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RESUMO

O proposito deste trabalho consistiu na verificacdo da validade e do ajuste dos
modelos originais de mensuracdo da satisfacdo de clientes, ACSI (American
customer satisfaction index) e ECSI (European customer satisfaction index), em uma
amostra de alunos de uma IES de Belo Horizonte, bem como na avaliacdo de qual
dos modelos apresenta os melhores indices. Esses modelos prevéem o
relacionamento da “satisfacdo” com seus antecedentes (“expectativas”, “qualidade”,
“valor” e “imagem”) e seus consequentes (“lealdade” e “reclamacéo”). Para tanto, foi
feita uma pesquisa descritiva tipo survey com uma amostra ndo probabilistica de 936
alunos de graduacdo de uma IES de Belo Horizonte. O instrumento de pesquisa
aplicado foi um questionério desenvolvido e utilizado na aplicacdo do modelo ECSI
com modificacdes para o setor de servicos. O tratamento estatistico foi suportado
por técnicas multivariadas, incluindo a modelagem de equacdes estruturais, mais
especificamente o método denominado “Analise Fatorial Confirmatoria” (AFC), uma
vez que os modelos ja foram testados e aceitos tedrica e empiricamente. Ambos os
modelos apresentaram indices de ajustes ruins, mas os resultados do ACSI foram
superiores aos do ECSI. No que diz respeito ao relacionamento entre 0s construtos,
a correlacao também foi mais forte no modelo ACSI, destaque para a forte relacéo
entre “valor’ e “qualidade” (0,88) e “satisfacdo” e “lealdade” (0,85). Outra
constatacao relevante no caso da amostra estudada é o fato de as expectativas ndo
apresentarem papel importante na formacdo da satisfacdo. Por fim, s&o
apresentadas as implicacdes teoricas e gerenciais, bem como as limitacdes

inerentes ao estudo.

Palavras-chave: satisfacédo de clientes, modelos ACSI e ECSI, relacionamento entre
variaveis, modelagem de equacfes estruturais, validacdo de modelo, setor

educacional.



ABSTRACT

The purpose of this work consisted in the verification of the validity as well as the
adjustments of the original models of customer’s satisfaction measurement, ACSI
(American customer satisfaction index) and ECSI (European customer satisfaction
index), in a sample of students of an university of Belo Horizonte, also the evaluation
of which model presents the best rates. These models foresee the relationship of
“satisfaction” with its antecedents (“expectations”, “quality”, “value” and “image”) and
consequents (“loyalty” and “customer complaints”). For that, a descriptive research
was made of the kind survey with a not probabilistic 936 students sample of
graduation of an university of Belo Horizonte. The instrument of the applied research
was a questionnaire developed and utilized in the application of the ECSI model with
modifications for services’ sector. The statistic treatment was supported by
miscellaneous techniques, including the modeling of structural equations, more
specifically the method known as “Confirmatory Factorial Analysis” (CFA), once the
models had been tested and accepted theoretically and empirically. Both models
present bad adjustment rates, but the results of ACSI were superior to those of ECSI.
In respect of the of the constructs’ relationship, the correlation was also stronger in
the ACSI model, highlighting the close relation between “value” and “quality” (0,88)
as well as “satisfaction” and “loyalty” (0,85). Another relevant finding of the studied
sample is that expectations not presenting an important role in the formation of
satisfaction. Finalizing, theoretical and managerial implications are presented, as well

as the inherent limitations of the study.

Keywords: customer satisfaction, ACSI and ECSI models, relationship between

variables, structural equations modeling, model validation, educational sector.
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1 INTRODUCAO

O setor de servicos vem se desenvolvendo ao longo das Ultimas décadas e
hoje ocupa uma posi¢do de destaque na producdo de riquezas de muitos paises. O
valor criado pelo setor segue uma curva ascendente e, nos paises desenvolvidos,
alcanca mais de 50% do PIB ou do nivel total de empregos ha mais de vinte anos
(GRONROOS, 2003). No Brasil, o setor respondeu por 65,8% da geracdo de
riquezas do pais em 2007 (JUNIOR, 2008).

A importancia dos servigcos para a economia e para a criacdo de vantagem
competitiva para as empresas é grande, e por isso esse setor tem sido alvo de
varios estudos na area de marketing. Os topicos relacionados a avaliacdo da
qualidade percebida dos servigos prestados tiveram especial atencéo por parte dos
estudiosos visto que sdo fatores extremamente importantes para a gestdo das
organizacdes e sua perenidade no mercado. Segundo Gronroos (2003), 0s servigos
percebidos como de alta qualidade trazem consigo nédo apenas o potencial de atrair
novos clientes, como o de manter os atuais.

Existem vérios modelos de mensuracdo da qualidade de servicos: o
SERVQUAL (Modelo de Qualidade Percebida de Servico), desenvolvido
originalmente por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, 1988), e o SERVPERF
(Qualidade de Panorama de Servicos), desenvolvido por Cronin e Taylor (1992,
1994), séo os dois mais conhecidos. Ambos medem a qualidade percebida por meio
de dimensdes associadas a determinados atributos. A principal diferenca entre eles
€ de cunho tedrico, uma vez que o SERVQUAL da énfase a expectativa do cliente
na percepcdo da qualidade, ao passo que o SERVPERF considera o inverso,
focando na experiéncia do cliente com o processo de servigo.

Com base no desenvolvimento desses modelos e do aprofundamento dos
estudos, foi possivel desenvolver instrumentos mais apurados de mensuracdo da
qualidade de servicos e ainda propor novos instrumentos e modelos que medem
uma dimensdo mais ampla: a satisfacdo do cliente com o processo de compra ou
com a empresa.

Fornell (1992) enumera uma série de vantagens da alta satisfacdo do cliente

com a empresa, tais como aumento da lealdade, menor elasticidade do preco,
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quedas dos custos de atracdo de novos clientes e construgdo de privilegiada
reputagédo no mercado.

Alguns paises desenvolveram os préoprios indices de mensuracdo da
satisfacdo de clientes, e os dois mais utilizados atualmente sdo o American
Satisfaction Customer Index (ACSI) e o European Satisfaction Customer Index
(ECSI). O modelo europeu difere do modelo americano por levar em consideragéo a
influéncia da imagem da empresa na formacao das expectativas dos clientes, na sua
satisfacdo e consequente lealdade.

No Brasil, esses modelos foram aplicados algumas vezes (URDAN;
RODRIGUES, 1999; FILHO; GUERRA; MOURA, 2004; MARCHETTI; PRADO, 2004;
LEITE; FILHO, 2007; MOURA; GONGALVES, 2005, LOPES; PEREIRA; VIEIRA,
2009), porém apenas nos estudos de Urdan e Rodrigues (1999) e Lopes, Pereira e
Vieira (2009) os modelos foram testados com 0s seus construtos originais. Mas, no
trabalho de Urdan e Rodrigues (1999), o modelo ACSI padeceu de ajustamento.

Dessa forma, uma contribuicdo da pesquisa realizada neste estudo é a
aplicacado dos dois modelos, ACSI e ECSI, com seus construtos originais em uma
mesma amostra de alunos de uma Instituicdo de Ensino Superior (IES) de Belo
Horizonte. Com isso, foi possivel testar os modelos propostos na realidade brasileira
e avaliar qual dos dois apresenta melhor ajuste para a amostra estudada. Além
disso, torna-se possivel melhor identificacdo da relacdo entre os construtos originais
no caso da amostra, ja que o efeito € do conjunto e contribui ainda mais para o
desenvolvimento tedrico nessa area.

Optou-se por aplicar o modelo em uma IES pelo fato de o mercado de
educacdo estar passando por transformacfes profundas em sua estrutura, com
acirramento da competicao, fazendo com que a mensuracao da satisfacao do aluno,
que reflete em uma suposta garantia de permanéncia do estudante na IES (reducéo
da evasédo) e na captacdo de novos alunos por meio da indicagdo, torna-se
fundamental para a sustentabilidade da instituicao.

Além disso, segundo Zeithaml e Bitner (2003), servicos educacionais estao
dentro da tabela da qual constam as industrias classificadas dentro do setor de
servicos e na escala que apresenta o espectro da tangibilidade; o ensino aparece
como o ultimo item a direita, representando a dominancia do intangivel. Como a

intencdo futura é verificar a validacdo dos modelos para o setor de servigcos, €
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relevante aplica-lo na area educacional, que apresenta todas as caracteristicas
desse setor da economia.

Diante do exposto, o problema de pesquisa a ser investigado neste trabalho
pode ser formalizado da seguinte maneira: até que ponto os modelos ACSI e ECSI
sdo vélidos para medir a satisfacgdo de uma amostra de alunos de uma
Instituicdo de Ensino Superior? Esse problema leva a uma pergunta
complementar: é possivel identificar, entre os dois modelos a ser testados, aquele
que apresenta melhor ajuste e que, portanto, € mais adequado para mensurar a
satisfagéo?

Em decorréncia desse problema, o objetivo central da pesquisa € verificar a
validade e o ajuste dos modelos ACSI e ECSI em uma amostra de alunos de uma
IES de Belo Horizonte, bem como avaliar qual dos modelos apresenta os melhores
indices.

Esse objetivo geral somente podera ser consolidado por meio de alguns

objetivos especificos:

1) Verificar a relacdo entre os construtos da cadeia nomologica (imagem,
qualidade percebida, expectativas do cliente, valor percebido, satisfacao
global do cliente, reclamacdes do cliente e lealdade do cliente), conforme as
hipoteses do modelo;

2) Adaptar escalas para operacionalizacdo dos construtos imagem, expectativa,
qualidade percebida, valor percebido, satisfacdo e propensao a lealdade, com
base na literatura pertinente e em pesquisas anteriores;

3) Mensurar a imagem, a expectativa, a qualidade, o valor, a satisfacdo e a
lealdade de clientes, verificando a confiabilidade e a validade das medi¢oes;

4) Verificar o ajuste dos modelos ACSI e ECSI, por meio de medidas do modelo

estrutural.

Para tanto, foi feita uma pesquisa descritiva tipo survey com uma amostra nao
probabilistica de 936 alunos de graduacdo de uma IES de Belo Horizonte. O
instrumento de pesquisa utilizado foi um questionario desenvolvido e utilizado na
aplicacdo do modelo ECSI com modificagdes para o setor de servigos. O tratamento
estatistico é apoiado por técnicas multivariadas, incluindo a Modelagem de

Equacdes Estruturais.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Clientes ndo compram bens fisicos ou servicos, mas sim os beneficios que
esses |lhes proporcionam. Assim, pode-se dizer que tais clientes estdo em busca de
solugdes que atendam aos seus processos de geracdo de valor. Além disso, os
clientes estdo se tornando mais sofisticados, mais informados e, consequentemente,
mais exigentes. De modo geral, estdo buscando mais conforto, menos problemas,
custos adicionais mais baixos e menos aborrecimentos causados pela utilizacdo dos
produtos e servicos; em suma, estdo procurando mais valor (GRONROOS, 2003).

Fornell (1992) aponta que as empresas empregam uma combinacdo de
estratégias ofensivas e defensivas para competir nesse novo cenario. As estratégias
ofensivas visam a atrair novos clientes; j as defensivas tém como objetivo proteger
a base atual de clientes. O autor afirma ainda que tradicionalmente muito mais
esforcos sdo direcionados para captar clientes do que para reté-los. Diante de um
cenario de baixos indices de crescimento e aumento da competicdo, porém, ter uma
boa estratégia de defesa torna-se critico. E preciso apresentar certos custos de troca
para se proteger das investidas dos concorrentes, e umas das formas de se alcancar
esse objetivo € ter altos indices de satisfagdo dos clientes.

Soma-se a isso o fato de os custos de atracdo de novos clientes serem
tipicamente maiores do que os de retencdo, uma vez que mais esforcos sao
necessarios para provocar mudancas do que para manter o status quo. Claramente,
uma estratégia defensiva bem-sucedida faz a estratégia ofensiva do concorrente
mais cara e dificulta o alcance de seus objetivos de conquistar mercados. Pensando
nisso, os profissionais de marketing estdo trabalhando atualmente em estratégias
que sejam eficazes na retencdo de sua base de clientes (FORNELL, 1992;
ZEITHAML; BITNER, 2003, GRONROOS, 2003).

Se considerarmos que existem cada vez menos novos clientes para um
mercado que a cada dia ganha novos fornecedores, é fato que uma boa parte dos
recursos das empresas deve ser direcionada para a base atual de clientes. Outro
efeito desse ambiente altamente competitivo é a pressao sobre 0s precos. Formas
de competicdo que reduzam a elasticidade de precos entre os compradores
habituais estdo se tornando cada vez mais importantes. Um alto nivel de satisfacao

dos clientes talvez possa ser essa forma (FORNELL, 1992).
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Diante desse contexto, Gronroos (2003) considera que o grande desafio das
empresas é o de ser capaz de usar informagdo e conhecimento para desenvolver
servicos mais orientados para o cliente e que esses agreguem valor a partir de
ofertas totais de servicos por meio de produtos fisicos ou servigos, com o objetivo de
fideliza-los.

Por tudo isso, tornou-se fundamental entender como 0s servigos serao
avaliados pelos usuarios, sendo dispensada atencdo na forma de identificar modos
de gerenciar essas avaliacdes e influencia-los na direcdo desejada. Monitorar a
percepc¢éao do cliente acerca do servigo ou produto mediante pesquisas de satisfacao
passou a ser de vital importancia para as empresas que querem sobreviver nesse
mercado (GRONROOS, 2003).

Gronroos (2003) acrescenta que a vantagem competitiva de uma empresa
depende da qualidade e do valor de seus bens e servi¢os. Para ele, qualidade como
percebida por clientes € um fator de sucesso tdo critico que é imperativo que o
compromisso com a qualidade ocupe uma classificacdo bem alta na lista de
prioridades da administracao.

Sendo assim, pode-se dizer que as empresas reconhecem que podem
competir de modo mais eficaz distinguindo-se pela qualidade dos servicos e pela
maior satisfacdo de seus clientes (ZEITHAML; BITNER, 2003). E é por esses
motivos que o interesse pelo tema e o desenvolvimento de estudos (OLIVER, 1980;
PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985; CRONIN; TAYLOR, 1992; FORNELL
et al,, 1996; URDAN; RODRIGUES, 1999; MARCHETTI; PRADO, 2004) sobre
mensuracao da qualidade e da satisfacdo dos clientes ganharam tanto espaco no
meio académico.

Serdo analisados a seguir os construtos “qualidade” e “satisfacdo”, bem como

seus principais modelos de mensuragao.

2.1 A importancia de se medir qualidade

A qualidade vem sendo definida de varias formas ao longo dos anos. Para
Crosby citado por Milan e Trez (2005), ela é determinada pela conformacao as

especificacdes; j& Deming também citado por Milan e Trez (2005) acrescentou que
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qualidade equivale a melhoria da conformacdo as especificagbes por meio da
reducdo da incerteza e da variabilidade. Juran citado por Milan e Trez (2005)
ampliou o conceito trazendo a questéo da utilizacdo, e ndo apenas da producéo, e
argumenta que qualidade esta ligada a adequacdo ao uso. Zeithaml (1988) e
Horovitz et al. (1994) consideram que qualidade esta ligada ao julgamento do
consumidor sobre a exceléncia global ou superioridade de um produto ou servico,
adicionando, assim, a noc¢ao de percepcao.

Nesse sentido, Gronroos (2003) e Fornell (1991) afirmam que o mais
importante é a definicdo do que seja qualidade sob a otica do cliente. Assim, para
esses autores, qualidade é a conformacao as especificagdes do cliente, e o que vale
€ 0 que o cliente percebe como qualidade.

Gronroos (2003) acrescenta que a qualidade, como percebida pelos clientes,
tem duas dimensdes: uma técnica ou de resultado e uma funcional ou relacionada a
processo, que é a forma como o resultado final € entregue. Qualidade ndo pode ser
separada do processo de servico (ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996).
Sob uma perspectiva de competitividade, essa dimensdo funcional da qualidade
muitas vezes é tdo ou mais importante do que a qualidade técnica do resultado.

A qualidade é produzida localmente em uma série de encontros de servigo ou
interagbes comprador-vendedor, denominados por Normann (1993) de “momentos
da verdade”. Esses podem ser definidos como a hora e o lugar em que o prestador
de servicos tem a oportunidade de demonstrar ao cliente a qualidade de seus
servigos. Por isso, as situacbes em que o cliente se depara com 0S recursos e
modos de operacdo do prestador de servigcos sdo criticas para a experiéncia com a
qualidade. Essas interacbes determinam o nivel da dimensao funcional da
qualidade. Nesses momentos, grande parte ou toda a qualidade técnica do resultado
é transferida para o cliente (GRONROOS, 2003).

Para Zeithaml e Bitner (2003), os contatos de servicos ou momentos da
verdade s&o os componentes da qualidade e da satisfacdo em servicos. E neles que
as promessas sdo mantidas ou quebradas, e a percepcdo dos clientes, formada.
Cada contato contribui, de forma geral, para a satisfagdo dos clientes e para a
formacdo do desejo de realizar novos negécios com a empresa. Do ponto de vista
da organizacdo, por sua vez, cada contato representa uma oportunidade de
confirmar seu potencial conquanto fornecedor de servicos de qualidade e ampliar a

fidelidade do cliente. Sendo assim, qualquer interacdo pode ser potencialmente
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fundamental para a determinacdo da satisfacdo e da fidelidade do cliente. Os
contatos individuais sdo importantes para a construcdo da imagem da empresa na
mente do cliente. Muitas experiéncias positivas somam-se a uma imagem
combinada de alta qualidade, ao passo que muitas interacdes negativas terao efeito
contrario.

A percepcdo de boa qualidade é obtida quando a qualidade experimentada
atende as expectativas do cliente, isto é, a qualidade esperada. A qualidade
esperada é uma funcdo de diversos fatores, como a comunicacdo de marketing, a
comunicacdo boca a boca, a imagem da empresa, 0 preco e as necessidades e
valores do cliente. Dessa forma, o nivel de qualidade total percebida nédo é
determinado simplesmente pelo nivel das dimensfes técnica e funcional da
qualidade, mas sim pela lacuna existente entre qualidade esperada e qualidade
experimentada. As expectativas do cliente tém impacto decisivo sobre sua
percepcao de qualidade. Se um prestador de servicos fizer promessas exageradas,
elevard demasiadamente as expectativas dos clientes e, consequentemente, eles
perceberdo que estdo obtendo baixa qualidade (GRONROOS, 1995;
PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985; GRONROOS, 2003).

Zeithaml e Bitner (2003) afirmam que o servigco esperado é uma funcdo da
experiéncia anterior, das necessidades pessoais do cliente e da comunicag¢ao boca
a boca. Também pode ser influenciado pelas atividades de comunicacdo da
empresa. O servico experimentado ou percebido é o resultado de uma série de
decisdes e atividades internas. A percepcao da geréncia quanto as expectativas do
cliente orienta as decisdes sobre especificacdes de qualidade a ser seguidas pela
organizacdo quando o servi¢co for entregue. O cliente experimenta o processo de
entrega e de producédo do servico como um componente de qualidade relacionado
com essa acgao, e a solucao técnica recebida pelo processo, como um componente
de qualidade relacionado com o resultado. Nesse contexto, as autoras identificaram
cinco discrepancias entre os varios elementos da estrutura que compdem o
processo, denominadas “lacunas de qualidade”. Tais lacunas sao resultado de
inconsisténcias no processo de gerenciamento da qualidade e estdo descritas a

sequir:

e Gap 1. a geréncia percebe as expectativas de qualidade de forma
errada;
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* Gap 2: as especificacbes de qualidade de servico ndo sdo consistentes
com a percepc¢ao da geréncia quanto as expectativas de qualidade;

» Gap 3: as especificacbes de qualidade n&o s&o cumpridas pelo
desempenho no processo de producédo e na entrega do servico;

* Gap 4: promessas feitas por atividades de comunicagdo de mercado
Nao Sao consistentes com o servigco entregue;

* Gap 5: o servigo percebido ndo corresponde ao servi¢o esperado.

Este dltimo gap é uma funcdo das outras lacunas que podem ter ocorrido no
processo.

O interesse pela qualidade de servigcos surgiu no final da década de 1970, e o
modo como a qualidade de servigos € percebida vem sendo extensamente estudado
desde 1980. Grande parte desses estudos se baseia no paradigma da
desconfirmacao, isto é, consideram que a qualidade é percebida mediante uma
comparacao entre expectativas e experiéncias para uma seérie de atributos de
qualidade (GRONROQOS, 2003).

Os estudos relacionados a mensuragdo da qualidade de servigos tiveram
como objetivo a concepgédo de escalas que possibilitassem uma medida desse
construto, além da formulacdo de modelos conceituais. Segundo Moura (2004), as
primeiras pesquisas sobre qualidade de servigcos foram de autoria de Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1985) e tiveram como objetivo buscar um modelo capaz de
integrar varias dimensdes relacionadas a essa area.

Esses trés autores desenvolveram o0 SERVQUAL, uma escala
multidimensional para a medicdo das percepcdes e avaliacdes dos clientes acerca
da qualidade. Em uma primeira andlise, foram identificados dez determinantes que
caracterizavam a percep¢do que os clientes tém do servico, sendo a maioria
relacionada, em maior ou menor grau, com a dimensao de processo da qualidade
percebida. Como resultado de estudos posteriores (PARASURAMAN, ZEITHAML,;
BERRY, 1988), os determinantes da qualidade de servigo foram reduzidos para os

cinco a seguir:

» Aspectos tangiveis: aparéncia e atratividade das instalagBes fisicas,
equipamentos e materiais usados por uma empresa, bem como a aparéncia

dos funcionérios e os meios de comunicacao;
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» Confiabilidade: habilidade para executar o servico prometido de modo seguro
e preciso. Zeithaml e Bitner (2003) apontam este como o0 determinante que
tem aparecido como o mais importante na definicdo de qualidade. Os clientes
querem fazer negdcios com empresas que mantém suas promessas,
particularmente as promessas sobre os atributos dos servicos. Pressupde-se
gue as empresas as quais os clientes sdo mais fiéis sdo aquelas confiaveis no
fornecimento do seu principal servico;

* Presteza: funcionarios dispostos a ajudar os clientes a atender aos seus
requisitos, bem como a informa-los quando o servi¢co sera prestado e, entéo,
executd-lo com presteza. Zeithaml e Bitner (2003) apontam que esta
dimensédo enfatiza a atencdo e a prontiddo no trato com solicitagdes,
questbes, reclamacbes e problemas dos clientes. Também compreende a
nocao de flexibilidade e habilidade para a individualizacdo da prestacdo do
servico em conformidade com as necessidades dos clientes. Para atingir a
exceléncia nesse quesito, a empresa deve ter certeza de que esta vendo o
processo da prestacdo do servico e o tratamento das solicitacdes a partir do
ponto de vista dos clientes;

e Garantia: conhecimento e atencdo demonstrados pelos funcionarios e sua
habilidade para inspirar credibilidade e confianca;

 Empatia: a empresa entende os problemas dos clientes e executa o servi¢co
tendo em vista seus melhores interesses, bem como lhes dé atencdo pessoal

e trabalha em horarios convenientes.

O SERVQUAL tem como base os cinco determinantes descritos acima e uma
comparacao entre as expectativas dos clientes sobre como 0 servico deveria ser
executado e suas experiéncias quanto a maneira pela qual ele foi prestado
(desconfirmacédo ou confirmacdo das expectativas). Geralmente sdo usados 22
atributos para descrever os determinantes, e solicita-se aos entrevistados que
classifiguem, segundo uma escala de sete pontos, que vai de “Forte Discordancia” a
“Forte Concordancia”, o que esperavam do servigo e como o perceberam. Com base
nas discrepancias entre expectativas e experiéncias referentes aos 22 atributos,
pode ser calculada uma pontuacdo geral para a qualidade (ZEITHAML; BITNER,

2003; GRONROOS, 2003).
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Gronroos (2003) alerta que a escala SERVQUAL deve ser aplicada

cuidadosamente, reavaliando-se sempre os determinantes e os atributos antes da

utilizacdo da ferramenta. E preciso customizar com cuidado o conjunto de

determinantes e atributos usados para a situagcao especifica que se apresenta.

