outras IES ou a outros contextos. Alerta-se ainda, que
trabalhos similares com outras escalas podem apresentar resultados diferentes.

Os resultados aqui encontrados fazem parte de um contexto de andlise, onde demonstrou a
percepcgéao de alunos de EAD de uma IES, sendo oportuno, estudo em outras IES desta modalidade no sentido
de testar as descobertas aqui verificadas e confrontar os resultados do modelo aqui testado. Outra sugestao
é a replicagcao deste estudo em outras areas, como educagao presencial e escolas, no sentido de explorar
mais questdes sobre a confianga, apego e recomendacao de instituicdes de ensino, visto ser um campo de

pesquisa que carece de trabalhos desta natureza.
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