Esse autor aponta ainda alguns problemas encontrados na utilizacdo de

instrumentos de medida baseados em comparagées entre expectativas e

experiéncias de varios atributos:

Dificuldade em definir que tipo de expectativa deve ser comparada com as
experiéncias reais com um determinado servico. Na ferramenta SERVQUAL
original, perguntava-se aos clientes o que esperavam do servico que tinham
consumido, sendo a medicdo de expectativas e experiéncias referente ao
mesmo servigco. Mais tarde, o método foi alterado para indagar aos clientes o
que esperavam de um servico excelente ou ideal da mesma categoria do
servico que tinham consumido. Sendo assim, pode-se afirmar que,
independentemente do que se queira saber sobre um dado servico, diferentes
tipos de expectativa podem ser medidos;

Se as expectativas forem medidas ap0s a experiéncia ou a0 mesmo tempo
em que essa ocorre, 0 que € averiguado nao é realmente a expectativa, mas
algo que sofreu um viés da experiéncia;

N&o ha necessariamente sentido em medir as expectativas dos clientes antes
da experiéncia porgue essas, quando antecipadas, talvez ndo sejam aquelas
com as quais comparardo suas experiéncias. Expectativas alteradas sao
aguelas com as quais as experiéncias devem ser comparadas para
determinar a real percepcédo de qualidade de um cliente;

Medir expectativas pode ndo ser uma maneira sensata de proceder porque
experiéncias sdo percepcdes da realidade, e expectativas anteriores sao
inerentes a essas percepcdes. Consequentemente, se de um modo ou de
outro forem medidas as expectativas e, em seguida, as experiéncias, entao,

as expectativas sdo medidas duas vezes.

Ao analisarem e criticarem a escala SERVQUAL, diversos autores, entre os

quais Cronin e Taylor (1992) e Brown, Churchill e Peter (1993), propuseram modelos

alternativos. Cronin e Taylor (1992) desenvolveram um modelo de avaliacdo da
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qualidade de servicos baseado somente na performance percebida, denominado
“SERVPERF”. Nesse modelo, as expectativas sdo desconsideradas, e a avaliacéo
da qualidade percebida fica restrita a percepcao de desempenho. Gronroos (2003)
aponta que, medindo-se somente experiéncias por meio de um conjunto de atributos
apropriados, se pode obter boa aproximacao da qualidade percebida. O pesquisador
deve desenvolver um conjunto de atributos que descreva 0 servico téo
conclusivamente quanto possivel e medir apenas como os clientes experimentam o
servico, utilizando escalas especificas para mensuracédo daqueles atributos.

Salomi, Miguel e Abackerli (2005) afirmam que a validade e a confiabilidade
do SERVQUAL e do SERVPERF tém a mesma propor¢cdo, mas o SERVPERF
apresenta uma vantagem de utilizacdo a medida que a quantidade de questdes a
ser respondidas pelos entrevistados € menor, 0 que facilita a operacionalizacédo da
pesquisa.

Outra escala alternativa a SERVQUAL foi a elaborada por Brown, Churchill e
Peter (1993). Nesse modelo, as medidas de percepcdo de qualidade séo
comparadas diretamente com as expectativas de qualidade em um uUnico indicador.
Dessa forma, as questdes elaboradas assemelham-se as da SERVQUAL, porém
com respostas que variam de “muito pior do que o esperado” a “muito melhor do que
0 esperado”, numa escala Likert de sete categorias. De acordo com o0s autores, a
utilizacado dessa alternativa torna a escala mais confiavel estatisticamente e valida,
além de mais parcimoniosa, ao utilizar apenas uma bateria de 22 questdes,
economizando tempo dos respondentes e fazendo com que exista maior

colaboracéo por parte deles.

2.2 Qualidade e satisfacao

Estudos voltados para a mensuracéo da satisfacdo de consumidores também
foram desenvolvidos. Podemos citar Urdan e Rodrigues (1999); Kristensen,
Martensen e Gronholdt (2000); Van Rizyn et al. (2004); Knutson et al. (2004); Filho,
Guerra e Moura (2004); Marchetti e Prado (2004); Moura e Gongalves (2005); Leite e
Filho (2007); Chitty, Steven e Chua (2007); Lopes, Pereira e Vieira (2009).

Provavelmente, porque o desenvolvimento de modelos de mensuragao de qualidade
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percebida incluia elementos similares aos dos modelos elaborados para medir
satisfagdo com as caracteristicas de produtos, a questado de haver ou ndo diferenca
entre qualidade de servico e satisfacdo do cliente tem sido debatida na literatura.
Além disso, ha outra questdo que tem sido discutida: caso a diferenca exista, a
qualidade é percebida antes e depois da satisfacdo, ou a satisfagdo vem antes e,
entdo, leva a percepcéo de qualidade? (GRONROQOS, 2003).

Para Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), ambos os conceitos — satisfacao
e qualidade percebida — tém sua origem no paradigma da desconformidade. Na
visdo dos autores, porém, a qualidade percebida é o julgamento global, ou atitude,
relacionada a superioridade de um servico; ja a satisfagdo do consumidor esti
relacionada a uma transacédo especifica. Valendo-se dos incidentes de satisfacao
que ocorrem ao longo do tempo, a percepc¢ao de qualidade é formada. Sendo assim,
a satisfacdo € um antecedente da qualidade em servicos (CARMAN, 1990;
PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988; BITNER, 1990; BOLTON; DREW,
1991).

Ja para Zeithaml e Bitner (2003), os dois conceitos sao fundamentalmente
diferentes quanto as suas causas subjacentes e aquilo que produzem como
resultado. Apesar de terem algumas questbes em comum, satisfagcdo é vista
geralmente como um conceito mais amplo, ao passo que a determinacdo da
qualidade em servicos concentra-se especificamente na dimensdo do servico.
Baseado nessa perspectiva, a qualidade percebida é um componente da satisfacao
de clientes. A qualidade em servicos € uma avaliacdo focada que reflete a
percepcdo do cliente sobre dimensdes especificas como confiabilidade,
responsividade, seguranca, empatia e tangibilidade. A satisfacédo, por outro lado, &
mais inclusiva, sendo influenciada pelas percepcdes acerca da qualidade dos
servicos e produtos, pelo preco e ainda pelas percep¢gbes quanto aos fatores
situacionais e pessoais.

Corroborando com essa visdo, Gronroos (2003) explica que uma pessoa que
esteja consumindo um servico, primeiramente, percebe a qualidade das dimensdes
de servico e somente, entdo, considerando também outros aspectos, fica satisfeita
ou ndo com a qualidade daquele servigco. Para o autor, a percepcao de qualidade de
servico vem antes, seguida de uma percepcao de satisfacdo ou insatisfacdo com

essa qualidade. Cronin e Taylor (1992, 1994) também consideram a qualidade como
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um antecedente da satisfacdo. Para esses autores, a qualidade é medida via a
experiéncia do cliente com o desempenho do servigo.

Marchetti e Prado (2001) afirmam que, na literatura, existem duas definicdes
que diferem entre si em funcdo da énfase dada a satisfacdo do consumidor, quer
como resultado, quer como processo. Algumas definicdes pontuam a satisfacéo do
consumidor como o resultado da experiéncia de consumo. Nesse sentido, ela
também tem sido conceituada, com base no paradigma da desconfirmacgéo, como a
resposta do consumidor a uma avaliacdo da discrepancia percebida entre as
expectativas e o desempenho de um produto, notada apds o seu consumo (TSE;
WILTON, 1988; HOWARD; SHETH apud LOPES; PEREIRA; VIEIRA, 2009; HUNT
apud LOPES; PEREIRA; VIEIRA, 2009; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1995;
OLIVER, 1980; CHURCHILL; SURPRENANT, 1982; FORNELL, 1992).

Essa abordagem pode ser classificada como orientada para o resultado. A
outra abordagem, baseada na orientagdo para 0 processo, traz uma visdo ampliada
da satisfacdo do consumidor, na medida em que a concebe na perspectiva da
experiéncia do consumo em sua totalidade, salientando as perspectivas de
processos perceptuais, avaliativos e psicolégicos como geradores da satisfacdo do
consumidor (YI, 1990; BEARDEN; TEEL, 1983; OLIVER apud LOPES; PEREIRA;
VIEIRA, 2009).

Uma critica a supremacia do paradigma da desconfirmacéo apareceu também
no trabalho de Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996) ao reexaminarem 0sS
determinantes da satisfagdo do consumidor. Os autores apresentaram um modelo
do processo de formacdo da satisfacdo que vai além do paradigma da
desconfirmacao, incluindo os desejos do consumidor nesse processo e verificando
também os impactos da comunicacdo de marketing. Esse modelo foi testado
empiricamente e confirmou as hipéteses de existéncia de relacionamento entre os
desejos do consumidor e a sua satisfacao, permitindo afirmar que a satisfagéo geral
do consumidor decorre tanto da congruéncia de seus desejos quanto da
desconfirmacdo positiva de suas expectativas. Mowen e Minor (2003) também
concordam que a combinacdo da desconfirmacdo das expectativas e das emocdes
prediz melhor a satisfacdo do que apenas a avaliacdo do desempenho.

Nesse sentido, satisfacdo pode ser definida como uma avaliacdo feita pelo
cliente a respeito de um produto ou servico no que se refere ao atendimento ou néo

das necessidades e expectativas do proprio cliente. Trata-se do julgamento de que
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uma caracteristica do produto ou servico ofereceu ou esta oferecendo um nivel
prazeroso de contentamento relativo ao consumo, incluindo niveis maiores ou
menores (OLIVER apud LOPES; PEREIRA; VIEIRA, 2009; KOTLER, 1998;
ZEITHAML; BITNER, 2003).

Zeithaml e Bitner (2003) acreditam que a satisfacdo do cliente é uma
percepcao ampla influenciada por caracteristicas e atributos do produto, assim como
pelas reacdes emocionais dos consumidores, pelas causas por eles atribuidas ao
fracasso e ao sucesso e pela percepcao do que € justo. No caso de servicos puros,
a qualidade pode ser o determinante mais importante para a satisfacao.

Na opinido de Oliver (1993), a satisfacao esta relacionada a uma transacao
ou compra especifica, sendo um julgamento de avaliacdo pés-compra de uma
ocasido determinada. Entretanto, com enfoque cumulativo, Anderson, Fornell e
Lehmann (1992) e Johnson e Fornell (1991) definem satisfacdo de clientes como
uma avaliacdo global baseada em diversas experiéncias de compra e consumo ao
longo do tempo. Anderson e Fornell (1994) também defendem que a satisfacédo &
uma avaliacao continua a respeito da habilidade de uma empresa em proporcionar
os beneficios que o cliente esteja buscando. Por sua vez, Boulding et al. (1993)
levam em consideracdo os dois pontos de vista e argumentam que O construto
“satisfacdo” apresenta dois conceitos essenciais, a “satisfacdo especifica” a uma
transacéo e a “satisfacdo cumulativa”.

A satisfacdo do consumidor vem sendo encarada como fator crucial para o
sucesso dos mais variados tipos de organizagédo, especialmente por influenciar
diretamente a lealdade a marca, a repeticdo de compras, a aceitacdo de outros
produtos na mesma linha, a comunicacdo boca a boca positiva, a lucratividade e a
participacdo de mercado. Sendo assim, o conhecimento dos fatores que afetam a
satisfacdo do consumidor torna-se essencial (OLIVER apud LOPES; PEREIRA;
VIEIRA, 2009; CARDOZO, 1965).

Por sua vez, Fornell (1992) e Anderson, Fornell e Rust (1997) apontaram
também a reducao da elasticidade de precos, menores custos de transacgdes futuras
e de atracdo de novos clientes e a melhora na reputacdo da empresa como
resultantes do alto grau de satisfacdo dos clientes. Além disso, supondo uma relacao
direta entre satisfacéo e lealdade, alguns autores acreditam que com o0 aumento da
lealdade, a satisfacdo de clientes pode ajudar a assegurar receitas ao longo do

tempo e a minimizar a probabilidade de os clientes trocarem de fornecedor caso haja
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gueda no nivel de qualidade (ANDERSON; FORNELL; RUST, 1997; ANDERSON,
1998; ANDERSON; FORNELL, 1999). Ha suporte empirico para comprovar que
resultados elevados de satisfacdo dos clientes podem ser acompanhados por uma
rentabilidade superior em médio prazo (ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994;
ANDERSON; MITTAL, 1999; FORNELL, 1992). Fornell (1992) considera a
satisfacdo de clientes o melhor indicador de lucratividade futura da empresa.

De acordo com os resultados encontrados por Garbarino e Johnson (1999), a
satisfacdo direciona as intencbes futuras dos clientes caracterizados como
transacionais, sendo, entdo, um dos fatores que determinam a confianca e o
comprometimento desses clientes. Entender as suas intengfes futuras é de suma
importancia para estimar o seu potencial de continuar com a organizacéo ou deixa-la
(ZEITHAML, 1996).

Barreiras de troca fazem com que os clientes tenham custos para mudar para
outro fornecedor. Em contrapartida, satisfacdo de clientes traz custos para o
concorrente que deseja conquistar o cliente dessa empresa. No primeiro caso, a
empresa torna dificil, caro ou até mesmo ilegal a mudanca de fornecedor por parte
do cliente. Esses custos, de transacdo e aprendizagem, os descontos atrelados a
lealdade, os héabitos de compra, os custos emocionais e 0s esforcos cognitivos,
atrelados a riscos financeiros, sociais e psicolégicos por parte dos clientes,
compdem barreiras de troca. Basicamente, qualquer iniciativa da empresa para
limitar o escopo de alternativas de compras comparaveis para compras repetidas &
equivalente a uma estratégia de construir barreiras de troca para os clientes. A
satisfacdo de clientes deve ser baixa em indlstrias em que os compradores
encontram altos custos de troca e nas quais a oferta € homogénea, e a demanda é
heterogénea (FORNELL, 1992).

Mesmo que pareca existir uma relagcéo positiva entre satisfacdo e qualidade,
por um lado, e a disposicdo dos clientes em continuar o relacionamento e fazer
recompra, de outro, € importante perceber que essa funcdo normalmente esta longe
de ser linear. Somente clientes muito satisfeitos apresentam alto indice de recompra
e grande propens&o ao boca a boca positivo (GRONROOS, 2003).

Ademais, o impacto da satisfacao dos clientes em compras repetidas e da sua
lealdade ndo € o mesmo para todas as empresas. Clientes leais ndo sao

necessariamente clientes satisfeitos, mas clientes satisfeitos tendem a ser clientes
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leais. As empresas néo sao igualmente afetadas pela satisfacdo de clientes, mas
todas dependem de compras repetidas (FORNELL, 1992).

Mudancas na satisfacdo sdo consequéncias de decisdes passadas e previsao
de desempenho futuro. O ultimo julgamento da qualidade é o do cliente. Melhorias
de qualidade que ndo sao reconhecidas pelos clientes sao investimentos
guestionaveis. A mais significativa medida da qualidade é como ela afeta a
satisfacdo desses (FORNELL, 1992).

Pelo fato de a satisfacdo de clientes e o foco no cliente terem sido téao
importantes para a competitividade das empresas durante os anos 1990, qualquer
empresa interessada em obter éxito no mercado deve ter compreensao clara de
seus consumidores. Dessa forma, diversas empresas tém dedicado mais tempo e
dinheiro para compreender as bases estruturais da satisfacdo dos clientes e de que
modo se pode melhora-la (ZEITHAML; BITNER, 2003). A pesquisa de satisfacdo de
clientes tornou-se imprescindivel para o estudo e a pratica de marketing e do
comportamento do consumidor (ROSSI; SLONGO, 1998).

Esse tipo de pesquisa, segundo Evrard (1994), apresenta dois marcos
histéricos: abril de 1976, quando ocorreu em Chicago, nos Estados Unidos, a
primeira conferéncia especializada sobre o tema, com o apoio do Marketing Science
Institute e da National Science Foundation; e os artigos de Hunt (1977) e Day
(1982). Foi na década de 1980, no entanto, que se deram 0S avangos mais
significativos, tanto no nivel micro quanto no nivel macro. O nivel micro volta-se para
0s interesses das empresas no conhecimento da satisfacdo de seus clientes. O
crescimento desses interesses deveu-se, com maior intensidade a partir dos anos
1980, a consciéncia de que a satisfacdo de clientes € uma variavel-chave de seu
comportamento posterior (recompra, lealdade, propaganda boca a boca favoravel,
etc.) e também ao impulso dos programas de qualidade total, em que a satisfacdo
dos clientes representava a faceta de marketing.

O nivel macro, por sua vez, refere-se aos estudos voltados as comparacdes
intersetoriais da relacdo entre a satisfacdo dos consumidores e a estrutura dos
mercados, fornecendo subsidios para a propria formulacdo de politicas publicas.
Destacam-se aqui, principalmente, os trabalhos dos pesquisadores da Universidade
de Michigan (Ann Arbor), comandados pelo Professor Claes Fornell (EVRARD,

1994). Realcam-se entre os modelos de satisfacdo, nessa perspectiva agregada, os
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indices nacionais de satisfacdo de clientes, como o ACSI, o ECSI, o SCSB, o DK,
que serdo descritos na proxima secao (ROSSI; SLONGO, 1998).

2.3 Mensuracao da satisfacéo

Por causa da importancia da satisfacdo do consumidor para as empresas e
para a qualidade de vida de forma geral, muitos paises tém atualmente um indice
nacional para medir e acompanhar a satisfacdo dos clientes. Muitos planejadores de
politicas publicas acreditam que tais medidas poderiam e deveriam ser usadas como
ferramentas para avaliacdo da saude da economia nacional, juntamente com a
medicao tradicional de produtividade e preco (ZEITHAML; BITNER, 2003).

O primeiro indice de satisfacdo do cliente de &mbito nacional foi desenvolvido
em 1989, na Suécia, e contemplou 30 dos principais ramos de atividades do pais,
ficando conhecido como Customer Satisfaction Barometer (CSB). O CSB é um
indice econémico que reflete a satisfacdo do consumidor e pode ser considerado
como complementar as medidas de produtividade. Esse indice foi criado para
promover a qualidade e tornar a industria mais competitiva e orientada para o
mercado. A ideia era que o CSB pudesse prover informagdes como comparacao
entre as industrias, avaliacbes ao longo do tempo, previsdo de desempenho de
longo prazo. E também fosse capaz de dar respostas quanto a questbes de
sensibilidade de diversas empresas e industrias a satisfacdo do consumidor, medir
os efeitos da qualidade e do preco, o impacto das expectativas do consumidor e o
aumento necessario da qualidade para reter consumidores insatisfeitos (FORNELL,
1992).

A extensdao de quanto uma empresa € capaz de satisfazer seus clientes é
uma indicacdo da sua saude geral e das perspectivas para o futuro. A relacdo do
CSB com a lealdade dos clientes e com o desempenho do produto ou servico é
estimada. Devido ao fato de a satisfacao dos clientes ter um impacto direto na fonte
primaria de receitas futuras para a maioria das empresas, a ideia era que o CSB
fosse um importante complemento das medidas tradicionais de performance da

economia, fornecendo informagfes Uteis ndo apenas para as empresas em si, mas
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também para os acionistas, o0s investidores, as agéncias regulatérias do governo e
os clientes (FORNELL, 1992).

Muitas empresas e algumas indastrias monitoram a satisfacdo dos clientes de
forma continua, mas a Suécia foi o primeiro pais a fazer isso em nivel nacional
(ZEITHAML; BITNER, 2003).

E esperado que inddstrias com equilibrio entre os niveis de heterogeneidade
da demanda e os da oferta apresentem um CSB mais alto do que aquelas nas quais
esse equilibrio € menor. Servicos vém apresentando um CSB menor do que
produtos tanto entre os monopdlios quanto entre mercados competitivos (FORNELL,
1992).

O CSB deveria ajudar a focar a atencao do publico na melhoria da qualidade
e da satisfacdo dos clientes como uma fonte de melhoria da qualidade de vida, ja
que estd apto a medir os niveis de satisfagdo geral, a confirmacgéo das expectativas
e a distancia do hipotético produto ideal para o cliente (FORNELL, 1992).

Isso ndo significa que a visdo tradicional da satisfacdo como discrepancia
entre expectativas e desempenho fosse desconsiderada a priori no CSB. A
discrepancia € uma parte da definicdo da varidvel latente “satisfacéo” e esta refletida
em um de seus indicadores. Entretanto, a especificacdo anterior permite a
possibilidade da insatisfagdo mesmo quando as expectativas séo confirmadas.

Na sequéncia, em 1993, a Alemanha desenvolveu o Bardmetro Alemao de
Clientes (Deutsche Kundenbarometer — DK), indice de satisfacdo que abrange 31
ramos de atividades do pais e tem sido publicado anualmente, tornando-se uma
fonte central de informacdes sobre a orientagcédo ao cliente na Alemanha (FORNELL
et al., 1996).

O propdsito do barédmetro é proporcionar indices de qualidade para empresas
e para o governo, destacar casos positivos para benchmarking de processos de
servigos entre indastrias, chamar a atencdo de inddstrias que necessitam de
melhorias e, por fim, melhorar a qualidade dos servicos e a satisfacdo do cliente
naquele pais. Ao longo da historia do barémetro, 65 diferentes grupos industriais tém
sido avaliados quanto a percep¢do de qualidade dos clientes e aos niveis de
satisfacdo. Com a aplicacdo do DK, concluiu-se que a orientagédo ao cliente e a
melhoria no que diz respeito a qualidade e a satisfacdo valem a pena para as
industrias aleméds. Os resultados do barbmetro confirmam que os clientes

encantados, ou seja, clientes muito satisfeitos tendem a gastar mais dinheiro em
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cada compra, retornam mais vezes, utilizam maior nimero de servigos e sdo mais
leais por um periodo de tempo maior (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Diversos esfor¢cos para medir a satisfacdo de clientes em bases nacionais
foram despendidos em outros paises. Em 1994, os Estados Unidos desenvolveram o
indice de Satisfacéo do Cliente Norte-Americano (ACSI), que contém informacées de
40 ramos de atividades, de sete grandes grupos da economia do pais (FORNELL et
al., 1996).

O ACSI foi desenvolvido por pesquisadores do National Quality Research
Center, da University of Michigan, e € uma medida de qualidade de bens e servigos
experienciados pelos consumidores. A pesquisa monitora as percepcdes em 200
empresas, que representam a maioria dos setores econdémicos. Em cada grupo
industrial, estdo incluidos os principais segmentos da industria, e dentro de cada um
foram selecionadas as maiores empresas para participar. Para cada empresa,
aproximadamente 250 entrevistas sdo aplicadas com clientes atuais (ZEITHAML,
BITNER, 2003).

Outros paises como Israel e Taiwan, em 1995, e Nova Zelandia, em 1996,
também desenvolveram seus indices nacionais de mensuracdo de satisfacdo de
clientes (ZEITHAML; BITNER, 2003). Em 1998, a Organizacdo Europeia pela
Qualidade, a Fundacdo Europeia pelo Gerenciamento da Qualidade e a Customer
Satisfaction Index — University Network (CSl), com o apoio da Comissao Europeia,
lancaram um indice Europeu de Satisfacdo do Cliente, o ECSI, que abrangeu 12
paises (METODOLOGIA ECSI, 2009).
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3 OS MODELOS ACSI E ECSI DE SATISFACAO DE CLIENTES

O indice Americano de Satisfacéo de Clientes (ACSI) é uma forma, baseada
no mercado, de medir o desempenho de empresas, industrias, setores e economias
de paises. Ele foi concebido para ser representativo da economia como um todo,
cobrindo mais de 200 empresas, com vendas em 1994 acima de US$ 2,7 trilhdes,
gue competiam em mais de 40 industrias nos sete maiores setores da economia, a
saber: industrias de bens ndo duraveis; industrias de bens duraveis;
transportes/comunicacdes/utilidades; varejo; setor financeiro/seguros; servicos;
administracéo publica/governo (FORNELL et al., 1996). Em 2005, o ACSI expandiu
sua capacidade de mensuracdo para dez setores econdmicos que produziam
produtos e servicos para o consumidor final, abrangendo também estocagem,
informacgao e assisténcia social (NATIONAL QUALITY RESEARCH CENTER, 2005,
p. 3).

Em cada um desses setores, foi incluido o grupo das maiores industrias com
base na sua contribuicéo relativa ao produto interno bruto (PIB), e em cada grupo de
indUstria uma série de industrias representativas foi inserida tendo em vista suas
vendas totais. Finalmente, em cada inddstria, as maiores companhias foram
selecionadas, cuja abrangéncia cobria grande parte das vendas das industrias
selecionadas. Para cada empresa, foram realizadas aproximadamente 250
entrevistas com os clientes que haviam feito uma compra recente a época. Cada
guestionario continha 17 questbes estruturadas e oito questdes demograficas
(FORNELL et al., 1996).

O ACSI mede a qualidade dos produtos e servicos pelo ponto de vista dos
consumidores. O conceito por tras do indice — medida da satisfacdo dos
consumidores, que € uniforme e passivel de comparacdo — requer uma metodologia
com duas caracteristicas fundamentais. A primeira delas € o fato de a satisfacdo e
0S outros construtos do modelo representar diferentes tipos de avaliacdo dos
consumidores que nao podem ser medidos diretamente, usando-se, entdo, uma
abordagem de mudltiplos indicadores. O resultado € um indice de variavel latente que
€ geral o suficiente para ser comparado entre empresas, industrias, setores e

nacdes. A segunda caracteristica € a mensuracdo com base nao apenas na
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experiéncia do consumo, mas também nas expectativas futuras (FORNELL et al.,
1996).

O modelo proposto por Fornell et al. (1996) pretende oferecer uma base de
mensuracao uniforme e comparavel para a satisfacdo global do cliente, além de
apontar a relagcdo de tal construto com seus principais antecedentes e
consequentes. A Figura 1 mostra a relagéo entre os construtos proposta pelo modelo
ACSI:

RECLAMAGOES
DO CLIENTE

QUALIDADE

PERCEBIDA

SATISFAGAO
GLOBAL DO
CLIENTE

VALOR
PERCEBIDO

LEALDADE DO
CLIENTE

EXPECTATIVAS
DO CLIENTE

Figura 1: Estrutura do Modelo ACSI
Fonte: FORNELL et al., 1996

No modelo, a satisfacdo do cliente aparece como a variavel central, e sao
apresentadas trés variaveis antecedentes — expectativas dos clientes, qualidade
percebida e valor percebido; e duas variaveis consequentes — lealdade do cliente e
reclamacdes. Modelar o ACSI como parte desse sistema serve para validar o indice
do ponto de vista nomoldgico. Sendo a validade nomologica uma forma de validade
do construto com base no grau que determinado construto se comporta como
previsto dentro do sistema de construtos relacionados ou rede nomoldgica
(FORNELL et al., 1996).

Os principais achados apos a aplicacdo do modelo foram que a customizacao
€ mais importante do que a confiabilidade na determinacdo da satisfagdo dos

clientes; as expectativas dos clientes tém apelo muito importante em setores em que
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a variagao entre producdo e consumo € pequena e em que a satisfacao de clientes é
mais influenciada por qualidade do que por valor ou preco (FORNELL et al., 1996).

Os resultados da aplicacdo do ACSI foram comparados aos do SCSB sueco e
do DK aleméo, e constatou-se a época que o padréao das diferencas entre os setores
encontrados no ACSI foi consistente com o observado no SCSB e no DK. Os
resultados alcancados em setores ligados a produtos foram maiores do que o0s
constatados em servicos; a administracao publica apresentou os menores indices.
Entretanto, ao contrario do SCSB e do DK, os resultados do ACSI foram
relativamente maiores (FORNELL et al., 1996).

Fornell e Johnson (1993) encontraram niveis de satisfagdo maiores em
industrias com indices significantes de competicéo e diferenciacdo. Anderson (1994)
encontrou niveis de satisfacdo mais significativos quando competicao, diferenciacéo,
envolvimento ou experiéncia eram altos ou ainda quando custos de troca, dificuldade
de padronizacao ou facilidade de medir qualidade eram baixos. Os dois estudos
citados obtiveram indices de satisfacdo mais expressivos para produtos do que para
servicos ou varejo. Essas pesquisas permitiram concluir que o maior nivel de
satisfacdo observado nos Estados Unidos se deveu ao maior grau de competicéo
encontrado na maioria das industrias americanas (FORNELL et al., 1996).

As medidas sugeriram que a customizacdo € mais central para as
expectativas dos clientes e para as percepcdes de qualidade do que a
confiabilidade. Consistente com a natureza de producdo e consumo em setores
orientados por servicos, a customizacdo foi considerada mais central para a
qualidade nos setores de transportes, financas, servicos e governo do que nos
setores de produtos manufaturados. Para todos os setores, a carga das medidas de
customizacdo foi significantemente mais alta do que a carga das medidas de
confiabilidade (FORNELL et al., 1996).

Esses achados sdo compativeis com o argumento de que as expectativas sao
menos preditivas quando a variacdo de consumo e producédo é maior. Pelo lado da
producdo, se um produto ou servigo, em particular, é dificil de ser padronizado ou a
qualidade é ambigua, a variacdo na experiéncia de consumo é maior, e as
expectativas devem ter influéncia menor. Igualmente, do lado do consumo, se 0s
consumidores sdo mais sensiveis para perceber uma variacdo na producdo, as

expectativas novamente devem apresentar menor influéncia (FORNELL et al., 1996).
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As expectativas dos clientes devem ser consideradas os melhores previsores
de qualidade, valor e satisfacdo, nos setores nos quais os clientes fazem compras e
tomam decisdes de consumo frequentes e rotineiras. Quando essas interagdes sao
menos frequentes, os clientes ttm menos conhecimento direto, e suas expectativas
sdo previsores mais fracos de qualidade percebida e de valor (FORNELL et al.,
1996).

No estudo em questédo, o impacto da qualidade na satisfacdo dos clientes foi
maior do que o valor em todos os sete setores. Essa diferenca € consistente com a
nocao de que o valor é mais central na formacgéo da preferéncia e escolha inicial dos
clientes, ao passo que a qualidade é mais central na experiéncia do consumo em Ssi
(FORNELL et al., 1996).

O indice Americano de Satisfacéo de Clientes representou grande avanco na
direcdo da evolucdo dos indices nacionais de satisfacdo. Para os politicos, o ACSI
tem o potencial de ser uma ferramenta Util de mensuracdo da saude da economia de
um pais, em termos de competitividade nacional e bem-estar dos cidaddos. Em
termos da saude da economia, esse pode fornecer importante complemento para as
medidas convencionais de quantidade de produtos e servigos produzidos, como 0s
indices de produtividade e preco, permitindo contrapor essas medidas com a
qualidade dos produtos e servicos (FORNELL et al., 1996).

Para gerentes e investidores, o ACSI fornece uma importante medida da
performance passada e atual da empresa, assim como da saude financeira futura. O
indice proporciona um meio para medir um dos mais importantes e fundamentais
ativos geradores de receita de uma empresa: seus consumidores. Como ja dito,
altos indices de satisfacéo de clientes aumentam a lealdade, reduzem a elasticidade
de precos, protegem o market share atual dos ataques dos competidores, diminuem
0s custos de transacao, reduzem os custos com fracassos e custos de atracao de
novos clientes e ajudam a construir a reputagédo da empresa no mercado (FORNELL
et al., 1996).

O ACSI também fornece significativo indicador da saude financeira futura da
empresa e tem implicagfes para a formulacdo da estratégia competitiva. Um dos
seus principais beneficios é o fato de ele representar um sistema de medida
comparavel e uniforme que permite comparacdo sistematica entre empresas ao
longo do tempo. Além disso, pode ser util na anéalise de forcas e fraquezas da

empresa e seus concorrentes (FORNELL et al., 1996).
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Para os consumidores, o ACSI da informacgfes que ndo apenas sao Uteis para
tomada de decisdo de compra, como também levam a melhoria da qualidade dos
produtos e servicos que eles consomem, assim como do seu padrdo de vida. A
ltima contribuicdo € a melhoria da qualidade da vida econémica (FORNELL et al.,
1996).

Em 1996, com o objetivo de desenvolver um indice Europeu de Satisfagdo do
Cliente, a Comissdo Européia, a pedido da European Organization for Quality
(EOQ), encomendou ao Mouvement Frangais pour la Qualité (MFQ) um estudo que
visava a elaboragdo de indicadores que possibilitassem a comparacdo entre as
empresas de forma a posiciona-las nos seus respectivos setores de negécio,
identificando os melhores desempenhos (METODOLOGIA ECSI, 2009).

Em 1998, a European Foundation for Quality Management (EFQM), a EOQ e
a CSI University Network definiram as bases para o lancamento de um projeto piloto
do indice Europeu de Satisfacédo de Cliente, chamado de ECSI (European Customer
Satisfaction Index) ao qual aderiram 12 paises europeus: Portugal, Bélgica,
Dinamarca, Espanha, Finlandia, Franca, Grécia, Islandia, Italia, Reino Unido, Suécia
e Suica (METODOLOGIA ECSI, 2009).

Assim como o modelo americano, o ECSI também aborda dois componentes
principais:

* Modelo estrutural, formado pelo conjunto de equagdes que definem a relacao
entre as variaveis latentes, nao diretamente observaveis;
* Modelo de medida, formado pelo conjunto de equacdes que definem a

relacdo entre as variaveis latentes e as variaveis de medida (indicadores).

A Unica diferenca entre os modelos é a inclusdo da imagem no modelo
europeu como um construto antecedente a satisfacdo. A Figura 2 apresenta a

relacdo da cadeia nomoldgica proposta pelo ECSI.
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Figura 2: Estrutura do Modelo ECSI
Fonte: LOPES; PEREIRA; VIEIRA, 2009

3.1 Os construtos dos modelos
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Serdo descritos e analisados a seguir 0s construtos antecedentes e

consequentes da satisfagéo propostos pelos modelos ACSI e ECSI, com excecao do

construto “qualidade percebida”, que ja foi descrito na primeira parte deste

referencial. O construto central, ou seja, a satisfacdo, também ja foi analisado

anteriormente.

3.1.1 Expectativa

Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996) afirmam que n&o ha, na literatura de

marketing, consenso acerca da definicdo do conceito de “expectativas”. Os autores

tratam expectativas como a percepcdo de probabilidade de ocorréncia de

determinado evento. Ja Oliver (1980) defende que o conceito deve ser ampliado e

também incorporar a avaliagdo (positiva, negativa ou neutra) do evento esperado.
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Esse autor acredita que os consumidores formam expectativas a respeito do
desempenho das caracteristicas dos produtos antes da compra. Para ele, as
expectativas sdo pensamentos que criam um padrdo de referéncia para o
julgamento do consumidor; quando os resultados sao diferentes desse padréo,
ocorre a desconfirmagdo. Se o resultado for melhor do que o esperado, a
desconfirmacéo serd positiva, e o julgamento da satisfacdo se acentua; se for pior
que o esperado, a desconfirmacao € negativa, tendendo a gerar insatisfacao.

Corroborando com essa definicdo, Zeithaml e Bitner (2003) argumentam que
expectativas sdo pontos de referéncia que os clientes trazem consigo para dentro de
uma experiéncia de servicos, e as percepcdes correspondem ao servigo
efetivamente recebido. Para elas, os clientes comparam suas percepc¢des do
desempenho dos servicos com esses pontos de referéncia quando avaliam a
qualidade dos servicos. Nesse caso, 0 objetivo das empresas € preencher a lacuna
existente entre as expectativas e as percepgoes, visando satisfazer os clientes e
construir relacdes de longo prazo com eles. As autoras afirmam ainda que uma das
principais causas de muitas empresas ndo atenderem as expectativas dos clientes &
a falta de compreenséao precisa do que sejam essas expectativas.

Por sua vez, Fornell et al. (1996) definem “expectativas” como sendo a prévia
experiéncia de consumo com a oferta da empresa, incluindo informacdo né&o
experiencial disponivel por meio de publicidade e indicacdo, e a previsdo da
capacidade da empresa em entregar qualidade no futuro. Dessa forma, o construto
“expectativas” tem uma visdo combinada do passado e do futuro e apresenta uma
associacdo direta e positiva sobre a avaliagcdo cumulativa do desempenho da
empresa, assim como sobre a satisfacdo dos clientes. Ao mesmo tempo, as
expectativas dos clientes tém a capacidade de prever a habilidade da empresa em
satisfazer o mercado no futuro (HOWARD apud URDAN; RODRIGUES, 1999).

Esse papel das expectativas € importante porque a natureza dos
relacionamentos futuros entre a empresa e sua base de clientes depende da
expectativa futura de qualidade, que é critica para a satisfacdo dos clientes. As
expectativas dos clientes também apresentam uma relagdo positiva com qualidade
percebida e com valor percebido (FORNELL et al., 1996).

Fornell et al. (1996) acreditam que as expectativas sdo menos preditivas
quando a variacdo de consumo e producdo sdo maiores. Pelo lado da producéo, se

um produto ou servico em particular € de dificil padronizacdo ou a qualidade é
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ambigua, a variacdo na experiéncia de consumo é maior, e as expectativas devem
ter influéncia menor. Igualmente, do lado do consumo, se os consumidores S&0 mais
sensiveis para perceber uma variagcdo dos produtos ou servicos, as expectativas
novamente devem apresentar menor influéncia. Dessa maneira, as expectativas dos
clientes devem ser consideradas como melhores previsores de qualidade, valor e
satisfacdo nos setores nos quais os clientes fazem compras e tém decisdes de
consumo frequentes e rotineiras. Quando essas interacdes sdo menos frequentes,
os clientes tém menos conhecimento direto, e suas expectativas sao previsores mais
fracos de qualidade percebida e valor.

Os clientes ndo tém expectativas de um atributo de servico em um Unico
nivel. Ao contrario, eles podem tolerar uma variagdo nas experiéncias reais e ainda
assim considera-las aceitaveis segundo suas expectativas. As expectativas deles
existem em dois niveis — um nivel desejado, aquele no qual o cliente deseja receber
0S servicos, e um nivel adequado, que corresponde ao minimo aceitavel. Esses dois
niveis de expectativas formam as fronteiras da zona de tolerancia dos clientes. Se as
experiéncias reais de um cliente ficarem entre essas fronteiras, ele as tolera, e a
qualidade percebida é considerada boa. Se ficarem aquém do nivel adequado, os
clientes ficardo frustrados, e sua satisfagdo com a empresa ndo se concretizara. Se
o desempenho ultrapassar os limites superiores da zona de tolerancia, os clientes
ficardo muito satisfeitos, e é provavel que figuem igualmente surpresos. Essa zona
de tolerancia pode expandir-se e contrair-se para um cliente em particular. Pode
variar também em relagéo a diferentes atributos ou dimensdo dos servigos. Quanto
mais importante um fator, mais estreita tende a ser a zona de tolerancia (EVRARD,
1993; ZEITHAML, 1988; GRONROOS, 2003; LOVELOCK; WRIGHT, 2001;
ZEITHAML; BITNER, 2003).

Zeithaml| e Bitner (2003) destacam alguns fatores que influenciam as
expectativas de servico desejado e adequado. Em primeiro lugar, encontram-se as
promessas explicitas de servicos, que consistem em afirmacdes pessoais e
impessoais sobre o atendimento realizado pela empresa para os clientes. Prometer
exatamente o que sera executado € um caminho logico e apropriado para a
administracao das expectativas dos clientes e para assegurar que a realidade venha
ao encontro do que foi prometido. Outro fator importante sdo as promessas
implicitas de servigos, representadas por indicadores de qualidade, como preco e

atributos tangiveis associados ao servico. Em geral, quanto mais alto for o preco e
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melhor a impressao causada pelos tangiveis, maior sera a expectativa de um cliente
sobre um servigo. A comunicagdo boca a boca também é um fator que influencia a
formacéo das expectativas dos clientes. Tais afirmacdes pessoais e, algumas vezes,
impessoais, feitas por outros agentes estranhos a organizacdo, sdo Uteis aos
consumidores na indicacdo de como serdo os servigos. Por fim, destaca-se a
experiéncia passada do cliente ou a exposi¢cado prévia a servicos que tenham sido
relevantes como ultimo fator de formacéo das expectativas.

Sob outro ponto de vista, Ojasalo citado por Gronroos (2003) argumenta que,
no longo prazo, existem trés diferentes tipos de expectativas: difusas, explicitas e
implicitas. As expectativas difusas existem quando os clientes esperam ter seus
problemas resolvidos, mas nédo sabem o que exatamente deve ser feito. J4 as
expectativas explicitas estdo claras para os clientes antes do processo de compra e
podem ser divididas em realistas ou néo realistas. Por fim, as expectativas implicitas
referem-se a atributos que séo téo evidentes para os clientes, que eles nem pensam

neles conscientemente, € algo natural.

3.1.2 Valor percebido

O valor percebido é a avaliacédo geral feita pelo consumidor da utilidade de um
produto baseado nas percepc¢fes do que € recebido (beneficios) frente ao que é
fornecido (custos) pelo cliente para sua aquisicdo comparativamente a concorréncia
(ZEITHAML, 1988; SIRDESHMUCK; SINGH; SABOL, 2002; KOTLER, 2000).
Gronroos (2003) aponta que os clientes ficam satisfeitos com a qualidade percebida
contanto que o sacrificio envolvido, que compreende preco e custos de
relacionamento, ndo seja demasiadamente alto. Sendo assim, pode-se dizer que o
valor percebido afeta a satisfacdo do cliente. Essa relacdo positiva também é
evidenciada por Fornell et al. (1996).

Do ponto de vista dos beneficios, o valor estd profundamente ligado a
percepcdo do cliente em relacdo a avaliagdo dos atributos do produto, do
desempenho desses atributos e das consequéncias originadas pelo uso de tal
mercadoria. Os clientes enxergam o produto como um conjunto de atributos. Assim,

guando o compram e o utilizam, desenvolvem preferéncias e desejos por certos
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atributos, que Ihes proporcionam os resultados desejados nas situagbes de uso,
atendendo a seus objetivos e gerando satisfacdo com o valor percebido
(WOODRUFF, 1997).

Na visdo de Zeithaml e Bitner (2003), o conceito “valor’, mesmo em uma
Unica categoria de servico, parece ser altamente pessoal e idiossincratico. As
autoras afirmam que os clientes definem valor de quatro maneiras diferentes. Na
primeira, consideram-no como preco baixo, indicando que aquilo que eles tém de
abrir mdo em termos de dinheiro é mais importante na sua percepc¢ao de valor. Em
uma segunda definicdo, acreditam que “valor” sdo os beneficios de um produto ou
servigo. Na terceira, valor assume também uma conotag¢é@o de troca entre o que €
pago e a qualidade recebida. Por fim, alguns clientes consideram todos o0s
beneficios que recebem, assim como todos os componentes do sacrificio (dinheiro,
tempo, esforgo), ao descreverem valor.

Anderson, Fornell e Lehmann (1992) corroboram com as duas Uultimas
definicbes citadas, afirmando que valor € o quociente entre a qualidade percebida e
0 preco ou a relacdo entre os beneficios recebidos pelo cliente comparativamente
aos custos ou sacrificios incorridos para sua obtencéo.

De forma similar, Fornell et al. (1996) e Gale (1996) tratam o construto “valor
percebido” como o nivel de qualidade percebida de um produto em relagdo ao preco
pago por ele. Incorpora-se, dessa forma, ao valor percebido o fator “preco”, que
reforca a comparabilidade de resultados entre fornecedores, ramos de atividades e
setores.

Existe uma probabilidade maior de os consumidores permanecerem em uma
relacdo quando os beneficios recebidos (qualidade, satisfacdo e beneficios
especificos) excedem os custos despendidos (monetarios e ndo monetarios).
Quando empresas podem fornecer valor de forma consistente do ponto de vista do
cliente, este se beneficia claramente e ganha um incentivo para permanecer no
relacionamento (ZEITHAML,; BITNER, 2003).

Ja Parasuraman e Grewal (2000) consideram o “valor” como algo dinamico,
composto por quatro elementos, quais sejam: o valor de aquisicdo, o valor de
transacédo, o valor de uso e o valor de recuperacdo. O valor de aquisicdo consiste
nos beneficios recebidos pelo valor monetario gasto. Ja o valor de transacdo se
refere ao prazer que o consumidor sente por ter efetuado uma boa compra. Por sua

vez, o valor de uso € a utilidade derivada da utilizagdo do produto ou servi¢o, ao
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passo que o valor de recuperacdo corresponde ao beneficio residual recebido na
hora da revenda ou do fim do consumo.

Gronroos (2003) afirma que “valor” é percebido pelos clientes em seus
processos internos e em interagcdes com fornecedores ou prestadores de servicos ao
consumirem ou fazerem uso de servi¢cos, bens, informagdes, contatos pessoais,
recuperacdo de servigos e outros elementos de relacionamentos continuos. O autor

propde trés equacdes que podem descrever o Valor Percebido pelo Cliente (VPC):

VPC1 = _ Beneficios do episédio + Beneficios do relacionamento (1)

Sacrificio do episddio + Sacrificio do relacionamento

Essa primeira equacdo demonstra que “valor” € criado por elementos em
episédios ou encontros de servigos distintos e singulares, bem como por percepc¢des
do relacionamento em si. Isso significa que, em um relacionamento, existem
elementos inerentemente criadores de valor. Esses beneficios do relacionamento
sdo percebidos como verdadeiros beneficios criadores de valor, e ndo como
sentimentos. De maneira semelhante, existe sacrificio do relacionamento em uma
relacdo continua. Todo episédio, encontro de servico ou compra de um produto
fisico produz um beneficio e exige um sacrificio normalmente sob a forma de um
preco a pagar. O valor de um encontro de servico ndo pode ser julgado somente
pelo beneficio e pelo sacrificio relacionado aquele episddio. Os beneficios e os
sacrificios envolvidos em todo o episédio também contribuem para o valor total

percebido pelo cliente.

VPC2 = __Solucao central + Servicos adicionais (2)

Preco + Custos de relacionamento

Na segunda equacdo, Groénroos (2003) adota uma abordagem diferente.
Beneficios para um cliente sdo separados em duas partes, os beneficios de uma
solugdo central e os de servigos adicionais. Em termos de qualidade, a solugéo
central cria a percepcao da dimenséo da qualidade técnica, relativa ao resultado, e
0s servicos adicionais sao percebidos como a dimensdo de qualidade funcional

relativa ao processo. O denominador € formado por um componente de preco e um
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componente de custo de relacionamento que surge com o tempo, que, somados,

constituem os sacrificios do relacionamento.

VPC3 = Valor central + ou — Valor agregado (3)

Na ultima equacao proposta por Gronroos (2003), o valor € composto por uma
parcela de valor central e uma parcela de valor agregado. O valor central
compreende os beneficios de uma solug¢do central comparados com o preco pago
por aquela solucdo, e o valor agregado é criado por servicos adicionais do
relacionamento comparados com 0s custos desse relacionamento ao longo do
tempo.

As trés equacdes descrevem o mesmo conceito de “valor” sob variados
angulos. Levando todos em conta, descobre-se uma percepcao mais profunda de
como os clientes compreendem valor, quais fatores contribuem para esse valor e
como o valor pode ser gerenciado. Sempre levando em consideracdo que essa €

uma questdo de percepcdo (GRONROOS, 2003).

3.1.3 Imagem

A imagem esta relacionada ao modo como o cliente vé uma empresa
(KOTLER; KELLER, 2006). Representa ainda os valores que o0s publicos de
interesse associam a determinada organizacdo e pode variar dependendo de que
grupo esta sendo considerado e até mesmo entre individuos. Entretanto, existe
alguma percepcdo comum da organizacdo que pode ser muito clara e bem
conhecida para alguns grupos. Dessa forma, pode-se dizer que a imagem existe em
varios niveis, local e geral, e essas estao inter-relacionadas, influenciando uma a
outra (GRONROQOS, 2003).

Na visdo de Barich e Kotler (1991), a imagem consiste na percepgao que o
publico alvo tem de determinada empresa como reflexo do posicionamento escolhido
por ela. Da mesma forma, uma imagem condizente com 0 posicionamento
estratégico torna-se fator importante de reforgo estratégico. Nesse sentido, Gomes e

Sapiro (1993) consideram que uma imagem favoravel e bem conhecida representa
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um dos ativos mais valiosos que uma organizacéo pode ter. E considerada também
fonte importante de diferenciacdo por ser de dificil replicacdo (WEBSTER JR. apud
LEITE; FILHO, 2007).

No que tange a percepcao de qualidade, a imagem pode ser caracterizada
como um filtro. Se na mente dos clientes o fornecedor for bom, isto é, se ele tiver
uma imagem favoravel, pequenos erros provavelmente serdo perdoados
(GRONROOS, 2003).

A imagem tem papel importante na relacdo entre cliente e fornecedor ja que
qualquer consumidor inicia seu processo de compra, implicita ou explicitamente,
com uma avaliagcao da imagem (DESCHAMPS; NAYAK, 1996).

Gronroos (2003) considera que a imagem tem como papel comunicar as
expectativas, influenciar as percepcoes, ser uma funcédo de expectativas, bem como
de experiéncias, e, por fim, causar impacto sobre todos que se relacionam de
alguma maneira com a organizacao.

E importante destacar que a imagem retrata o que existe na realidade. N&o
adianta comunicar uma imagem por meio de uma campanha de marketing se a

imagem comunicada nédo corresponder a realidade (GRONROOS, 2003).

3.1.4 Lealdade

O desenvolvimento de estudos que investiguem 0S processos e mecanismos
que geram, reduzem e influenciam a lealdade do consumidor tem tido grande
repercussao na area de marketing (DICK; BASU, 1994; OLIVER, 1999; BOLTON;
KANNAN; BRAMLET, 2000). Principalmente apds a constatacdo de que € muito
mais dificil e caro conquistar um novo cliente do que manter satisfeito um cliente
existente. A lealdade € um dos maiores ativos que uma empresa pode adquirir
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1995; GRONROOS, 2003).

A lealdade a marca, descrita por Zeithaml e Bitner (2003) como uma forma de
economizar esforco de deciséo, substituindo decisdes deliberadas e repetitivas por
um habito, funciona como um dispositivo de reducdo de riscos nas decisdes dos
consumidores. E pode, segundo Fornell (1992) e Griffin (2001), ser medida pela

intencao de recompra e tolerancia a preco (para clientes satisfeitos).
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Nesse sentido, Oliver (1999) define lealdade como um comprometimento
profundo, por parte do cliente, em recomprar ou em continuar dando a preferéncia a
um produto ou servico ao longo do tempo, mesmo que influéncias situacionais e o
esforco dos concorrentes tenham potencial para provocar um comportamento de
troca.

Entre as motivagbes que levam os consumidores ao comportamento leal
destaca-se o papel dos julgamentos em relacdo a experiéncia de consumo, visto que
essas avaliacbes ou julgamentos sdo fatores de alta influéncia na formacédo de
atitudes e intencdes de acao (OLIVER, 1999).

Anderson, Fornell e Lehmann (1994) afirmam que, para que os clientes sejam
leais, € preciso que eles estejam satisfeitos. Eles estardo mais dispostos a
permanecer em um relacionamento enquanto estiverem sendo consistentemente
supridos com produtos e servigos de qualidade e bom valor ao longo do tempo.
Consequentemente, é importante surpreender os clientes de tal maneira que sua
percepcdo de qualidade seja satisfatoria o suficiente para reforcar a sua lealdade e
fazé-los recomprar.

Dessa forma, para Grénroos (2003) e Zeithaml e Bitner (2003), estratégias de
retencdo terdo pouco sucesso de longo prazo, a ndo ser que seja criada uma base
sélida de servico de qualidade e satisfacdo de clientes. Para os autores, desenvolver
a lealdade implica em ir além do que € descrito como bom servi¢co e valor aceitavel.
Uma empresa deve desenvolver um relacionamento que permita criar um vinculo de
confianga com os clientes.

Por outro lado, a satisfacdo, por si sO, ndo cria necessariamente clientes leais.
Nem sempre clientes que declaram estar satisfeitos com uma solucdo séo leais. O
sacrificio feito pelos clientes em termos de preco, conforto, ocasido e custos, que
podem decorrer desses e de outros fatores, bem como o valor que eles sentem
receber, sao variaveis criticas que afetam a lealdade e a duracdo dos
relacionamentos com os clientes (GRONROOS, 2003; OLIVER, 1999).

Assim, Oliver (1999) acredita que o comportamento definido como lealdade
representa ndo apenas significado comportamental, caracterizado pela repeticdo da
compra, mas também significado psicoldgico. Isso caracteriza um compromisso do
cliente em relacdo a marca, a partir do estabelecimento de um vinculo emocional. De
acordo com essa visdo, ndo é correto fazer nenhuma inferéncia sobre lealdade

apenas com base em padrées de compra repetida, uma vez que a lealdade
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verdadeira inclui, além do comportamento, uma resposta atitudinal, constituida por
componentes cognitivos e afetivos. Esses componentes apresentam dimensdes
como acessibilidade, confiabilidade, emocdes e sentimentos, caracterizando a
lealdade como um construto multidimensional (ELLIS, 2000; MOWEN; MINOR,
2003; DICK; BASU, 1994; ASSAEL apud LARAN; ESPINOZA, 2004).

O processo de formacgao da lealdade, segundo Oliver (1999), constitui-se de
quatro fases: cognitiva, afetiva, conativa e acdo. Na fase cognitiva, 0 consumidor
processa informacdes a respeito do produto. As dimensdes emocionais, sobretudo
da satisfacao, tém influéncia na formacéo da lealdade afetiva, derivada de atitude
positiva, sustentada pela satisfagdo, pelo envolvimento, pela preferéncia e pela
consisténcia cognitiva. A partir dessas duas fases, origina-se a intencédo de compra,
caracterizando a lealdade conativa, sustentada por comprometimento e consisténcia
cognitiva. Por fim, chega-se na fase da acdo, quando as intencdes anteriormente
adquiridas sdo colocadas em pratica, acompanhadas de um desejo adicional de
superar obstaculos que possam impedir o ato de compra.

Lealdade traz vantagens tanto para clientes quanto para empresas. O cliente,
ao se manter leal, passa a confiar mais no prestador de servigos, diminuindo assim o
grau de ansiedade envolvido na compra. Além dos beneficios especificos inerentes
ao recebimento do valor do servigo, 0s clientes se beneficiam de outras formas ao se
associarem no longo prazo com as empresas. Esses beneficios podem ser
classificados como de confiancga, sociais e de tratamento especial. Algumas vezes,
sdo esses beneficios de relacionamento que fazem com que os clientes se
mantenham leais a uma empresa, muito mais que os atributos do servigco que esta
no centro da oferta (ZEITHALM; BITNER, 2003).

Do ponto de vista da organizacdo, um cliente leal tende a gastar mais a cada
ano que passa com um parceiro de relacionamento especifico em comparacado ao
periodo anterior. Na maioria das situacdes, um cliente ativo de muito tempo trard
mais negocios para 0 mesmo prestador de servi¢os. Isso significa que, na média, se
pode esperar que um cliente contribua mais para os lucros da empresa a medida
gue o relacionamento cresce. A receita anual por cliente aumenta com 0s anos,
contribuindo assim para o crescimento dos lucros (REICHHELD; SASSER, 1990;
GRONROOS, 2003).

Dessa forma, quanto mais tempo uma empresa mantiver um cliente leal, mais

lucrativo esse cliente podera vir a se tornar, e, quanto mais tempo o cliente comprar
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dessa empresa, mais dependente ele se tornard de seus produtos ou servigos e
menos suscetivel a ofertas com precos mais baixos de outras empresas (VAVRA,
1994).

Outro beneficio para as empresas € a reducdo dos custos de transacao.
Como foi dito, h4 muitos custos iniciais associados a atragdo de novos clientes.
Algumas vezes, esses custos iniciais podem suplantar, no curto prazo, as receitas
esperadas de um novo cliente. Sendo assim, do ponto de vista da lucratividade,
deveria haver um grande incentivo a manutencdo de novos clientes se o
investimento inicial ja tiver sido feito (ZEITHALM; BITNER, 2003).

A empresa ganha também em relacéo a essa atracao de outros clientes, uma
vez que o0s consumidores, na maioria das vezes, procuram outros para Sse
aconselharem a respeito de quais fornecedores considerar no momento de uma
decisdo de compra. Uma vez satisfeitos, os consumidores leais muito provavelmente
proporcionardo a empresa seu endosso boca a boca (REICHHELD, 2002;
ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996).

Quando ocorre uma falha na prestacdo de servicos, existe a possibilidade de
o0 servico de atendimento ao cliente transformé-lo em um cliente leal. Sob essa 6tica,
Fornell (1992) afirma que a lealdade também pode ser especificada como uma
funcéo da reclamacao. Vejamos:

Lealdade = f (satisfacédo de clientes, barreiras de troca, reclamacdes)

Se a relacdo entre reclamacdes e lealdade é positiva, o servico de
atendimento ao cliente € funcional e atingiu seu propésito, ou seja, transforma
clientes que reclamaram em clientes leais. Se a relacao é negativa, o tratamento da
reclamacédo transformou uma ma situacdo em algo ainda pior, e os clientes que
reclamaram estdao mais abertos a procurar outros fornecedores (FORNELL, 1992;
FORNELL et al., 1996).

Os resultados de diversas pesquisas tém fortemente demonstrado que o nivel
de satisfacdo com o gerenciamento da reclamacao influencia positivamente nas
intencdes de recompra e recompra real dos reclamantes (KELLY, 1979; GILLY;
GELB, 1982; MARTIN; SMART, 1994).
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3.1.5 Reclamacdes

Segundo a teoria da reclamacao de Hirschman citado por Urdan e Rodrigues
(1999), a consequéncia imediata do aumento da satisfacdo dos clientes é a reducao
de suas reclamacgdOes e o aumento da lealdade. Quando insatisfeitos, eles tém a
opcao de deixar o fornecedor, trocando-o0 por um concorrente, ou expressar sua
reclamacao na tentativa de receber atencéo ou retribuicdo (FORNELL et al., 1996;
ANDERSON, 1998).

Outra reagdo comum é simplesmente ndo fazer nada. Day (1982) afirma que
muitos clientes sdo passivos sobre sua insatisfacdo, ndo se manifestando. Mesmo
assim, quer ele faca alguma coisa, quer ndo, em algum momento ele tera de decidir
se permanece com o fornecedor ou se o troca por um concorrente. Para Zeithaml| e
Bitner (2003), os clientes que n&do reclamam tém menor probabilidade de retornar.

Os processos de reclamacdo dos consumidores tém trés caracteristicas
basicas. Primeiro, os consumidores possuem objetivos quando reclamam, isto €,
eles ndo reclamam simplesmente por reclamar. Segundo, ndo existe um padrédo de
comportamento unico, o que faz o consumidor insatisfeito agir de maneiras diversas.
Terceiro, a maioria realiza mais de uma acao de reclamacédo, ndo se limitando a
apenas uma (SINGH; WILKES, 1996).

Um cliente insatisfeito pode escolher reclamar na frente do prestador de
servico, dando a empresa a oportunidade de reagir imediatamente, ou pode escolher
fazer uma reclamacgéao posterior, por telefone ou por escrito. Alguns clientes optam
por ndo reclamar diretamente, preferindo espalhar informacdo negativa sobre a
empresa para seu circulo de relacionamento. Outros decidem fazer a reclamacéo a
terceiros, como 6rgdos governamentais de defesa do consumidor e seus correlatos
da iniciativa privada, autoridades fiscalizadoras, associa¢gbes profissionais, entre
outros (SINGH, 1988).

Ha alguns clientes mais propensos a reclamar do que outros. Como
individuos, esses consumidores acreditam que podem ocorrer consequéncias
positivas e que ha beneficios sociais na reclamacgéo, além de suas normas pessoais
darem sustentacdo ao seu comportamento de reclamacéo. Eles créem que teréo

alguma espécie de compensacdo para a falha de servico. Consideram que um
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tratamento justo e um bom servico sao deveres da prestacdo do servico e que, no
caso de falhas, alguém deveria repara-las (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Aqueles que pouco provavelmente teriam alguma acao sustentam as crencas
opostas. Em geral, véem a reclamacdo como perda de tempo e de energia. Muitas
vezes, ndo sabem como ou a quem reclamar, ndo compreendem 0 processo de
atendimento. Além disso, acreditam que ninguém na empresa se importa e,
consequentemente, esperam ser tratados com hostilidade. Outro fator que influencia
na decisdo do cliente em reclamar ou ndo € a relevancia que a falha possui
(HEPWORTH, 1997).

Fornell e Westbrook (1984) aconselham as empresas a criarem mecanismos
internos para o fluxo de reclamacdes dos clientes, para que as mas noticias
cheguem aonde podem ser tomadas as decisdes corretivas, sem serem barradas ou
deturpadas no caminho, por falhas de comunicacgao interna. Segundo os autores, 0
aumento das queixas resulta no aumento dos bloqueios internos da empresa, o que
dificulta a resolucéo dos problemas, criando um circulo vicioso. Richins (1983) afirma
qgue o inverso também é verdadeiro, quanto mais a empresa se mostrar receptiva as
criticas, mais os consumidores vao comunicar a empresa suas insatisfacoes.

Um componente critico de uma estratégia de servigos €, portanto, o de
acolher e incentivar as reclamagdes, que deveriam ser antecipadas, estimuladas e
acompanhadas. Parte do trabalho de estimular as reclamacgfes dos servigos tambéem
compreende educar os clientes sobre como devem fazer para reclamar. O cliente
gue reclama deveria ser visto sinceramente como um aliado (ZEITHAML; BITNER,
2003).

Quando os consumidores despendem tempo e esforcos para reclamar, em
geral possuem altas expectativas. Eles esperam obter ajuda rapidamente, ser
recompensados por seu infortnio e pelo inconveniente de terem tido contratempos,
com imparcialidade em termos de politicas, regras e pontualidade do processo de
reclamacoes. Eles querem também acesso facil a esse processo e que as coisas
sejam encaminhadas rapidamente, preferencialmente pela primeira pessoa com
quem tiverem contato. Além e por tras de suas expectativas de uma compensacao
justa, indiscutivel e rapida, os clientes esperam ser tratados de forma educada,
atenciosa e honesta. Por isso, € preciso que a empresa esteja preparada para reagir
rapidamente. Um problema mal resolvido pode aumentar sua proporcéo (ZEITHAML,;
BITNER, 2003).
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Toda situacdo problematica para um cliente € uma oportunidade para a
empresa demonstrar seu compromisso com ele. Independentemente da razdo da
falha, o prestador de servicos tem de cuidar da situacao e € responsavel por resolver
o problema de modo satisfatorio para o cliente. Caso isso nédo seja feito, o cliente
sentird que recebeu méa qualidade, e o risco de ele n&o voltar cresce (GRONROOS,
2003).

Para compreender plenamente e reter os clientes, as empresas devem
entender o que eles esperam que ocorra quando um servico falha e implementar
estratégias eficazes de recuperacao do servico. Para Gronroos (2003), recuperacéo
de servico é um processo que identifica falhas e propde a¢cdes em resposta a essas
falhas, resolvendo os problemas dos clientes efetivamente. Além disso, as causas
geradoras das falhas séo classificadas para que os dados possam ser integrados a
outros tipos de medicdo de desempenho com o intuito de avaliar e melhorar o
sistema de servigo.

A inevitabilidade das falhas deve ser capitalizada de forma que a recuperacao
excelente do servico seja uma boa oportunidade para reforcar o relacionamento com
os clientes e criar fidelidade de sua parte (BERRY; PARASURAMAN, 1992). Etzel e
Silverman (1981) sugerem que a satisfacdo secundaria que se origina de um
processo de reclamacdo ndo somente previne a perda de negocios, mas também
pode construir maior lealdade do que a satisfacao inicial com o servico. Restaurar a
satisfacdo do consumidor, aumentar a lealdade a marca e evitar o boca a boca
negativo séo alguns dos resultados potenciais de um gerenciamento de reclamagdes

bem-sucedido.

3.2 Literatura nacional

O Brasil ainda ndo possui 0 seu proprio indice de satisfacédo de clientes, mas
ja existem iniciativas de pesquisa e discussdes sobre o tema no pais. Para
aprofundar essa questédo, foram elaboradas as Tabelas 1 e 2, que apresentam o
resultado de um levantamento nos principais periodicos nacionais; que tratam sobre
aplicacdo de modelos ligados a esse tema desde 1995. Como se pode ver, ainda

Sao poucas as pesquisas brasileiras sobre o tema, e os resultados séo frageis.
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A Tabela 1 apresenta estudos relacionados a satisfagcdo de clientes, com
propostas de avaliacdo de modelos distintos, de andlise da relacdo entre construtos
ligados a satisfacao e proposicao de variaveis e atributos que expliguem construtos
dentro do contexto do ramo da economia estudado. Os resultados apontam para

uma forte relagdo entre satisfagao e lealdade.
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Continua
~ DATA ALTERAGAO / ESCALA METODO DE ANALISE LIMITAGOES DA
AUTOR MODELO PUBLICACAO PUBLICACAO CONFIGURACAO UTILIZADA LOCAL APLICADO AMOSTRA DE DADOS RESULTADO PESQUISA
- A satisfacéo influencia o desejo de
recomendacéo e a lealdade desses
Modelo scom - Andlise descritiva passageiros em relacéo a futuras viagens
. o base no Companhias aéreas - - Foi calculada a - Maior correlag&o com a variavel
Maria Cecilia C. de = X = o L
modelo Séo Paulo, Rio de 600 correlagéo dos 24 recomendacao: credibilidade = .
Arruda N RAE Jul./Set. - 1998 - 5 pontos . . S . . . ~ . N&o menciona
sugerido por Janeiro, Belo Horizonte| questionarios |atributos com as variaveis|- Maiores correlagdes com a variavel
Marcelo Leme de Arruda = X 8 -
Naumann e e Porto Alegre recomendacéo e qualidade de servigo: credibilidade,
Giel (1995) qualidade de servigo compreenséo das necessidades, pronta
resposta a duvidas, resposta com precisdo as
duavidas
- Variavel que mais contribuiu para causar a
satisfacao: performance dos servigos
Salomo Alencar de - P6s pré-teste: exclusdo do Servicos de hotelaria - Efeito direto com maior impacto na
Farias Modelo construto expectativas n§ nordeste - 143 Estatistica multivariada: |satisfag&o: justica - indice AGFI n&o foi
proposto por RAC Set./Dez. - 2000 |- P6s coleta de dados: - . questionarios |modelagem de equacdes |- Os determinantes da satisfagéo estédo sonsiderado adequado
Rubens da Costa h ~ consumidores com P - . N ~
Oliver (1997) excluséo do construto . vélidos estruturais interrelacionados e sup&e-se que todos (0,258)
Santos S mais de 55 anos N
atribuicdo contribuem de algum modo para para a
explicagdo da satisfacao
- Modelo carece de ajustamento
- indices de ajustamento satisfatério do
Consumidores de modelo ~ P Abordagem de corte
Cristiane Pizzutti dos - Modelo que mede o impacto Porto Alegre que se - Fortes relagGes entre as variaveis: transversal, a partir de
Modelo : . Estatistica multivariada: |1. Confianga e lealdade (0,81) 5
Santos . do gerenciamento de engajaram em 224 ~ X % X amostra néo-
proposto pelos RAC Maio/Ago. - 2002 ~ ! . modelagem de equacdes |2. Satisfagdo com o gerenciamento da I
Carlos Alberto Vargas reclamagdes na confianga e processos de consumidores N M N probabilistica:
; autores = estruturais reclamagéo e confianca (0,67) R
Rossi na lealdade reclamacgéo nos A . « generalizacéo fortemente
o - Relagéo néo significativa entre satisfagdo -
Gltimos 12 meses . = limitada
com o gerenciamento da reclamagcéo e
lealdade
- Atributos que influenciam na - indices de ajustamento do modelo
Modelo que . . . S K .
. . . satisfagdo: sabor, energia, - ) aceitaveis - ajuste razoavel !
Juliano Aita Laran mede a ualidade, prazer e felicidade Anélise fatorial - Forte relagéo entre satisfacéo e lealdade: O estudo considerou
Francine da Silveira relacéo entre RAC Abr./Jun. - 2004 a P 7 pontos Setor alimenticio 204 casos |exploratéria e modelagem < ¢ : apenas um determinante

Espinoza

Satisfacéo e
Lealdade

- Variaveis que caracterizam a
lealdade: recompra e
recomendacao

de equagdes estruturais

carga de 0,66
- A variavel satisfagdo explica 44% da
lealdade

da lealdade.

Conclusao
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X DATA ALTERAGAO / ESCALA METODO DE ANALISE LIMITAGOES DA
AUTOR MODELO PUBLICACAO PUBLICACAO CONFIGURACAO UTILIZADA LOCAL APLICADO AMOSTRA DE DADOS RESULTADO PESOUISA
- Dimensdes do modelo - Anélise fatorial
criado: exploratdria e andlise dos Abordagem de corte
1. Atendimento Servigos na area de componentes principais. |- Os construtos Estrutura e Comunicag&do néo |transversal, a partir de
. S Modelo . L x
Gabriel Sperandio Milan A 2. Estrutura saude - operadora de - Teste Alpha de apresentaram resultados significativos na amostra néo-
. proposto pelos| RAE - eletronica Jul./Dez. - 2005 . 7 pontos . 728 casos - o - e
Guilherme Trez 3. Médicos plano de satde na Cronbach para a andlise |Andlise de Regresséo. probabilistica:
autores e R A
4. Preco regido nordeste do RS de confiabilidade. generalizacéo fortemente
5. Comunicacao - Anélise de regresséo limitada
6. Conveniéncia multipla linear.
- Ajustamento razoavel do modelo
= - Bons indices de ajustamento, confiabilidade |- Carater parcial das
Modelo que Alunos de graduacdo X S
A . R e validades convergente e discriminante descobertas.
mede a de trés universidades - —
. . 5 S - Construtos do modelo: . o ... |- Impactos fortes: surpresa positiva em afeto |- Amostra constituida de
Juliano Aita Laranx influéncia das surpresa negativa, surpresa braileiras, Estatistica multivariada: 0sitivo; surpresa negativa em afeto negativo |estudantes.
Carlos Alberto Vargas surpresas RAE - eletronica Jan./Jun. - 2006 pr 9  SUTp 5 e 7 pontos consumidores de 447 estudantes [modelagem de equagdes p  Surp g X 9 PR
) - positiva, afeto negativo, afeto ) - - Forca maior da surpresa negativa em - N&o atingimento da
Rossi positiva e o X w produtos diversos de estruturais = " N
X positivo e satisfacéo . comparagdo com a surpresa positiva normalidade em algumas
negativa na alto e baixo - o R
N ~ . - Construtos utilizados no modelo (todos de  |varidveis manifestas do
satisfagéo envolvimento . . . .
cunho emocional) explicaram sozinhos mais [modelo
de 50% da variancia da satisfacéo
- Dimensdes do modelo: - Elevado niimero de reagdes a insatisfagdo
1. Atendimento/Tempo - manifestadas pelos consumidores . .
A h A = » - Trabalho foi realizado
31,087% de variancia - . - A maior concordancia para reagao a
. - Andlise fatorial . N . . apenas uma vez, em
explicada - insatisfagéo é reclamar para o gerente o .
. . exploratéria : uma Unica cidade e com
Modelo de 2. Qualidade do servico . ~ responsavel (4,34) ou para o consultor N
. . . x PN Servicos de - Teste de comparagao PN apenas um tipo de
Sedinei José Nardelli mensuragao técnico - 17,886% da A . técnico (4,02) % .
S ) assisténcia técnica das médias para testar a A % prestacéo de servigo.
Beber da variancia explicada " S X N = |- A concordancia com a reagéo troca de =
. N = RAC Abr./Jun. - 2006 . - autorizada de 396 casos [influéncia da insatisfacao P P - N&o engloba o
Carlos Alberto Vargas insatisfagéo 3. Ambiente - 8,656% de P ~ concessionaria (3,25) € maior do que para
. I . automoveis em Porto sobre as reagdes dos . acompanhamento das
Rossi proposto pelos variancia explicada X troca de marca de veiculo (2,30) ~ "
Alegre consumidores . X reacgdes dos clientes para
autores 4. Precos - 4,981% de - Forma que os consumidores reagem: troca
A ¥ - Modelagem de S conhecer as futuras
variancia explicada ~ . de concessionaria (75,4%)
equagdes estruturais . P escolhas em termos de
5. Tempo para conserto e - Grupos com maiores indices de restadoras de servico
devolugéo - 3,592% de insatisfag&o: maior renda, maior grau de p co-
variancia explicada escolaridade, maior idade
- Qualidade como variavel -0 ‘.’b“i“"" da. pesquisa ndo inclui a - ViolagOes de
avaliagdo do ajustamento do modelo 4 -
. . dependente IR L normalidade multivariada
Humberto Elias Garcia s . P . g ... |- Asvariaveis valor atribuido pelo aluno ao -
Lopes Modelo - Variaveis dependentes: Instituicdo de Ensino Estatistica multivariada: curso (V-3), percepco acerca do valor da e univariada
P . . proposto pelos REAd Mai./Ago. - 2007 |expectativa, valor, satisfacdo 7 pontos Superior no Centro- 435 alunos  |andlise discriminante V-3). p pgao - - O pressuposto da
Ramon Silva Leite . y mensalidade (V-4) e disponibilidade de .
autores e lealdade Oeste de MG multipla stepwise igualdade das

Diego Silva Leite

- N&o avalia a questéo das
reclamacoes

professores e funcionarios em resolver os
problemas dos alunos (Q-6) apresentam a
maior capacidade de discriminagao.

covariancias entre os
grupos néo foi atendido

Fonte: Pesquisa em periédicos nacionais
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Arruda e Arruda (1998) aplicaram uma pesquisa que teve como base o
modelo sugerido por Naumann e Giel (1995) em companhias aéreas de Séo Paulo,
Rio de Janeiro, Belo Horizonte e Porto Alegre. Como resultado, concluiram que a
satisfacdo influencia o desejo de recomendacdo, bem como a lealdade dos
passageiros em relacdo a futuras viagens. A varidvel que apresentou maior
correlagdo com a variavel “recomendacao” foi “credibilidade”. E as mais expressivas
correlagcdes com a variavel “qualidade de servico” foram credibilidade, compreenséo
das necessidades, pronta resposta a duvidas e resposta com precisao as duvidas.

O modelo proposto por Oliver citado por Lopes, Pereira e Vieira (2009), que
considera que a satisfacdo do consumidor possui 0s seis antecedentes — equidade,
performance, expectativa, desconfirmacdo, emocdes e atribuicdo —, foi aplicado no
estudo de Farias e Santos (2000) em servicos de hotelaria na regido Nordeste do
Pais, com consumidores de mais de 55 anos. Ap6s o pré-teste do questionario, o
construto “expectativas” foi excluido, e, posteriormente & coleta dos dados, eliminou-
se o construto “atribuicdo”. Com esse trabalho, os autores puderam concluir que os
determinantes da satisfacdo estdo inter-relacionados e supde-se que todos
contribuem de algum modo para a explicagéo desse construto. Os antecedentes que
mais colaboraram com a resposta de satisfagdo em ordem de importancia foram:
desempenho, desconfirmacao, justica e emocao. A justica exerceu o efeito direto
com maior impacto na satisfacdo, e a variavel que mais contribuiu para causar a
satisfacédo foi a performance dos servicos.

Santos e Rossi (2002) propuseram um modelo para medir o impacto do
gerenciamento de reclamacbes na confiangca e na lealdade do consumidor. A
pesquisa foi aplicada em consumidores de Porto Alegre que se engajaram em
processos de reclamacdes entre 2001 e 2002. O modelo apresentou indices de
ajustamento satisfatorios, e os autores concluiram que existe forte relacéo entre
confianga e lealdade, e entre satisfagdo com o gerenciamento da reclamacgao e
confianca. Além disso, constatou-se uma relacdo nédo significativa entre satisfacéo
com o gerenciamento da reclamacéo e lealdade.

Laran e Espinoza (2004) estudaram a relacdo entre “satisfacdo” e “lealdade”
no setor alimenticio por meio de um modelo no qual os atributos que influenciam na
“satisfacdo” sdo sabor, energia, qualidade, prazer e felicidade, e as variaveis que

caracterizam a “lealdade” sdo recompra e recomendacdo. A pesquisa apresentou
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indices de ajustamento do modelo aceitaveis e constatou-se forte relagdo entre
“satisfacao” e “lealdade”.

O modelo aplicado por Milan e Trez (2005) em uma operadora de planos de
saude da regido Nordeste do Rio Grande do Sul tinha como proposta a avaliacédo
dos determinantes da “satisfacao” e apresentou os fatores “atendimento”, “estrutura”,
“médico”, “preco”, “comunica¢do” e “conveniéncia’ como suas principais dimensdes.
Na pesquisa, 0s autores concluiram que os construtos “estrutura” e “comunicac¢ao”
nao mostraram resultados significativos na analise de regressao.

Laran e Rossi (2006) propuseram um modelo que mede a influéncia das
surpresas positiva e negativa na satisfacdo de consumidores de produtos diversos
de alto e baixo envolvimento. O modelo apresenta 0s seguintes construtos:
“surpresa negativa’, “surpresa positiva’, “afeto negativo”, “afeto positivo” e
“satisfacdo”. Na amostra estudada, o modelo apresentou um ajuste razoavel, com
bons indices de ajustamento, confiabilidade e ainda validade convergente e
discriminante. Constatou-se forte impacto entre “surpresa positiva” e “afeto positivo”
e entre “surpresa negativa’ e “afeto negativo”. Entretanto, a forca da “surpresa
negativa” é maior se comparada com a “surpresa positiva”. Os construtos utilizados
no modelo, todos de cunho emocional, explicaram sozinhos mais de 50% da
variancia da satisfagédo. Os resultados do estudo legitimam o modelo de influéncia da
surpresa no processo emocional de formacéo da satisfacao.

Um modelo de mensuracao da “insatisfacdo” foi proposto por Beber e Rossi
(2006) e aplicado em servicos de assisténcia técnica autorizada de automoveis em
Porto Alegre. Esse modelo tem como dimensdes: “atendimento/tempo”, “qualidade
do servico técnico”, “ambiente, precos e tempo” para conserto e devolucdo. A
dimensdo com maior variancia explicada no estudo em questdo foi
“atendimento/tempo”. A pesquisa mostrou que 0S grupos com maiores indices de
“insatisfacdo” sdo aqueles formados por pessoas com renda mais elevada, maior
grau de escolaridade e maior idade. Constatou-se que a principal reacdo dos
consumidores quando estdo insatisfeitos € trocar de concessionaria (75,4%). A
concordancia com a reagdo “troca de concessionéria’ (3,25) € maior do que para
“troca de marca de veiculo” (2,30). E, ainda, a maior concordancia para reacao a
insatisfacdo é reclamar para o gerente responsavel (4,34) ou para o consultor
técnico (4,02).
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Lopes, Leite e Leite (2007) desenvolveram uma pesquisa cujo objetivo
principal foi avaliar quais os fatores que mais influenciam a percepcao de qualidade
dos alunos de uma instituicdo de ensino superior no Centro-Oeste de Minas Gerais.
Os resultados apontaram que os indicadores “valor atribuido pelo aluno ao curso”,
“percepcdo do discente acerca do valor da mensalidade” e “disponibilidade de
professores e funcionarios da instituicdo em resolver problemas dos alunos” foram
0S que mais afetaram a qualidade percebida de um curso superior.

Outros dois estudos nacionais importantes para o desenvolvimento do tema
no Pais, mas que ndo se encontram descritos da Tabela 1 por ndo serem aplicagfes
de modelos, e sim revisdes e avaliagbes tedricas do assunto, sdo os desenvolvidos
por Rossi e Slongo (1998) e Marchetti e Prado (2001).

Rossi e Slongo (1998) se propuseram a examinar o estado da arte sobre a
pesquisa de satisfacdo para criagdo de um método brasileiro de pesquisa de
satisfacdo de clientes. Eles avaliaram o escopo, 0s conceitos, os tipos de estudo, os
modelos, a adequacédo das escalas e as fases da pesquisa para geracdo dos
indicadores de satisfacdo. Na visdo dos autores, uma boa pesquisa deve apresentar
duas fases distintas e bem demarcadas em termos de tempo e método: a primeira,
de natureza exploratéria e qualitativa, conduzida com o propésito de gerar os
indicadores de satisfagdo que fornecerdo a base para a elaboragdo do instrumento
de coleta de dados da segunda fase; a segunda, de natureza descritiva e
quantitativa, destinada a medir o grau de satisfacdo dos clientes. Os autores
explicam como se deve conduzir esse tipo de pesquisa passo a passo nas duas
fases, inclusive indicando os métodos de analise de dados mais adequados.

Por sua vez, Marchetti e Prado (2001) fizeram uma analise comparativa sobre
0s métodos de avaliacdo da satisfacdo do consumidor e da qualidade percebida. No
estudo, os modelos foram categorizados em trés grupos principais: modelos
baseados no paradigma da desconformidade, modelos fundamentados na
multiplicidade de indicadores da satisfacdo e modelos apoiados em Métodos de
Equacdes Estruturais. Os autores descreveram ainda as vantagens e desvantagens
de cada abordagem, discutindo em que situacdes a aplicacdo de cada uma delas
pode ser mais vidvel. Na opinido deles, quando a aplicagdo exigir a avaliacdo de
atributos especificos de um dado servico, numa listagem ampla que servird as
empresas como instrumento de avaliacdo e diagnostico da sua estratégia e acoes

de marketing, os modelos baseados na desconformidade oferecem resultados mais
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compativeis. Da mesma forma, quando a intencdo for avaliar a resposta global de
satisfacdo, sem necessariamente haver preocupacdo com dimensdes operacionais,
0os modelos baseados na Multiplicidade de Indicadores e o de Equacdes Estruturais
fornecem elementos interessantes, principalmente associados a rapidez de
aplicacdo e ao carater genérico de aplicacdo e intercambialidade em diversas
situacdes e empresas.

Estdo descritos na Tabela 2 estudos em que os modelos ACSI e ECSI de
mensuracdo da satisfacdo de clientes, objetos de andlise da presente pesquisa,
foram aplicados no Pais. Importante destacar que quase todas as aplicacdes foram

feitas com alteracdes dos modelos originais.
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TABELA 2
Aplicacdes dos modelos ACSI e ECSI no Brasil

Continua

% DATA x ESCALA LOCAL METODO DE =
AUTOR MODELO PUBLICACAO PUBLICACAO ALTERACAO UTILIZADA APLICADO AMOSTRA ANALISE DE DADOS RESULTADO LIMITACOES DA PESQUISA
- = ——
- Modelo padece de desajustamento PUUCUS (22%) questionarios
~ . . . respondidos
- Elevacéo das expectativas tem impacto inversamente .
d . - Exame original do modelo
proporcional ao valor percebido s
R ~ ) X . deu-se pelo critério dos
- - Baixa relagédo entre: expectativas sobre qualidade L -
. A Estatistica s ) e & . minimos quadrados parciais,
André Torres Urdan IndUstria 304 questionarios |multivariada: percebida; expectativas sobre satisfagéo global; valor enquanto na pesquisa foi
Arnaldo Rocha ACSI RAC Set./Dez. - 1999 |- Nenhuma alteracéo 10 pontos automobilistica em a y ) percebido sobre satisfacéo global; reclamagées sobre q P q .
. X respondidos modelagem de empregado o critério de
Rodrigues Belo Horizonte - . lealdade N fos
equagdes estruturais = X - ] o~ |estimativa de maxima
- Relag6es fortes: qualidade percebida sobre satisfagéo A
S ~ verossimilhanca
global; satisfag&o global sobre lealdade e x o
A . ) ) . - Utilizag&o de 2 variaveis
- Variancias explicadas: valor percebido (100%); latentes com apenas 2
satisfagéo global (76%); lealdade (86%) B P
indicadores cada uma
- Todos os construtos atenderam ao requisito da
unidimensionalidade
. - Ajuste aceitavel do modelo (n&o foi absoluto)
. . . - I Estatistica ) . . y
Cid Gongcalves Filho Revista Eletronica Institui¢do de T - Impactos fortes: qualidade em valor; qualidade em "
= = - . N 604 respondentes |multivariada: y A ey '~ - Construto qualidade com
Renata Souza Guerra ACSI de Gestdo Jan./Abr. - 2004 |- Exclus&o do construto reclamagao 11 pontos Ensino Superior P satisfagdo; satisfacdo em lealdade P
. o R 516 casos validos [modelagem de A . . apenas 2 indicadores
Alexandre In&cio Moura Organizacional em Belo Horizonte ~ . - Questiona o teste de modelos estruturais que incluam o
equagdes estruturais ! " ) "
construto expectativa com medidas ex pés-facto
- N&o se encontrou grande diferenga entre expectativas e
satisfagéo na andlise discriminante
-Diferengas quanto ao ACSI:
1. Inclusé&o do construto desconformidade
perceplda (avalia em °°"J”'.“°: expectatlv_as o - Resultados satisfatérios para seus indicadores de
e qualidade percebida, por isso esses dois Estatistica .
Renato Marchetti construtos ndo aparecem nesse modelo. As Setor elétrico 18.600 casos multivariada: ajustamento " . L .
ACSI RAC Out./Dez. - 2004 X N A A 10 pontos o T ) - Modelo de grande validade e consisténcia interna N&o menciona
Paulo Prado expectativas ficam implicitas na resposta a brasileiro validos modelagem de ~ Ny f .
s - . - Relagdes fortes: desconformidade percebida e
escala utilizada) equacgoes estruturais satisfacio
2. O construto lealdade é tratado como <
fidelidade
3. N&o avalia-se o construto reclamacéo
B Inf:lusao do cqns.trut[o C?nvenlenua - Valores de GFl e AGFI superiores a 0,9
- P6s fase qualitativa: fuséo dos construtos o . . e
o A R " " o - Modelo apresentou um nivel moderado de ajuste global |- A homocedasticidade n&o foi
Andréia Céassia de expectativas com qualidade percebida e . Estatistica . N
Moura exclusio do construto reclamacdes Setor de telefonia multivariada: - Necessidade de melhorias no modelo observada
ACSI RAE MG 2005 N o & < 5 pontos moével em Belo 602 casos validos ; - N&o atingimento da unidimensionalidade para o - Violag&o de normalidade
Carlos Alberto Pés-fase quantitativa: divisdo do construto R modelagem de . . A
. " N ~ Horizonte - . construto qualidade percebida multivariada
Gongalves qualidade percebida em duas dimensdes equacoes estruturais o N " - ~
= - Vinculo forte: qualidade e valor; satisfacéo e lealdade
(geral e acesso) e excluséo do construto " X " ! =
P - Vinculo de moderado a alto: qualidade e satisfagdo
conveniéncia

Concluséao
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~ DATA ~ ESCALA LOCAL METODO DE =
AUTOR MODELO PUBLICACAO x ALTERACAO AMOSTRA i RESULTADO LIMITACOES DA PESQUISA
¢ PUBLICACAO ¢ UTILIZADA APLICADO ANALISE DE DADOS ¢ Q
-N&o atingimento da unidimensionalidade para os
construtos: valor, qualidade e satisfagdo
- Todas as escalas foram consideradas aceitaveis - O construto satisfagéo foi
- Estatistica - Validade discriminante foi atestada, demonstrando a medido com apenas dois
" . Empresa brasileira NN N Lo
Ramon Silva Leite Ecs! RAM 2007 - Exclusio do construto reclamacio 11 pontos fornecedora de 862 respondentes |multivariada: validade da escala indicadores
Cid Gongalves Filho < p ERP 684 casos validos |modelagem de - Impactos fortes: imagem em expectativas; expectativas |- Selecdo da amostra de
equacdes estruturais  |em qualidade; qualidade em valor percebido; imagem em |clientes em apenas uma
satisfagdo; satisfacdo em lealdade empresa
- Todas as hipéteses foram apoiadas pelos testes
- Modelo n&o demonstrou um ajuste global adequado
No caso do ACSI:
- Ajuste do modelo foi satisfatério
- Hipdteses ndo confirmadas: H3 (expectativa - valor), H7
(satisfacéo - reclamagé&o) e H9 (reclamagcéo - lealdade)
- Hipétese com valor préximo de zero: H6 (expectativa -
satisfagéo)
Humberto Elias Garcia - Relagdes fortes entre qualidade e valor, satisfagéo e - Violagdes de normalidade
Empresas . " N ~ . L L
Lopes restadoras de Estatistica lealdade, qualidade e satisfac&o e expectativa e multivariada e univariada
Camila C. de Paula ACSI RAM 2009 - Nenhuma alteracio 11 pontos s:n/i o5 da regido 2.145 clientes multivariada: qualidade - Validades nomoldgicas nao
Pereira ECSI < p ¢ 9 ! modelagem de No caso do ECSI: alcancadas

Ana Flavia Santos
Vieira

Centro-Oeste de
MG

equacoes estruturais

- Ajuste aceitavel do modelo

- Apesar de todas as hipéteses relacionadas a imagem
terem sido confirmadas, a Unica relagéo forte é entre
imagem e expectativa

- Relagdes entre as varidveis com valores muito préximos
do ACSI

- Modelo ACSI apresentou um ajuste ligeiramente
superior ao obtido pelo ECSI

- Tratamento dos dados como
né&o agrupados

Fonte: Pesquisa nos

principais periddicos nacionais
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Urdan e Rodrigues (1999) aplicaram o modelo ACSI sem alteragbes na
industria automobilistica de Belo Horizonte e, em sua pesquisa, puderam constatar
gue o modelo padeceu de ajustamento. Apontaram como limitacbes da pesquisa 0
baixo nimero de questionarios respondidos (22%) e o fato de terem empregado o
critério de estimativa de méxima verossimilhanca, enquanto no modelo original o
critério utilizado € o dos minimos quadrados parciais. Concluiram também que a
elevacdo das expectativas tem impacto inversamente proporcional ao valor
percebido. Verificaram uma baixa relacdo entre 0s seguintes construtos:
“expectativas” e “qualidade percebida”, “expectativas” e “satisfacdo global”, “valor
percebido” e *“satisfacdo global’, e “reclamacgbes e lealdade”. Por outro lado,
constataram forte relacdo entre “qualidade percebida” e “satisfacdo global” e entre
“satisfacdo global” e “lealdade”.

No estudo de Filho, Guerra e Moura (2004), o modelo ACSI foi aplicado, com
modificagdes, em uma Instituicdo de Ensino Superior de Belo Horizonte. A
modificacdo proposta foi a exclusdo do construto “reclamacéo”, com a justificativa de
gue esse tipo de ocorréncia ndo acontece com muita frequéncia em uma instituicéo
desse tipo. A pesquisa apresentou um ajuste aceitdvel do modelo. Todos os
construtos atenderam ao requisito da unidimensionalidade, e ndo foi constatada
grande diferencga entre expectativas e satisfagdo na analise discriminante.

Os autores questionaram o teste de modelos estruturais que incluam o
construto “expectativas” com medidas que acontecem apos 0 consumo. Alegam que,
quando a utilizacdo do servigo se da de forma continua e por um prazo maior, 0S
usuarios ja teriam expectativas que se igualam ao seu conceito de satisfacdo, ou
seja, esperam o que recebem. Os construtos que apresentaram as correla¢cdes mais
fortes foram: “qualidade” e *“valor’, “qualidade” e “satisfacdo”, “satisfacdo” e
“lealdade”.

Marchetti e Prado (2004) propuseram um modelo proprio de avaliagdo da
satisfacdo de clientes do setor elétrico, que difere do ACSI pelo fato de incluir o
construto “desconformidade percebida”, que avalia expectativas e qualidade
percebida em conjunto. Além disso, o construto “lealdade” é tratado como fidelidade,
e o0 construto “reclamacdo” foi excluido. A pesquisa apresentou resultados
satisfatorios para seus indicadores de ajustamento, confirmando a grande validade e
consisténcia interna do modelo proposto pelos autores. A relacdo entre

“desconformidade percebida” e “satisfacao” foi a mais forte.
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J& na pesquisa de Moura e Gongalves (2005), o modelo ACSI foi aplicado,
também com modificacdes, no setor de telefonia movel de Belo Horizonte. A
proposta inicial incluiu o construto “conveniéncia”. Apos a fase qualitativa, os autores
fizeram uma nova modificacdo, fundiram os construtos “expectativas” e “qualidade
percebida” e, assim como Filho, Guerra e Moura (2004) e Marchetti e Prado (2004),
excluiram o construto ‘“reclamagfes”, alegando nédo terem sido identificados
indicadores de reclamacao na fase exploratoria. Duas outras mudancas, a divisdo do
construto “gqualidade percebida” em duas dimensdes — geral e de acesso — e a
exclusdao do construto “conveniéncia”, proposto antes da aplicagdo da pesquisa,
foram feitas ap06s a fase quantitativa. Esse foi o Unico estudo analisado que
apresentou uma escala Likert de cinco pontos. O modelo mostrou um nivel
moderado de ajuste global, e os autores concluiram que ha necessidade de
melhorias nele. A unidimensionalidade do construto “qualidade percebida” nao foi
verificada. Constatou-se um vinculo forte entre “qualidade” e “valor”’ e “satisfacédo” e
“lealdade”, e um vinculo de moderado a alto entre “qualidade” e “satisfacao”.

Leite e Filho (2007) aplicaram o modelo ECSI, também sem o construto
“reclamacédo”, assim como o fizeram os autores citados anteriormente, em uma
empresa brasileira fornecedora de ERP. O modelo aplicado ndo apresentou ajuste
global adequado, apesar de todas as escalas terem sido consideradas aceitaveis, e
a validade discriminante ter sido atestada, demonstrando a validade da escala. A
unidimensionalidade nédo foi atingida para os construtos “valor’, “qualidade” e
“satisfacdo” e verificou-se forte impacto entre o0s construtos ‘“imagem” e
“expectativas”’, “expectativas” e “qualidade”, “qualidade” e “valor percebido”,
“imagem” e “satisfacao”, e “satisfacao” e “lealdade”.

O estudo mais recente publicado em periddico nacional foi o de Lopes,
Pereira e Vieira (2009). Nele, os autores fizeram algo inédito na literatura nacional,
aplicaram os dois modelos de mensuracéo de satisfacdo de clientes, o ACSI e o
ECSI, sem alteracdes, e os compararam. Mesma proposta da pesquisa deste
trabalho. O estudo foi feito em empresas prestadoras de servicos do Centro-Oeste
de Minas Gerais e, apesar das limitagbes apresentadas, violacdes de normalidade
univariada e multivariada, validades nomoldgicas ndo alcancadas e dados tratados
como ndo agrupados, os resultados foram satisfatorios. O modelo ACSI apresentou
ajuste melhor do que o ECSI. A variavel “imagem” que compde apenas o modelo

ECSI apresentou forte relacdo apenas com a variavel “expectativa”. E, por fim, os
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autores concluiram que existe forte relacdo entre “qualidade” e “valor”, “satisfacdo” e
“lealdade”, “qualidade” e “satisfacéo”, e “expectativa” e “qualidade”.

Dessa forma, € possivel afirmar que, nos estudos avaliados na Tabela 2, dois
deles ndo apresentaram um bom ajuste do modelo, e outros quatro revelaram um
ajuste de razoavel a bom. Todavia, um deles, o estudo que avaliou 0os dois modelos
ao mesmo tempo, constatou, para a amostra estudada, ajuste melhor para o ACSI,
se comparado ao ECSI. O que significa que mais testes sdo necessarios para se
chegar a um modelo ideal para a realidade brasileira, mesmo porque nem todos os
modelos analisados possuem 0s mesmos construtos. Vale destacar que um ponto
que aparece nos resultados da maioria desses estudos é a forte relacdo entre
“qualidade” e “satisfacdo” e entre “satisfacao” e “lealdade”.

Sendo assim, deseja-se proceder a testes de validacdo dos modelos ACSI e
ECSI em uma IES e fazer uma comparacao dos indices de ajuste desses a fim de
saber qual deles se aplica melhor no caso estudado. O problema de pesquisa que
guiara este trabalho é:

Até que ponto os modelos ACSI e ECSI sao validos pa ra medir a
satisfacdo de uma amostra de alunos de uma Institui  ¢do de Ensino Superior?

Esse problema leva a uma pergunta complementar: é possivel identificar,
entre os dois modelos a ser testados, aquele que apresenta melhor ajuste e que,
portanto, € mais adequado para mensurar a “satisfacdo”? A busca pelas respostas a

essas duas indagacdes guiou esta pesquisa.
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4 CARACTERIZACAO DO ENSINO SUPERIOR NO BRASIL

A educacado superior tem sido ao longo dos anos um fator diferencial no
desenvolvimento sustentado e harmonioso, bem como para a soberania das nagoes
(MARANHAO, 2007). Para Silva (2007) e Monteiro e Braga (2003), no contexto atual
do mundo globalizado, ocorre uma revalorizacdo do conhecimento como elemento
fundamental para a orientacdo e a sustentacdo do desenvolvimento econdémico,
social e cultural das nacdes. O capital humano tornou-se o elemento essencial para
0 progresso de uma sociedade, de forma que a educagéo, principalmente a de nivel
superior, deixa de ser um elemento opcional que agrega valor e passa a ser pré-
requisito indispensavel para a formacdo da empregabilidade de um povo. Sendo
assim, o manancial educacional de uma nacgédo assume, ndo apenas um significado
social, mas também um importante valor econémico (SILVA, 2007; COBRA; BRAGA,
2004).

Dados recentes mostram que o salario pago as pessoas com diploma
universitario sdo pelo menos 25% maiores do que 0 pago as pessoas que sO
concluiram o ensino médio. A taxa de desemprego é 5% menor para aqueles que
concluiram o terceiro grau. A educacdo é uma arma muito importante para combater
o desemprego e para preparar mdo de obra qualificada (FERREIRA; SOARES,
2007; SCHWARTZMAN, 2004).

Ao se constatar que o desenvolvimento econdmico de uma nagéo se deve a
um ensino de qualidade, € na educacdo que se encontra o principal caminho para
gue o Brasil realize mudancas para alavancar o crescimento econémico nacional. Na
historia recente do Pais, foram as instituicfes privadas as grandes responsaveis pelo
crescimento do ensino superior e por reduzir o numero de jovens excluidos desse
setor (SILVA, 2007).

O ensino superior brasileiro se desenvolveu muito tardiamente, no inicio do
século XIX. Foram criadas escolas isoladas de formacéo de profissionais liberais e
nao as universidades no modelo tradicional que se conhecem hoje. O movimento
para a criacdo das universidades tomou corpo na década de 1920 e comecgou a ser
implantado na década seguinte (DURHAM, 2007). Criadas as universidades, a
legislacdo se encaminhou a fim de privilegiar esse tipo de instituicdo, considerando-o

um modelo referencial e detentor de autonomia (MARANHAO, 2007). Segundo
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Durham (2007), na prética, até 1970, poucas instituicdes ostentavam esse nome; a
grande maioria eram as universidades publicas federais e as trés estaduais
paulistas.

A década de 1990 pode ser considerada um grande marco no cenario do
ensino superior brasileiro. Periodo esse de profundas transformacdes que levaram a
atual configuracdo do setor (SCHWARTZMAN, 2000).

Segundo Souza (2007), os principais problemas que o mercado de educacao
enfrentava até 1995 podiam ser agrupados em cinco areas: tamanho do sistema
extremamente modesto para a dimensdo e as necessidades do Pais e a estrutura
curricular rigida em cada carreira; autonomia para a criagdo de cursos limitada as
instituicbes credenciadas como universidades; processo burocratico e cartorial de
credenciamento de novas instituicdes ou de transformacéo das existentes; auséncia
de um sistema abrangente de avaliagcado do ensino de graduacéo ao qual se pudesse
vincular o processo de credenciamento de instituicdes; e, finalmente, ineficiéncia do
uso dos recursos publicos na parte federal do sistema, apesar de sua qualidade de
ensino superior as demais e seu papel relevante na pesquisa.

O enfretamento dessas questdes teve inicio na gestdo do entdo presidente
Fernando Henrigue Cardoso e compreendeu um conjunto de politicas coerentes
entre si, alicercado em alteragBes de carater quantitativo, qualitativo, institucional e
legal. O processo planejado de mudancas deflagrado a partir de 1995 passou a
orientar-se pelos seguintes principios gerais: expansao, diversificacdo do sistema,
avaliacao, supervisao, qualificacdo e modernizacao (SOUZA, 2007).

Esse processo teve como base um arcabouco legal, composto pela Lei de
Diretrizes e Bases da Educacédo Nacional (Lei n® 9.394, de dezembro de 1996) e
seus decretos, que criou o Conselho Nacional de Educacao e permitiu a abertura do
setor. Isso redefiniu as bases do credenciamento de novas instituicoes, de forma a
buscar a expansao com qualidade para fazer frente a nova demanda por ensino
superior, a alavancar a presenca da iniciativa privada no mercado e a extinguir a
obrigatoriedade de a instituicdo ser sem fins lucrativos. Um dos aspectos mais
importantes dessa lei foi estabelecer a necessidade do recredenciamento periddico
das instituicbes, baseado na avaliacdo do desempenho dos cursos (COBRA;
BRAGA, 2004; SOUZA, 2007; DURHAM, 2007; SCHWARTZMAN, 2004; ROQUETE
et al., 2005).
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Segundo Ferreira e Soares (2007), outro destaque desse novo cenario foi a
diversificacdo das Instituicdes de Ensino Superior, sobretudo com a criagcdo e a
regulamentacao do funcionamento dos centros universitarios, que passaram a gozar
de autonomia semelhante a das universidades para a criacdo de cursos e para
registrar diplomas de seus cursos reconhecidos. Tal medida permitiu a expanséo da
oferta de cursos e vagas. Abriu-se também a possibilidade da criacdo dos cursos
superiores de curta duracdo: sequenciais e de formacdo de tecndlogos, novas
modalidades na oferta de ensino superior, que ndo se confundem com 0S cursos
tradicionais de graduacéo e representam relevante alternativa para o acesso dos
estudantes ao ensino pos-médio (SOUZA, 2007; DURHAM, 2007).

Por outro lado, a LDB dificultou bastante a criacdo de universidades privadas,
nao so exigindo a comprovacao de producao cientifica para o seu credenciamento,
mas estabelecendo as condi¢cdes consideradas minimas para que essa producao
ocorresse: pelo menos um terco do corpo docente em tempo integral e o mesmo
percentual com formacéo na pés-graduacao stricto sensu (DURHAM, 2007).

Maranhdo (2007) e Souza (2007) explicam que, em 2006, por meio do
Decreto Federal n° 5.773, as Instituicbes de Ensino Superior passaram a se
organizar academicamente como faculdades, centros universitarios e universidades,
desfrutando de diversos graus de autonomia e de requerimentos académicos, cada
uma com seu valor na sociedade, sem representar uma sequéncia hierarquica de
instituicoes.

Para Cobra e Braga (2004), sdao inUmeras as vantagens dessa abertura no
mercado educacional; entre elas pode-se destacar o atendimento a demanda
reprimida de alunos, 0 acesso ao ensino superior a um maior nimero de pessoas de
classes sociais mais baixas, 0 aumento da concorréncia entre as IES e a
consequente elevacao da qualidade de ensino.

Como exposto anteriormente, com a LDB houve maior liberalidade para
criacdo de cursos e credenciamento de instituicbes, o que provocou forte
crescimento do setor na fase recente. Conforme mostra o Grafico 1, o numero de
IES passou de 851 em 1994 para 2.281 em 2007, crescimento de 168% no periodo.
Observa-se que esse acréscimo se deve a acentuada expansao do ensino privado,
que cresceu 221% entre 1994 e 2007, enquanto o ensino publico cresceu apenas
14%. De acordo com dados do Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas

Educacionais Anisio Teixeira (Inep) do Ministério da Educag¢do (MEC), das 2.281
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instituicbes existentes em 2007, 2.032 eram particulares, sendo 1.594 com fins
lucrativos. As IES estavam também divididas em 183 universidades, 120 centros

universitarios e 1.978 faculdades.

Gréfico 1: Nimero de IES no Brasil
Fonte: MEC/Inep — Censo de 1994 a 2007

O Gréfico 1 mostra também que o crescimento mais acentuado do numero de
IES privadas se deu entre 1997 e 2003. De 2003 para ca, percebe-se uma
desaceleracdo desse crescimento, com taxas de até 8% ao ano perante as taxas de
até 20% dos anos anteriores. Em 2007, o niumero é praticamente o mesmo de 2006,
com um crescimento de apenas 0,5%.

Em Minas Gerais, 0 niumero de IES privadas também cresceu em taxas
superiores as das IES publicas. No Grafico 2, pode-se notar que, enquanto o
namero de IES privadas passou de 118 em 2000 para 287 em 2007, crescendo
143%, o numero de IES publicas passou de 17 para 32, crescendo 88%, acima do
crescimento nacional no periodo, que foi de 102% e 41% para instituicbes privadas e

publicas, respectivamente.
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Grafico 2: Numero de IES em MG
Fonte: MEC/Inep — Censo de 2007

Outros numeros que mostraram crescimento consideravel foram os de cursos
de graduacdo presenciais e os de alunos matriculados. Segundo dados do Inep, o
namero de cursos cresceu de 10.585 em 2000 para 23.488 em 2007, ou seja, 122%.
Ja& o numero de alunos matriculados no ensino superior cresceu 81% no mesmo
periodo, passando de 2,7 milhdes para 4,9 milhdes, 75% dos quais eram estudantes
de instituicdes privadas em 2007. O numero de matriculas, assim como o numero de
IES, também apresentou desaceleracdo do crescimento no periodo, isto €, as taxas
no inicio da década eram de 10% a 15% ao ano e nao ultrapassaram 5% nos anos
de 2006 e 2007.

Ainda segundo dados do Inep, o crescimento das matriculas se deu de forma
mais acentuada no turno da noite das instituicbes privadas, 113%, o que pode dar a
entender que o0 ensino superior atingiu uma parcela diferente da populacdo, ou
melhor, pessoas mais velhas e de classes sociais mais baixas. Em 2007, a
quantidade de alunos matriculados no turno da noite no ensino privado representava
quase duas vezes e meia a dos alunos do turno da manha. Nas instituicdes publicas,
a l6gica era inversa, a proporcao era de pouco mais da metade (60%).

Em 2007, de acordo com a Tabela 3, a relagdo candidato/vaga nas IES
publicas era de 6,95, ao passo que nas IES privadas era de 1,16. Apesar de o

namero de candidatos ser maior do que o numero de vagas, 0 numero de
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ingressantes € menor, resultando em vagas ociosas, sendo 9% nas instituicoes

publicas e 53% nas privadas, nUmero consideravel e que preocupa.

TABELA 3
Numeros do Censo de 2007

Dados Publico | Privado Total
Vagas 329.260 |2.494.682|2.823.942
Candidatos |2.290.490|2.901.270|5.191.760
Ingressantes | 298.491 |1.183.464 | 1.481.955
Matriculas | 1.240.968 | 3.639.413 | 4.880.381
Concluintes |193.531 |563.268 |756.799

Fonte: MEC/Inep — Censo de 2007

O Inep aponta ainda que a relagcdo concluinte/ingressante, considerando um

tempo de formacédo de quatro anos, em 2007 foi de 58%, sendo maior no ensino

publico (67%) do que no privado (55%).

Nesse cendrio, o ensino a distancia também vem ganhando espaco, como se

demonstra os significativos nimeros da Tabela 4. O numero de vagas cresceu

23.867% de 2000 para 2007, enquanto os numeros de candidatos, de ingressos e

de matriculas aumentaram 6.623%, 5.622% e 21.884%, respectivamente, no mesmo

periodo. Apesar da ampla oferta em 2007, representando o equivalente a 35% das

vagas totais ofertadas, 80% das vagas ficaram ociosas.

TABELA 4
Numeros do EAD 2007
Dados 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Cursos 46 52 107 189 349 408
Vagas 6.430 6.856| 24.389| 24.025| 113.079| 423.411| 813.550|1.541.070
Candidatos 8.002| 13.967| 29.702| 21.873| 50.706| 233.626| 430.229| 537.959
Ingressos 5.287 6.618| 20.685| 14.233| 25.006| 127.014| 212.246| 302.525
Matriculas 1.682 5.359| 40.714| 49.911| 59.611| 114.642| 207.206| 369.766
Concluintes 460 131 1.712 4.005 6.746| 12.626| 25.804 29.812

Fonte: MEC/Inep — Censo de 2007
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O setor privado, responséavel pela maior parte da educacéo superior brasileira,
movimenta aproximadamente 20,5 bilhdes de reais por ano (BRAGA, 2009), e,
segundo dados do Inep, em 2007, empregou 391.932 pessoas, das quais 56% séo
professores e 44% séao funcionarios administrativos.

Apesar do crescimento vertiginoso, em 2001, no conjunto da América Latina,
o Brasil apresentava um dos indices mais baixos de acesso a educacao superior,
mesmo quando se levava em consideracdo o setor privado. A porcentagem de
matriculados na educacdo superior brasileira em relacdo a populacdo de 18 a 24
anos naquela época era de menos de 12%, comparando-se desfavoravelmente com
os indices de outros paises do continente. Na Argentina, esse indice era de 40%, no
Chile, de 20,6%, na Venezuela, de 26%, e, na Bolivia, de 20,6%. O Plano Nacional
de Educacéo (PNE) do MEC definiu como meta até o ano de 2011 prover a oferta de
educacado superior para pelo menos 30% das pessoas que se encontram na faixa
etaria entre 18 e 24 anos, indice com o qual se acredita ser capaz de fazer frente as
necessidades de inser¢cdo na economia mundial. Em 2005, essa taxa foi de 17%,
ainda longe dos 30% definidos no PNE (SILVA, 2007; FERREIRA; SOARES, 2007;
GARCIA, 2007).

Sendo assim, ainda néo se pode qualificar o sistema de ensino superior no
Brasil como de massa no estrito senso do termo; o modelo ndo pode ser
considerado inclusivo. Necessita-se de um grande esfor¢o para atingir o equilibrio do
sistema educacional. A democratizacdo do sistema acontecera quando os setores
publico e privado forem considerados complementares nessa luta por inclusao
(JARDILINO, 2007).

Como citado anteriormente, no Brasil, a maioria dos estudantes de ensino
superior paga para estudar em instituicdes particulares, caracteristica que, de acordo
com Garcia (2007), coloca o pais ao lado de modelos de financiamento semelhantes
aos adotados, por exemplo, no Chile, na Colémbia, no Japdo e na Indonésia.
Schwartzman (2004) afirma que esses estudantes tém tanto o ingresso quanto a sua
permanéncia no ensino superior atrelados a sua capacidade de pagamento, a
existéncia de crédito educativo/financiamento e de bolsas e a possibilidade de ter,
durante ou apds a conclusdo dos estudos, a efetivacdo do retorno do investimento
realizado.

De acordo com Silva (2007), para que os jovens de baixa renda possam ter

mais oportunidades de ingressar no ensino superior, é preciso ampliar fortemente as
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opcOes de financiamento, uma vez que o atual modelo € muito timido. Atualmente
existem poucos programas de financiamento estudantil; o mais expressivo é o
Programa de Financiamento Estudantil (FIES), mantido pelo governo federal em
parceria com a Caixa Econdmica Federal. Outro € o Programa Universidade para
Todos (ProUni), que consiste em um financiamento a fundo perdido para os alunos,
estruturado a partir da isencéo de alguns impostos das instituicbes que aderem a ele
(SCHWARTZMAN, 2004; SILVA, 2007; ROQUETE et al., 2005).

Criado em 1999 para substituir o Programa de Crédito Educativo, o FIES tem
registrado participacdo cada vez maior das IES e dos estudantes do Pais. Em 2006,
o FIES tinha em sua carteira 377 mil alunos, 11% do total de alunos matriculados na
rede privada, que acumulava um saldo devedor de R$ 4,1 bilhdes (SILVA, 2007;
GARCIA, 2007).

O ProUni foi criado em 2005 e tem como finalidade a concessao de bolsas de
estudos integrais e parciais a estudantes de baixa renda, em cursos de graduacao e
sequenciais de formacéao especifica, em instituicbes privadas de educacéo superior,
oferecendo, em contrapartida, isencado de alguns tributos aquelas que aderirem ao
programa (GARCIA, 2007). No seu primeiro processo seletivo, o ProUni ofereceu
112 mil bolsas em 1.142 IES de todo o Pais. A previsao feita em 2007 era que, nos
proximos quatro anos, o programa deveria oferecer 400 mil novas bolsas de
estudos, somando atendimento a cerca de 300 mil alunos, e a renuncia fiscal do ano
estava estimada pela Receita Federal em 126 milhdes (SILVA, 2007).

Fica evidente que o Estado brasileiro encontra dificuldades em cumprir o0 seu
papel no que diz respeito ao ensino superior. Se o crescimento do setor privado é
fundamental para o atendimento da demanda e ser& decisivo para se atingirem as
metas do PNE, a provisdo de outras formas de financiamento aos novos estudantes,
cada vez mais oriundos das classes mais baixas, sera decisiva (SCHWARTZMAN,
2004; SILVA, 2007).

A despeito da forte expansdo nos ultimos anos, Silva (2007) considera que 0
ensino superior brasileiro apresenta inidmeros problemas. No ensino publico, a falta
de verbas, as greves constantes por questdes salariais, prejudicando o
desenvolvimento dos anos letivos, e a estrutura fisica sucateada, demandam
solucdes. Ja no ensino superior privado, apesar de os problemas serem outros, nédo
sdo menores ou menos preocupantes. O indice de inadimpléncia (cerca de 30%) é

alto e exige grande esforgco para garantir a sustentabilidade das IES; a quantidade
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de vagas ociosas (53% em 2007) e as taxas de evasdo (média de 58% em quatro
anos) constituem problemas com tendéncia ao agravamento, se for levado em
consideracdo o aumento do numero de instituicbes privadas de ensino superior
(SCHWARTZMAN, 2004; MARTINS, 2007; COBRA; BRAGA, 2004).

Na visdo de Cobra e Braga (2004), os principais obstaculos ou fatores de
afunilamento da expansédo do ensino superior no Brasil sdo: o limite da demanda
com poder aquisitivo, o excesso de instituicbes e vagas, a falta de financiamento, a
falta de professores titulados e qualificados e a superposicdo de IES com as
mesmas caracteristicas.

Diante desse cenario, Cobra e Braga (2004) acreditam que muitos problemas
gue assolam a maioria das empresas comecam também a perturbar as instituicdes
educacionais, a saber: intensa e dindmica mudanca nas necessidades dos clientes,
aumento na expectativa da comunidade, crescente aumento da concorréncia,
escassez de recursos, elevados indices de inadimpléncia, aumento dos custos
gracas as novidades da tecnologia da informacdo na educacdo, e ainda a situacéo
econbmica do Pais. As instituicbes de ensino superior particulares enfrentam
declinio de matriculas, custos ascendentes e futuro incerto. E, na visdo dos autores,
as IES estéo longe de estar preparadas para uma realidade globalizada e altamente
competitiva. Percebe-se baixissimo nivel de profissionalismo na gestao dessas.

Sendo assim, apds o forte crescimento dos ultimos anos, observa-se agora
um novo movimento no cenario da educacao privada, o de consolidacao do setor e a
busca pela profissionalizacdo da gestdo. Braga (2009) destaca que a consolidacao
aqui se refere ao movimento de ampliagdo, aquisicao e fusdo de IES, gerando
grandes instituicbes que passam a concentrar boa parte do alunado do Pais. Os
grandes grupos educacionais tornam-se maiores a cada dia, aumentando muito a
dificuldade das pequenas IES em manterem-se competitivas. De um lado, tém-se as
grandes IES, em permanente expansado, com o objetivo de atuar em todo o territério
nacional. De outro, surgem no mercado as “holdings educacionais”, que, em sua
maioria, sdo conjuntos de instituicbes mantidas pela mesma mantenedora, que
passam a atuar no modelo de holding. O resultado disso (além da consolidacéo) é a
geracdo de economia em escala com pressdo sobre os valores médios de
mensalidade, que tenderdo a cair ainda mais, dificultando a vida das pequenas IES.

Segundo Monteiro e Braga (2003), ja existem evidéncias de consolidacdo —

as dez maiores IES particulares brasileiras tinham em 2003 mais de 440 mil alunos
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matriculados (16% do mercado privado de alunos) e faturavam mais de 2,5 bilhdes
de reais por ano (21% do faturamento total desse mercado).

Para Cobra e Braga (2004), nesse cenario, apenas dois tipos de instituicao
sobreviverdo: as grandes IES, que souberem tirar partido do ganho em escala, de
estratégias de localizacdo dos seus campi, e que tiverem gestdo profissionalizada; e
as pequenas e médias IES, que forem segmentadas e tiverem posicionamento bem
definido, com diferenciais qualitativos especificos.

Diante desse cenario competitivo e incerto, o foco das instituicoes
educacionais ndo deve ficar apenas na oferta de cursos, no acesso via
disponibilizacdo de financiamentos e na profissionalizagdo da gestdo. Torna-se
imperativo conhecer as necessidades e as expectativas do seu publico (COBRA,;
BRAGA, 2004). Aléem de passarem por avaliagbes de qualidade com vistas a
recredenciamento e reconhecimento de cursos, as IES sao avaliadas por seus
alunos, hoje mais exigentes e preocupados em atender as suas expectativas com
relacdo a instituicdo escolhida. Sendo assim, qualidade e satisfacdo passam a ser
conceitos importantes, que devem ser estudados e monitorados também nesse setor

econdmico.



74

5 HIPOTESES DO ESTUDO

Hipoteses sao suposi¢cdes que correspondem a respostas provisorias para o

problema de pesquisa apresentado, podendo ser ou nao confirmadas apés a

conclusdo da pesquisa, constituindo, portanto, a diretriz de todo o processo de
investigacao (SILVA; MENEZES, 2001).

As hipoteses preliminares a serem testadas séo apresentadas a seguir:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)
)
K)
1)

H,: Existe correlacdo direta entre expectativas e qualidade percebida
H,: Existe correlacdo direta entre qualidade percebida e valor percebido
Hs: Existe correlacdo direta entre expectativas e valor percebido

H,: Existe correlacdo direta entre qualidade percebida e satisfacéao
Hs: Existe correlagéo direta entre valor percebido e satisfagao

He: Existe correlacdo direta entre expectativas e satisfacao

H7: Existe correlacdo indireta entre satisfacao e reclamacéao

Hg: Existe correlacao direta entre satisfacéo e lealdade

Ho: Existe correlagdo indireta entre reclamacéo e lealdade

Hio: Existe correlacdo direta entre imagem e expectativas

Hi.: Existe correlacdo direta entre imagem e satisfacéo

Hi.: Existe correlacdo direta entre imagem e lealdade
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6 METODOLOGIA DA PESQUISA

Segundo Lopes (2001), a metodologia de uma pesquisa € o instrumento pelo
qual a investigacdo do problema proposto € viabilizada a fim de que os objetivos
tracados sejam atingidos e os resultados do trabalho sejam considerados validos,
ainda que haja limitacdes. Trata-se de uma parte essencial da pesquisa, uma vez
que estratégias metodologicas inconsistentes podem comprometer o rigor que deve
haver em um trabalho cientifico, provocando vieses significativos e colocando em

duvida os seus resultados.

6.1 Caracteristicas gerais da pesquisa

A determinacdo do tipo de uma pesquisa € um assunto relativamente
controverso na literatura, ja que cada autor utiliza uma terminologia diferente para
classificar os estudos cientificos.

Seguindo a classificacdo proposta por Silva e Menezes (2001), a presente
pesquisa pode ser considerada de natureza aplicada, pois visa a geracdo de
conhecimentos para aplicacao pratica, dirigidos a solucéo de problemas especificos.
Tem uma forma de abordagem quantitativa do problema, visto que considera a
possibilidade de quantificagdo do fendbmeno em estudo, traduzindo suas variaveis
em numeros, opinides e informacdes que permitirdo classifica-lo e analisa-lo. Pode
ser considerada descritiva, uma vez que tem por objetivo descrever as
caracteristicas de determinado fendmeno, estabelecendo a relagcdo entre as
variaveis que o afetam, testar hipéteses especificas e examinar relacionamentos
entre construtos (MALHOTRA, 2006). E, por fim, quanto aos procedimentos
técnicos, pode ser classificada como um levantamento, ja que envolve a
interrogacéo direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer.

A unidade de andlise do estudo € uma Instituicdo de Ensino Superior de Belo
Horizonte. Para testar o ajuste dos modelos americano e europeu de mensuracgao de
satisfacdo do consumidor foram consultados os estudantes de graduacdo dessa

instituicdo, os quais constituem as unidades de observacao da pesquisa.
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O método utilizado consiste em uma pesquisa tipo survey caracterizada por
Malhotra (2006), como um procedimento em que sao entrevistados um grande
namero de respondentes, utilizando-se questionarios predefinidos e padronizados.
Para Silva e Menezes (2001), a escolha do método justifica-se pela vantagem de
quantificacdo dos dados e pela utilizagdo desse mesmo instrumento de coleta de
dados pelos precursores do modelo. O tratamento estatistico foi apoiado por
técnicas multivariadas, incluindo a Modelagem de Equacdes Estruturais.

A pesquisa buscou identificar respostas sobre os construtos que compdem o
ECSI e o ACSI, tendo como fim a verificacdo da validade das correlagbes que
apresentam os modelos. A aplicacdo e a comparacdo dos modelos tém como
objetivo gerar conhecimentos de aplicacdo pratica e sdo dirigidos a solucédo de

problemas especificos.

6.2 Populagcédo e amostragem

A populacdo € o conjunto de seres que apresentam no minimo uma
caracteristica em comum, enquanto a amostra é uma parcela desse universo,
selecionada por meio de técnicas apropriadas (MARCONI; LAKATOS, 2003).

A amostra utilizada na pesquisa € néo probabilistica, composta de alunos de
graduacdo de 21 cursos da IES estudada. Os alunos pesquisados foram
selecionados por acessibilidade ou conveniéncia. Malhotra (2006) afirma que a
amostragem nédo probabilistica € uma técnica que néo utiliza uma selecéo aleatoria,
confiando no julgamento pessoal do pesquisador, podendo ser feita por
conveniéncia, por julgamento, por quotas ou tipo “bola de neve”.

Segundo o autor, as amostras ndo probabilisticas oferecem boas estimativas
das caracteristicas da populacéo e ajustam-se as limitacées do pesquisador. O autor
explica também que a amostragem por conveniéncia é utilizada quando a selecéo
das unidades é deixada a cargo do entrevistador, visto que 0s entrevistados séo
escolhidos porque se encontram no lugar exato, no momento certo. No caso desta
pesquisa, os alunos foram abordados em sala de aula, de acordo com a

disponibilidade de aplicacédo do professor.
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O calculo da amostra foi feito com base na recomendacao de Hair Jr. et al.
(2005), de uma proporgédo de cinco a dez respondentes para cada parametro
estimado. Para os autores, quando a complexidade do modelo aumenta, 0 mesmo
acontece com as exigéncias quanto ao tamanho amostral. Eles recomendam ainda
que, quando os dados violam as suposicbes de normalidade multivariada, a
propor¢cdo de respondentes por parametro precisa aumentar para uma razao
geralmente aceita de 15.

Considerando-se esses critérios e a quantidade de 54 parametros, foi
calculada uma amostra minima de 810 alunos de diferentes cursos da IES.
Quantidade que foi superada, pois 936 questionarios foram preenchidos, sendo 921
casos validos, configurando-se 17 respondentes por parametro.

Dessa maneira, foram feitos levantamentos diretos com 936 alunos de
graduagdo como forma de conhecer a realidade em que estdo inseridos, o
comportamento desses diante da situacdo e como eles percebem o fato e sua
natureza. A pesquisa buscou dados e informacdes com base em experiéncias ja
vivenciadas pelos alunos e as analisou de modo a compreender quais as
correlacbes sdo validas para compor o modelo de satisfacdo dos clientes

desenvolvido por Fornell et al. (1996).

6.3 Instrumento e procedimentos para coleta de dado s

Em funcdo da abordagem quantitativa da pesquisa e da necessidade de
investigar um modelo complexo por meio de uma grande quantidade de dados, o
guestionario € apontado como 0 instrumento mais apropriado para essa coleta. O
questionario é definido por Malhotra (2006) como uma técnica estruturada para
coleta de dados, que consiste em uma série de perguntas a que um entrevistado
deve responder. No estudo em questdo, as perguntas foram estruturadas e
escalonadas de 0 a 10, sendo o zero a total discordancia, e o 10 a total
concordancia com a afirmativa realizada, constituindo-se, portanto, em uma escala
Likert de 11 categorias. Segundo Malhotra (2006), entre as vantagens dessa escala,

estdo a simplicidade na construcéo e na aplicacéo e a facilidade de adaptacéo.
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Como o objetivo é a validagdo dos modelos originais, 0 instrumento de
pesquisa aplicado foi o questionario original utilizado no modelo ECSI com
adaptacbes para o setor de servicos, que se encontra no APENDICE A. Essas
adaptacdes foram validadas por meio de um pré-teste com 50 respondentes e de
uma avaliacdo criteriosa de especialistas na area, dois mestres e trés doutores em
marketing. O questionario final adaptado é resultado do aprimoramento de um
trabalho que vem sendo desenvolvido ha trés anos; foi utilizado no estudo de Lopes,
Pereira, Vieira (2009) e devera ser aplicado em outros sub-ramos do setor de
servi¢cos, como é o caso desta pesquisa.

Os dados foram coletados no periodo entre 20 de maio e 13 de junho de
2008. Os questionarios foram aplicados por professores do Centro Universitario no
inicio das aulas. Todos os alunos que se encontravam em sala de aula foram
abordados. Importante destacar que os alunos nédo foram avisados previamente
sobre a aplicacdo do questionério, sendo orientados na hora do preenchimento.

Os questionarios foram recolhidos, e os dados foram tabulados no programa
SPSS para sua analise. Ao todo foram coletados 936 questionarios, sendo 921

validos.

6.4 Analise dos dados

Com o proposito de obter avaliacbes mais aprofundadas dos resultados
obtidos, foram utilizadas técnicas multivariadas para analise dos dados coletados na
pesquisa em questdo. Pode-se justificar essa escolha pelo fato de este trabalho
apresentar duas caracteristicas que demandam técnicas mais complexas de analise

guantitativa, a saber:

* A presenca de variaveis latentes, que, por definicdo, ndo podem ser medidas
diretamente (HAIR JR. et al., 2005);

O fato de o modelo proposto para este trabalho poder ser adequadamente
testado apenas se a validade de construto for acessada, 0o que requer a
utilizacao da analise multivariada (HAIR JR. et al., 2005).
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Além disso, as técnicas multivariadas sao apropriadas para analise de dados
guando ha duas ou mais medidas de cada elemento e as variaveis sdo analisadas
simultaneamente em dois ou mais fenémenos (MALHOTRA, 2006).

Para que essas técnicas pudessem ser utilizadas adequadamente, foi preciso
seguir diferentes etapas de analise de dados, elaboradas com base nas orientacdes
de Tabachnick e Fidell (2007), Hair Jr. et al. (2005) e Nunnally e Bernstein (1994).

Cada uma dessas etapas € detalhada a seguir.

6.4.1 Andlise preliminar

7z

Antes da aplicacdo de qualquer técnica quantitativa, é preciso que 0
pesquisador conheca os dados que coletou (HAIR JR. et al., 2005; TABACHNICK;
FIDELL, 2007) para que seja possivel descrever o perfil da amostra estudada e
detectar eventuais falhas de tabulacdo de dados, o que minimiza o risco de erros de

andalise.

6.4.1.1 Andlise de dados perdidos

Segundo Hair Jr. et al. (2005), dados perdidos (missing data) sédo informacdes
nao disponiveis sobre um individuo (ou caso) sobre o qual outras informacfes estao
disponiveis. Isso ocorre frequentemente quando um respondente deixa de responder
a uma ou mais questdes da pesquisa. Dificilmente o pesquisador conseguira evitar a
existéncia desse tipo de dado. Assim, o desafio é a forma de abordar as questdes
geradas pelos dados perdidos que afetam a generalidade dos resultados.

Se a frequéncia dos dados ausentes em uma variavel for menor do que 5%,
eles podem ser excluidos ou substituidos sem grandes prejuizos para a analise
(GUNTHER, 1999). Caso contrario, a exclusdo ou substituicio somente ¢é
recomendavel apds a analise prévia de sua aleatoriedade, para ndo causar vieses

no resultado da pesquisa.
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Hair Jr. et al. (2005) afirmam que, antes de qualquer atitude corretiva, cabe ao
pesquisador diagnosticar e entender os processos inerentes aos dados perdidos.
Para decidir se uma atitude corretiva pode ser utilizada, deve-se verificar o grau de
aleatoriedade dos dados perdidos, uma vez que existem dois niveis diferentes de
aleatoriedade, podendo os dados ser aleatérios ao acaso (AAA ou MAR) ou
completamente aleatérios ao acaso (CAAA ou MCAR).

Para verificar se os dados sao aleatérios ao acaso (AAA), é feito o teste t de
comparacao das médias entre dois grupos: um, no qual ndo ha dados perdidos, e
outro grupo, que possua esse tipo de dado, repetindo o teste para cada um dos
indicadores da pesquisa. Ja a verificacdo dos dados completamente aleatorios ao
acaso (CAAA) é feita por meio de um teste global de comparacao entre o padréo
real de dados perdidos e aquele que seria esperado se tais dados fossem
distribuidos totalmente ao acaso (HAIR JR. et al., 2005).

6.4.1.2 Analise de observacoes atipicas

Para Hair Jr. et al. (2005), observacfes atipicas (outliers) sdo aquelas
substancialmente diferentes das outras. Esses valores precisam ser identificados na
pesquisa porque podem levar a uma distorcdo significativa dos resultados. Dessa
forma, € necessario identificar sua ocorréncia para evitar essas distor¢coes e quais
seus impactos nas analises (TABACHNICK; FIDELL, 2007).

Os valores discrepantes podem ser detectados por meio de analises
univariadas, bivariadas ou multivariadas. Na pratica, o teste bivariado é raramente
utilizado. Uma vez identificados os valores discrepantes multivariados e as variaveis
gue os provocam, 0 pesquisador deve decidir pela manutencdo ou exclusédo dos
casos. Se eles forem realmente muito discrepantes e nao representativos das
observacdes na populacdo considerada, devem ser excluidos. Do contrario, pode
ser mais adequado manté-los (HAIR JR. et al., 2005; TABACHNICK; FIDELL, 2007).
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6.4.1.3 Verificacdo dos pressupostos da analise mul tivariada

Na analise multivariada, € importante verificar o atendimento aos
pressupostos de normalidade, linearidade, homocedasticidade, multicolinearidade e
singularidade. Essa verificagcdo é necessaria em razdo da complexidade das
relacdes e do uso de um grande numero de variaveis nas analises. Violacdes desses
podem distorcer os resultados, ainda que nao inviabilizem o diagnéstico (HAIR JR. et
al., 2005). A descricao sucinta das técnicas a ser utilizadas para verificar os

pressupostos é feita a seguir.

a) Normalidade

O pressuposto da normalidade se refere ao formato da distribuicdo de uma
determinada variavel continua, utilizando como parametros o grau de assimetria e
curtose (HAIR JR. et al., 2005). Segundo Malhotra (2006), a assimetria caracteriza a
distribuicdo dos dados, medindo sua simetria em relagdo a média. J& a curtose € a
medida de achatamento relativo da curva definida pela distribuicdo da frequéncia da
amostra. Em outras palavras, os dados devem seguir a distribuicdo normal. Esse € o
pressuposto mais importante da analise multivariada.

A normalidade univariada pode ser verificada por um exame visual da
distribuicdo dos dados em uma variavel, por meio dos Graficos Q-Q ou P-P. Outra
opcao é o teste de Kolmogorov-Smirnov com correlacao Lillefors para amostra Unica,
fornecido pelo SPSS. Ele testa a hipétese de que os dados considerados constituem
uma amostra aleatéria de uma distribuicédo especifica, no caso a distribuicdo normal.
Ha a ressalva de que o teste € limitado por se aplicar somente quando a funcao de
distribuicdo da populacdo for continua. Uma terceira opcédo de verificacdo da
normalidade € a aplicagdo do teste de assimetria e curtose, que pode ser feito
utilizando o software estatistico LISREL (LOPES, 2001).

Violagbes a normalidade univariada ndo impedem a analise, mas podem
enfraquecer as associacdes entre os indicadores (HAIR JR. et al.,, 2005). Mesmo

usando métodos disponiveis para tentar minimizar a assimetria e a curtose de
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variaveis ndo normais, nem sempre uma variavel consegue atingir a normalidade.
Essa pode ser considerada uma limitacao da pesquisa (LOPES, 2001).

Se as variaveis individuais sdo normais em um sentido univariado, e suas
combinac¢des também sdo normais, a nhormalidade multivariada é atendida. Se uma
variavel € normal multivariada, ela também € normal univariada. Dessa forma, uma
situacdo em que todas as variaveis apresentam uma normalidade univariada ajuda a
obter, apesar de ndo garantir, a normalidade multivariada (HAIR JR. et al., 2005).

Quanto a verificagdo da normalidade multivariada, € aplicado o teste de
Mardia, no qual sédo calculados os escores z para assimetria e curtose do conjunto
das variaveis continuas consideradas. Distribuicdes nas quais esses dois
parametros apresentam um alto e significativo grau dificilmente atendem ao

pressuposto da normalidade.

b) Linearidade

A linearidade pressupfe que os dados estejam relacionados entre si de forma
linear. Hair Jr. et al. (2005) afirmam que a linearidade é um pressuposto de todas as
técnicas multivariadas de analise baseadas em medidas de associacdo, tais como
as analises fatoriais exploratoria e confirmatoria.

A avaliagao da linearidade pode ser feita por meio de correlagbes bivariadas
obtidas por dois métodos:

* Analise de diagramas de dispersédo, em que sao examinados relacionamentos
bivariados entre as variaveis, de forma grafica;
» Analise do coeficiente de correlacdo de Pearson (r), no caso de variaveis

métricas ou o coeficiente de Spearman (p), para as variaveis nao métricas.
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c) Homocedasticidade

A homocedasticidade se refere ao pressuposto de que as Vvariaveis
dependentes apresentam niveis equivalentes de variancia ao longo do dominio das
variaveis independentes. Ela é desejavel na anélise multivariada porque a variancia
dos construtos enddégenos nao deve ficar concentrada em um conjunto limitado de
variaveis exogenas (HAIR JR. et al., 2005).

Tabachnick e Fidell (2007) afirmam que se os dados sdo ndo agrupados,
parte-se do principio de que ha homocedasticidade. Caso os dados sejam
agrupados, € preciso verificar se sdo homocedasticos; isso é feito por meio do teste
de Levene no SPSS. No caso desta pesquisa, o teste de Levene nao foi aplicado por
se tratar de variaveis continuas em dados nao agrupados. Entende-se, portanto, que
a homocedasticidade foi atendida.

d) Multicolinearidade e singularidade

Define-se multicolinearidade como uma alta correlacdo entre as diversas
variaveis independentes, o que leva a impossibilidade de separar o efeito que uma
variavel exerce sobre a outra. Quando se obtém um r (ou p) maior ou igual a 0,90,
considera-se existir ai uma correlacao elevada (TABACHNICK; FIDELL, 2007).

Para verificar se existe multicolinearidade, foi utilizado o recurso collinearity
diagnostics do SPSS. O programa agrupa os dados em dimensodes, definidas a partir
do seu autovalor. Para cada uma delas, é distribuida determinada quantidade de
variancia entre os indicadores considerados. Se uma dimenséo detiver dois ou mais
indicadores com variancia superior a 0,50 e seu indice de condicdo for muito
proximo ou superior a 30, ha forte indicio de presenca de multicolinearidade. Nesse
caso, é recomendavel excluir a varidvel (LOPES, 2001).

Quando ocorre singularidade, significa que as variaveis incluidas na pesquisa
sdo redundantes, jA que uma € a combinacdo linear de outra (TABACHNICK;
FIDELL, 2007). Para verificar se existe singularidade, as autoras sugerem que a

técnica de analise multivariada utilizada seja rodada no computador. Via de regra,
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quando ha singularidade, os softwares estatisticos emitem alguma mensagem de

erro, sem chegar a um resultado final.

6.4.2 Anélise fatorial

Analise fatorial € a denominacdo para uma classe de métodos estatisticos
multivariados que visa a avaliar a estrutura das correlacdes entre um grande nimero
de variaveis. As técnicas de andlise fatorial devem cumprir dois objetivos:
identificacdo da estrutura por meio do resumo de dados ou a reducdo dos dados
(HAIR JR. et al., 2005).

Caso o pesquisador tenha por objetivo discutir o grau em que os dados
satisfazem uma estrutura esperada, como é 0 caso desta pesquisa, 0 mais
adequado é a aplicacado da Analise Fatorial Confirmatéria (AFC) ou modelagem de
equacdes estruturais, que € indicada quando existem idéias preconcebidas sobre a
real estrutura dos dados, baseados em suporte tedrico ou em pesquisas anteriores
(HAIR JR. et al., 2005).

No entanto, segundo Hair Jr. et al. (2005), se o0 modelo ndo atingir o ajuste
estrutural, ndo havendo correspondéncia entre a matriz de dados de entrada reais
ou observados e aquela prevista no modelo proposto, é recomendada a busca de
uma estrutura em um conjunto de variaveis ou a reducdo dos dados, sem restricao
com relacdo a estimagdo de componentes, como também em relacdo ao numero de
componentes a ser extraidos. Esse procedimento consiste na Analise Fatorial
Exploratéria (AFEX), fundamento basico para compreender os modelos analisados.

Nesta pesquisa, ndo foi necesséria a utlizacdo da Analise Fatorial
Exploratéria, uma vez que o modelo em questdo é preconcebido e tem suporte
técnico em pesquisas anteriores, aléem de se ter idéia sobre a real estrutura dos

dados.
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6.4.2.1 Andlise Fatorial Confirmatoria

A Analise Fatorial Confirmatoria (AFC) € um caso especial de uma técnica
mais ampla, denominada “modelagem de equacgdes estruturais”, na qual se busca
verificar os relacionamentos existentes entre as variaveis latentes e manifestas de
um modelo (HAIR JR. et al., 2005). Segundo Tabachnick e Fidell (2007), a AFC é
uma técnica elaborada e usada em estagios mais avancados de pesquisas para
testar uma teoria sobre processos latentes.

A aplicacdo da AFC inicia com a constru¢cdo de um modelo teérico que
assume a existéncia de causalidade entre variaveis, possibilita o agrupamento de
indicadores de formas preestabelecidas, tendo em vista avaliar se o conjunto de
dados previstos confirma a estrutura proposta (HAIR JR. et al., 2005).

O segundo passo da AFC, definido por Hair Jr. et al. (2005), é a construcao
do diagrama de caminhos, que reflete as relacdes causais estabelecidas. Tais
relacfes sao especificadas pelo modelo estrutural ou diagrama de caminho, no qual
0s construtos latentes (indicados por elipses) e os indicadores (assinalados por
retangulos) séo representados. A essas representacdes sdo acrescentadas as setas
indicadoras do relacionamento e da presenca de erro de mensuracao, que, segundo
Lopes (2001), ocorrem pela forma imperfeita com que os dados sao coletados e
tratados, o que pode gerar erros de andlise. Hair Jr. et al. (2005) afirmam que um
diagrama de caminhos permite apresentar ndo somente as relagcdes preditivas entre
0s construtos, como também as relacbes associativas entre construtos e
indicadores.

Definido o diagrama de caminhos, tem inicio a conversao desses
relacionamentos em um conjunto de modelos estruturais e de mensuragdo. O
modelo estrutural traduz o diagrama em uma série de equacgfes. Para cada efeito
teorizado, € estimado um coeficiente estrutural e incluido o erro para cada equacao,
gue consiste na soma dos efeitos devido ao erro de especificacdo e aleatério de
mensuracao (HAIR JR. et al.,, 2005). O modelo de mensuracdo € a transicdo da
analise fatorial, na qual as variaveis que definem cada fator e os indicadores que a
compdem ja foram estabelecidos. Assim, passa-se a determinar 0 numero de

indicadores e, em seguida, verifica-se a confiabilidade deles. Esses autores
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asseguram que o ideal € que um construto seja representado por no minimo trés
indicadores, ndo havendo limite para 0 nimero maximo.

O préximo passo da AFC é a escolha do tipo de matriz de entrada e o modelo
de estimacdo. Segundo Hair Jr. et al. (2005), a AFC podera utilizar a matriz de
covariancia ou de correlagcdo. A matriz de variancia-covariancia tem como principal
vantagem a possibilidade de comparacdes vélidas entre diferentes populacdes e
amostras. Entretanto, a matriz de correlagcdo tem sido mais utilizada em funcao de
sua amplitude comum, que torna possivel que comparacdes diretas dos coeficientes
dentro de um modelo sejam feitas. Como foi utilizado o algoritmo do SPSS, o modelo
de estimacao adotado foi o da maxima verossimilhanca (MLE), que é eficiente e ndo
traz vieses quando a suposicao de normalidade multivariada é atendida. Como esse
modelo é sensivel a desvios da normalidade e ao tamanho da amostra, permite
estimativas mais precisas, 0 que o torna superior. Para as estatisticas da MLE, Hair
Jr. et al. (2005) recomendam que o teste seja feito para niveis de significancia de
0,025 ou 0,01.

A avaliacédo da identificacdo do modelo estrutural constitui 0 quinto passo da
AFC. Um problema comum nesse tipo de analise é a geracao de resultados ilégicos
ou sem sentido por meio do software AMOS. Para Hair Jr. et al. (2005), isso pode
ocorrer pelo fato de o modelo proposto ndo gerar estimativas Unicas. Um modelo é
identificado quando é capaz de gerar estimativas Unicas, baseado no principio de
que € necessario ter uma equacgao Unica e separada para estimar cada coeficiente.
As duas regras bésicas para essa avaliacdo sdo as condicbes de ordem e
ordenacé&o. A condicdo de ordem estabelece que os graus de liberdade do modelo
devem ser maiores ou iguais a zero. Os graus de liberdade consistem na diferenca
entre 0 numero de correlagbes ou covariancias e o numero de coeficientes
estimados no modelo proposto. Segundo Moura (2004), o objetivo da pesquisa deve
ser alcancar a maior amplitude possivel dos graus de liberdade para garantir que o
modelo tenha um ajuste aceitavel. A condi¢do de ordenacéo foi avaliada e Hair Jr. et
al. (2005) sugerem que qualquer construto com trés ou mais indicadores seja
sempre preservado.

O sexto passo da AFC consiste na avaliacdo de critérios de qualidade de
ajuste. Nessa etapa cabe identificar estimativas transgressoras, avaliar o ajuste geral
do modelo e os modelos de mensuracéo e estrutural. As estimativas transgressoras

compreendem coeficientes estimados no modelo estrutural ou no modelo de
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mensuracdo que estdo fora dos limites aceitaveis. As mais frequentes sdo as
variancias-erro negativas ou nao significativas, estimativas padronizadas que
ultrapassam 1,0 e erros padronizados excessivos, associados com qualquer
coeficiente estimado (HAIR JR. et al., 2005).

Tais autores afirmam que o ajuste geral do modelo é medido pela sua
gualidade, que avalia a correspondéncia entre a matriz de dados de entrada reais ou
observados com aquela prevista no modelo proposto. As medidas de qualidade séo
de trés tipos: absoluto, incremental e parcimonioso. As medidas de ajuste absoluto
avaliam o ajuste geral do modelo estrutural e de mensuracdo. Um nivel aceitavel de
qualidade de ajuste geral ndo garante que todos o0s construtos satisfacam as
exigéncias para ajustamento do modelo de mensuracdo nem que o modelo
estrutural possa ser considerado sustentado completamente. A medida de ajuste
incremental compara o modelo proposto com um modelo especificado pelo
pesquisador. J& o ajuste parcimonioso adapta as medidas para fornecer comparacao
entre modelos com diferentes niumeros de coeficientes estimados.

As medidas de ajuste e as caracteristicas de cada um normalmente utilizadas
sdo detalhadas no Quadro 1. Nesta pesquisa, optou-se por utilizar os dois indices
mais significativos, o Critério de Informacdo de Akaike (AIC) e o Qui-quadrado

normado.
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Continua

Medida de qualidade de ajuste

Caracteristicas e limitagfes

Valores recomendados

Medidas de
ajuste absoluto

Qui-quadrado de razéo de
verossimilhanca

Teste estatistico de significancia fornecido. Principal medida do ajuste global do modelo. Vem
acompanhado do valor p. A hipétese nula é a de que ndo existe diferenca entre a matriz de dados e a
matriz estimada. Para amostras acima de 200 casos, torna-se muito sensivel as violagdes de
normalidade, podendo fornecer estimativas distorcidas. Seu dominio € o intervalo [0;+ «].

A hipétese nula ndo deve ser
rejeitada, ou seja, é preciso que
p-valor > 0,05.

Parametro de néo centralidade (NCP)

Ajusta o qui-quadrado aos graus de liberdade, mas néo elimina suas limitagdes. Deve ser utilizado
somente na comparag&o de modelos. Seu dominio é o intervalo [0;+ «].

E desejavel obter valores mais
proximos de O.

Parametro de néo centralidade
escalonado (SNCP)

E o NCP padronizado pelos graus de liberdade e ajustado para o tamanho da amostra. E dado pela
expressdo SNCP = (X2 - gl) + n e varia no intervalo [0; 1]. Reduz as distor¢des do qui-quadrado, mas
ndo as elimina. Deve ser usado na comparacgao de modelos.

E desejavel obter valores mais
proximos de O.

indice de qualidade do ajuste (GFI)

Grau de ajuste geral, através dos residuos quadrados dos dados estimados em relacéo aos dados
observados. Seu valor varia no intervalo [0; 1].

Valores préximos de 1 sdo
melhores.

Raiz do residuo quadratico médio
(RMR)

Média dos residuos entre a matriz observada e a estimada. Seu dominio € o intervalo [0;+ <].

Quanto mais proximo de zero,
melhor.

Raiz do erro quadratico médio de
aproximacéo (RMSEA)

Mede a discrepancia dos dados, ajustando-a aos graus de liberdade. Varia no intervalo [0; +«]

Valores abaixo de 0,08.

indice de validac&o cruzada
esperada (ECVI)

indice de qualidade de ajuste esperado em outra amostra de mesmo tamanho. Usado na comparagio
de modelos. Seu dominio é o intervalo [0;+ ].

Valores menores sdo mais
adequados.

Medidas de
ajuste
incremental

indice de qualidade de ajuste

E o GFl ajustado pelos graus de liberdade do modelo proposto em relagdo aos do modelo nulo. E

Valores iguais ou superiores a

calibrado (AGFI) usado para comparar modelos. Seu valor varia no intervalo [0; 1]. 0,90.

indice de Tucker-Lewis (TLI) Cor_nblna_uma medea de parciménia em um indice comparativo entre os modelos proposto e nulo. Valores iguais ou superiores a
Varia no intervalo [0; 1]. 0,90.

indice de ajuste normado (NFI) Compara o mc?delo proposto ao nulo. N&o é um bom indice para amostras pequenas. Seu valor varia Valores iguais ou superiores a
no intervalo [0; 1]. 0,90.

CFlI Compara o0 modelo proposto ao nulo. Seu valor varia no intervalo [O; 1]. Valores préximos a 1,0.
IFI Compara 0 modelo proposto ao nulo. Seu valor varia no intervalo [0; 1]. Valores préximos a 1,0.
RFI Compara o modelo proposto ao nulo. Seu valor varia no intervalo [0; 1]. Valores préximos a 1,0.

Qui-quadrado normado

Obtido pela divisdo do qui-quadrado absoluto pelos graus de liberdade do modelo. Tem por finalidade
ajustar a estatistica a esses graus de liberdade. Seu dominio é o intervalo [0;+ <].

Valores entre 1,0 e 3,0. Se
utilizado um critério mais liberal, o
limite superior pode ser 5,0.

PGFI

Reespecificacdo do GFI sob o aspecto da parcimdnia do modelo. Mais utilizado na comparacao de
modelos.

Maiores possiveis.

PCFI

Reespecificacdo do CFI sob o aspecto da parciménia do modelo. Compara os modelos nulos e
propostos.

Maiores possiveis.

Conclusao
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Medida de qualidade de ajuste

Caracteristicas e limitagfes

Valores recomendados

Medidas de
ajuste
parcimonioso

indice de ajuste normado
parcimonioso (PNFI)

Considera o nimero de graus de liberdade utilizado para atingir determinado nivel de ajuste. Utilizado
para comparacado de modelos com diferentes graus de liberdade. Seu dominio é o intervalo [0;+ <].

Diferencas entre 0,06 e 0,09
entre os valores dos modelos
testados.

Critério de informacgé&o de Akaike
(AIC)

Semelhante ao PNFI, o AIC é uma medida comparativa entre modelos com diferentes nimeros de
construtos. Varia no intervalo [0;+ «].

Valores mais préximos de 0
indicam melhor ajuste e
parcimonia.

Qui-quadrado normado

Obtido pela divisdo do qui-quadrado absoluto pelos graus de liberdade do modelo. Tem por finalidade
ajustar a estatistica a esses graus de liberdade. Seu dominio € o intervalo [0;+ <].

Valores entre 1,0 e 3,0. Se
utilizado um critério mais liberal, o
limite superior pode ser 5,0.

PGFI

Reespecificacdo do GFI sob o aspecto da parcimdnia do modelo. Mais utilizado na comparacao de
modelos.

Maiores possiveis.

PCFI

Reespecificacdo do CFI sob o aspecto da parciménia do modelo. Compara os modelos nulos e
propostos.

Maiores possiveis.

Quadro 1: Andlise Fatorial Confirmatéria — medidas

de ajuste geral do modelo

Fonte: LOPES (2001), GOSLING (2001), HAIR JR. et al., (2005)
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Ainda na avaliacdo de critérios de qualidade de ajuste, cada construto é
analisado em relacdo a unidimensionalidade e confiabilidade. Segundo Hair Jr. et al.
(2005), a unidimensionalidade é uma suposicdo inerente ao célculo de
confiabilidade, sendo demonstrada quando os indicadores tém ajuste aceitavel em
relagdo ao modelo de um sé fator, ou seja, unidimensional. Para avaliar essa
medida, foram utilizados os valores de determinacdo (R?) entre os indicadores e as
variaveis latentes relacionadas. Quanto maior R2, melhor é o ajuste, indicando que
uma parte consideravel das variacdes no indicador pode ser atribuida a mudancas
na variavel latente (LOPES, 2001).

Confiabilidade é definida por Nunnally e Bernstein (1994) como o grau no qual
uma medida € internamente consistente, no sentido de que todos o0s seus
componentes medem a mesma coisa. Ela pode ser avaliada de trés formas: pelo
Alfa de Cronbach, pela confiabilidade do construto e pela variancia extraida. Lopes
(2001) explica que o Alfa de Cronbach varia de 0 a 1, e, quanto maior o seu valor,
maior a confiabilidade entre os indicadores. S&o aceitaveis valores superiores a
0,70. Se esse valor ndo for encontrado, recomenda-se o refinamento da escala por
meio da exclusédo de indicadores do construto.

Para os valores da confiabilidade composta, Hair Jr. et al. (2005)
recomendam valores também superiores a 0,70. Os valores menores podem ser
aceitos dependendo das caracteristicas da pesquisa. A exclusdo de indicadores é
uma alternativa para solucionar possiveis problemas com essa medida. A variancia
extraida, por sua vez, reflete a quantidade geral de variancia nos indicadores
explicada pelo construto latente. Quanto maior o valor da variancia, melhor é a
representatividade do construto latente. Hair Jr. et al. (2005) consideram aceitaveis
valores proximos ou superiores a 0,5.

Esses autores afirmam que confiabilidade ndo é garantia de validade.
Nunnally e Bernstein (1994) definem validade como a utilidade cientifica de um
instrumento de medida, o que € avaliado, em um sentido amplo, em fun¢éo do quao
bem ele apresenta a medida. Para Malhotra (2006), validade refere-se ao ambito em
que as diferengas em escores observados da escala refletem a verdadeira diferenca
de objetos, quanto a caracteristica que estd sendo medida, e ndo quanto a erros
sistematicos ou aleatorios.

Para a analise do modelo, foram considerados trés tipos de validade:

convergente, discriminante e nomologica. Hair Jr. et al. (2005) determinam que a
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validade convergente é aquela que mede o grau em que duas medidas de um
mesmo conceito estao correlacionadas, verificando como estdo bem relacionados os
indicadores no que concerne aos construtos. A verificacdo foi feita com base no
resultado de teste t das estimativas padronizadas obtido no diagrama de caminhos.
A inexisténcia de valores significativos aponta que ndo ha validade convergente.

A validade discriminante verifica o grau de correlagédo entre as medidas de
dois construtos conceitualmente diferentes, avaliando se os indicadores estéo
mensurando somente o construto citado ou se existe alguma correlagdo com a
medida de outras variaveis latentes (LOPES, 2001). Para essa verificagdo, foi
elaborada uma matriz que exibe os coeficientes de correlacdo de cada construto ao
quadrado entre cada um dos construtos da pesquisa. Posteriormente, foi feita uma
avaliacdo comparativa em que o valor da variancia extraida de um construto deve
ser superior ao desse coeficiente e aos dos demais construtos, para que seja
constatada a validag&o discriminante.

A avaliacdo da matriz de residuos normalizados foi realizada conforme
recomendado por Hair Jr. et al. (2005), que sugerem a existéncia de no maximo 5%
de residuos fora do intervalo [-2,58; 2,58], o que implica um nivel de significancia de
0,05. Qualquer valor dessa recomendacao indica deficiéncia no ajuste do modelo
estimado.

A validade nomologica demonstra se 0s relacionamentos encontrados,
testados por meio das hipdteses apresentadas, atendem ao que foi previsto na
teoria (LOPES, 2001). Sua verificacdo € realizada mediante testes de hipoéteses, e
os procedimentos adotados para este estudo estao descritos no préximo item.

Ha trés razbes que justificam a utilizacdo da AFC nesta pesquisa: a
necessidade de verificar a validade dos modelos ACSI e ECSI, a necessidade de
verificar a confiabilidade das escalas utilizadas em cada indicador e ainda a
necessidade de validar cada construto e as escalas por ele utilizadas, antes de

testar o modelo completo.
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6.4.3 Verificacdo das hipoteses e da validade nomol  dgica

A Ultima etapa desta pesquisa € a verificacdo das hipéteses do estudo, que
sera realizada através do teste t, no qual se procura verificar a plausibilidade dos
enunciados previamente definidos para as hipdteses. E prevista uma relagdo direta
entre as variaveis. O valor de t deve ser maior que o ponto critico, mas, se o
fundamento é a relacdo inversa entre 0s construtos, a estatistica deve ser menor
gue o ponto de corte (LOPES, 2001).

O teste foi feito em funcdo da hipotese nula, o que significa ter de lidar com a
possibilidade de ocorréncia de erros. Podem ocorrer erros do tipo | (a), que
acontecem no momento em que o pesquisador rejeita uma hipétese nula quando ela
é verdadeira; e do tipo Il (8), que ocorrem quando a hip6tese nula é falsa, mas ndo é
rejeitada (LOPES, 2001).
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7 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados da pesquisa. A verificacao
das informagfes coletadas foi realizada por meio de um tratamento estatistico, em
gue primeiramente os dados foram tabulados, para posteriormente ser submetidos a
analise confirmatoria, na qual se testariam as hipdteses propostas neste estudo.
Esta pesquisa se desenvolveu com base em critérios utilizados por diversos autores
que dedicaram seus estudos na area estatistica, como Hair Jr. et al. (2005), Nunnally
e Bernstein (1994) e Tabachnick e Fidell (2007). Portanto, uma andlise criteriosa foi

feita com o intuito de validar o problema proposto.

7.1 Perfil da amostra

Antes da utilizacdo de qualquer técnica mais complexa de andlise
quantitativa, € necessario que o pesquisador conheca os dados que coletou (HAIR
JR. et al., 2005, TABACHNICK; FIDELL, 2007). Dessa forma, é importante descrever
o perfil da amostra estudada e ainda identificar eventuais falhas de tabulacdo de
dados, minimizando erros na analise.

A amostra utilizada na pesquisa € composta de alunos de graduacdo de uma
InstituicAo de Ensino Superior (IES), que se encontravam no primeiro ao décimo
periodo do curso. Foi empregada uma amostragem nao probabilistica por
acessibilidade, levando os dados a ser coletados junto a 936 estudantes da IES.

Para o estabelecimento do tamanho da amostra, usou-se como base a
recomendacdo de Hair Jr. et al. (2005), de ter uma proporcdo de cinco a dez
respondentes para cada parametro estimado na pesquisa. Segundo 0s mesmos
autores, quanto maior a complexidade do modelo, maior sdo as exigéncias em
relacdo ao tamanho amostral.

Com o intuito de melhor conhecer e detalhar esta amostra, foram elaboradas

tabelas de acordo com as informacdes coletadas, como apresentadas a seguir.



TABELAS

Perfil dos entrevistados segundo a faixa etaria

. - A Porcentagem | Porcentagem
Faixa Etaria FreqUéncia [Porcentagem Valida Acumulada

Até 20 anos 124 13,2 13,5 13,5
De 21 a 25 anos 383 40,9 41,6 55,0
De 26 a 30 anos 229 24,5 24,9 79,9
De 31 a 35 anos 85 9,1 9,2 89,1
De 36 a 40 anos 47 5,0 51 94,2
De 41 a 45 anos 29 3,1 3,1 97,4
Mais de 45 anos 24 2,6 2,6 100,0
Total dados validos 921 98,4 100,0

Total dados ausentes 15 1,6

TOTAL 936 100,0

Fonte: Dados da pesquisa
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A Tabela 5 permitiu observar que a maior parte dos respondentes tem entre

20 e 25 anos, representando 41,6% do total da amostra. Em segundo e terceiro

lugares, encontraram-se as faixas de 26 a 30 anos e de até 20 anos, com 24,9% e

13,5%, respectivamente. As demais faixas etarias apresentaram menor abrangéncia

na pesquisa, sendo de 9,2% referente aos entrevistados que tém de 31 a 35 anos,

5,1% para os que tém de 36 a 40 anos, 3,1% no que tange a faixa de 41 a 45 anos e

2,6% quanto aos entrevistados com mais de 45 anos.

Um importante fator identificado foi que os dados ausentes corresponderam a

1,6% das informacdes coletadas, sendo um valor aceitdvel e que ndo prejudica a

realizacdo do estudo.

TABELA 6

Perfil dos entrevistados segundo o género

Género Frequéncia [Porcentagem Porce,n.tagem Porcentagem
Valida Acumulada
Masculino 389 41,6 42,8 42,8
Feminino 519 55,4 57,2 100,0
Total dados validos 908 97,0 100,0
Total dados ausentes 28 3,0 - -
TOTAL 936 100,0 - -

Fonte: Dados da pesquisa

Na Tabela 6, verificou-se que o género feminino compreendeu a maior parte

da amostra, com 57,2% dos entrevistados, ao passo que 0 masculino correspondeu

a 42,8%.
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Os dados perdidos quanto a essa variavel representaram 3,0% do total da
amostra, caracterizando um resultado aceitavel, visto que ndo impacta fortemente na

analise qualitativa realizada.

TABELA 7
Perfil dos entrevistados segundo a renda familiar
Renda Familiar Frequéncia [Porcentagem Porcentagem Porcentagem
Valida Acumulada

Até R$ 1.000 123 13,1 13,5 13,6
De R$ 1.001 até R$ 2.000 229 24,5 25,2 38,8
De R$ 2.001 até R$ 3.000 201 215 22,1 60,9
De R$ 3.001 até R$ 4.000 92 9,8 10,1 71,0
De R$ 4.001 até R$ 5.000 73 7.8 8,0 79,0
De R$ 5.001 até R$ 6.000 49 52 54 84,4
Mais de R$ 6.000 142 15,2 15,6 100,0
Total dados validos 910 97,2 100,0

Total dados ausentes 27 29

TOTAL 936 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Com base nos dados da Tabela 7, foi possivel perceber que a faixa com
renda familiar de maior destaque compreendeu os entrevistados que recebem de R$
1.001,00 até R$ 2.000,00, sendo 25,2% da amostra total. Com um resultado bem
proximo, encontrou-se a faixa de R$ 2.001,00 até R$ 3.000,00, representada por
22,1% dos dados coletados. Em terceiro lugar, destacou-se a faixa de mais de R$
6.000,00, com 15,6%. Os entrevistados que recebem até R$ 1.000,00
corresponderam a 13,5%. A faixa seguinte se apresentou com 10,1%, no que se
refere aos respondentes que tém sua renda familiar de R$ 3.001,00 a R$ 4.000,00.
As demais faixas, de R$ 4.001,00 até R$ 5.000,00 e de R$ 5.001,00 a R$ 6.000,00
se posicionaram com 8,0% e 5,4%, respectivamente.

O ultimo fator a ser pontuado quanto a essa Tabela é a presenca dos dados
ausentes, ou seja, dados que foram omitidos pelos respondentes nos questionarios,

que corresponderam a 2,9% das informacdes coletadas.
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TABELA 8
Perfil dos entrevistados segundo o curso
I Porcentagem Porcentagem
Curso Frequéncia Porcentagem valida Acumulada

Farmacia 37 4,0 4,0 4,0
Nutricdo 22 2,4 2,4 6,4
Enfermagem 57 6,1 6,1 12,5
Ciéncias Bioldgicas 11 1,2 1,2 13,7
Sistemas de Informacéo 27 29 29 16,6
Servico Social 39 4,2 4,2 20,8
Engenharia de Controle e Automacéo 50 53 54 26,2
Engenharia de Producéo 21 2,2 2,3 28,4
Comeércio Exterior 66 7,1 7,1 35,5
Ciéncias Contabeis 55 59 59 41,4
Administracdo 128 13,7 13,8 55,2
Gestao Ambiental 69 7.4 7.4 62,6
Gestdo Comercial 39 4,2 4,2 66,8
Marketing 42 4,5 4,5 71,4
Gestao Financeira 33 3,5 3,6 74,9
Logistica 39 4,2 4,2 79,1
Gestao de Recursos Humanos 42 4,5 4,5 83,6
Design Gréfico 29 31 31 86,8
Gestao de Turismo 12 1,3 1,3 88,1
Processos Gerenciais 111 11,9 11,9 100,0
Total dados validos 929 99,3 100,0

Total dados ausentes 7 0,7

TOTAL 936 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Baseando-se na analise dos dados descritos na Tabela 8, verificou-se que 0s
entrevistados do curso de Administracdo foram o0s que obtiveram maior
representatividade na pesquisa, com um percentual de 13,8%. Em segundo lugar,
encontrou-se o0 curso de Processos Gerenciais, representado por 11,9% dos
respondentes. Em terceiro e quarto lugares, posicionaram-se resultados bem
proximos para os cursos de Gestdo Ambiental e Comércio Exterior, com o0s
respectivos valores de 7,4% e 7,1%. Esses resultados mostram um equilibrio na
amostra pesquisada quanto a tais cursos. Os demais se apresentaram com
percentuais inferiores, podendo destacar o curso de Enfermagem, com 6,1%, o
curso de Ciéncias Contabeis, com 5,9%, e o de Engenharia de Controle e
Automacgéo, com 5,4%.

Os dados perdidos no que se refere ao curso do entrevistado representaram

0,7% da amostra total, sendo um valor que néo prejudica esta pesquisa.
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TABELA 9
Perfil dos entrevistados segundo o periodo
. N Porcentagem Porcentagem
Periodo Frequéncia [Porcentagem Valida Acumulada
1° periodo 10 1,1 1,1 1,1
2° periodo 261 27,9 28,1 29,1
3° periodo 334 35,7 35,9 65,1
40 periodo 153 16,3 16,5 81,5
5° periodo 70 7,5 7,5 89,0
6° periodo 45 4.8 4,8 93,9
7° periodo 47 5,0 51 98,9
8° periodo 7 0,7 0,8 99,7
10° periodo 3 0,3 0,3 100,0
Total dados validos 930 99,4 100,0 -
Total dados ausentes 6 0,6 - -
TOTAL 936 100,0 - -

Fonte: Dados da pesquisa

A andlise da Tabela acima permitiu compreender que a maioria dos alunos
entrevistados cursava o terceiro periodo, sendo 35,9% do total da amostra. O
segundo periodo se apresentou com 28,1% das informacfes coletadas, e o quarto
periodo, com 16,5%. Os demais foram menos representativos, uma vez que 0
décimo periodo representou 0,3%, e ndo se obteve nenhum respondente do nono
periodo.

Os dados ausentes quanto a essa variavel foram de 0,6%, sendo um

resultado aceitavel, ja que ndo exerce grande impacto na amostra.

TABELA 10
Perfil dos entrevistados segundo o turno

Turno Frequéncia [Porcentagem Porcentagem | Porcentagem
Vélida Acumulada

Manha 141 15,1 15,2 15,2
Tarde 22 2,4 2,4 17,5
Noite 767 81,9 82,5 100,0
Total dados validos 930 99,4 100,0

Total dados ausentes 6 0,6 -

TOTAL 936 100,0 -

Fonte: Dados da pesquisa

Na Tabela 10, foi possivel verificar que a maioria dos entrevistados estuda no

turno da noite, com um percentual de 82,5%. Os outros dois turnos se apresentaram
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com resultados bem inferiores, visto que 15,2% corresponderam aos estudantes do
turno da manh@, e 2,4% aos do turno da tarde.

Outro aspecto a ser apontado € o fato de os dados ausentes referentes a
essa variavel serem inferiores a 1,0%, mostrando que, mesmo nado obtendo as
informacdes desses respondentes, esse € um resultado que ndo impede ou dificulta
a realizagao do estudo.

TABELA 11
Perfil dos entrevistados segundo o Campus em que 0 aluno estuda

Campus Fregliéncia [Porcentagem Porcentagem | Porcentagem
Valida Acumulada

Aimorés 281 30,0 30,2 30,2
Buritis 127 13,6 13,7 43,9
Raja 109 11,6 11,7 55,6
Liberdade 99 10,6 10,6 66,2
Bahia 41 4.4 4.4 70,6
Afonso Pena 142 15,2 15,3 85,9
Barro Preto 72 7,7 7,7 93,7
Barreiro 59 6,3 6,3 100,0
Total dados validos 930 99,4 100,0

Total dados ausentes 6 0,6

TOTAL 936 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Com base na Tabela 11, observou-se que o Campus Contagem foi o Unico
gue nao obteve respondentes. Isso se justifica pelo fato de ser o tnico Campus em
que o questionario ndo foi aplicado como previsto anteriormente neste estudo.
Partiu-se, porém, do pressuposto de que um aluno entrevistado em qualquer uma
das demais unidades poderia também ter vinculo com essa unidade. Com relacdo
aos outros Campi, foi possivel perceber que o Campus Aimorés foi o que
compreendeu a maior parte dos respondentes, com 30,2% da amostra total. Em
segundo lugar, encontrou-se o Campus Afonso Pena, com um percentual de 15,3%.
Na sequéncia, os Campi Buritis, Raja e Liberdade apresentaram-se com 0sS
respectivos resultados de 13,7%, 11,7% e 10,6%. Os demais Campi obtiveram
percentuais bem inferiores, sendo de 7,7% no Barro Preto, de 6,3% no Barreiro e de
4,4% no Campus Bahia.

Assim como o fator “periodo” analisado na tabela anterior, os dados perdidos,
no que tange ao Campus em que o0s entrevistados estudam, foram de 0,6%,

representado um resultado que néo prejudica a realizacdo das analises.
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TABELA 12
Perfil dos entrevistados segundo a data de ingresso do aluno na IES
Data de Ingresso Frequéncia Horcentagem Porcentagem Porcentagem
Valida Acumulada

1° semestre de 2008 36 3,8 3,9 39
2° semestre de 2007 255 27,2 27,6 31,5
1° semestre de 2007 309 33,0 33,5 65,0
2° semestre de 2006 146 15,6 15,8 80,8
1° semestre de 2006 81 8,7 8,8 89,6
2° semestre de 2005 34 3,6 3,7 93,3
1° semestre de 2005 39 4,2 4,2 97,5
2° semestre de 2004 6 0,6 0,7 98,2
1° semestre de 2004 11 1,2 1,2 99,3
2° semestre de 2003 6 0,6 0,7 100,0
Total dados validos 923 98,6 100,0

Total dados ausentes 13 1,4

TOTAL 936 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Valendo-se da Tabela 12, constatou-se que a maior parte dos entrevistados
ingressou na IES no primeiro semestre de 2007, sendo 33,5% do total pesquisado.
Os alunos que ingressaram (na IES) no segundo semestre de 2007 representaram
27,6% do total da amostra. Em terceiro lugar, estdo os estudantes que entraram no
Centro Universitario no segundo semestre de 2006, com 15,8%. O primeiro semestre
de 2006 abrangeu 8,8% da amostra total. Os demais periodos de ingresso obtiveram
resultados bem inferiores aos apresentados; o menor foi de 0,7%, em relacdo ao
segundo semestre de 2003 e de 2004.

Os dados ausentes quanto as informacfes dessa Tabela foram de 1,4%, e,
assim como os demais resultados, pode-se considerar um valor aceitavel, néo
prejudicial as analises.

Ao final desse diagnostico, buscou-se estudar uma variavel que permitisse
conhecer se os estudantes ja reclamaram ou ndo de algum tipo de servi¢o prestado
pela instituicdo, de modo que somente os alunos que j& reclamaram poderiam
responder as perguntas referentes a variavel latente “reclamacdo”. Com base na
amostra pesquisada, tornou-se possivel identificar a quantidade de alunos que ja
realizaram ou nao algum tipo de reclamacéo, conforme pode ser visto na Tabela 13,
abaixo.



Perfil dos entrevistados segundo os alunos que jar

TABELA 13

100

ealizaram algum tipo de reclamacéo

Alunos que ja reclamaram fFrequéncia Forcentagem Porcentagem | Porcentagem
Valida Acumulada
Sim 625,0 66,8 67,3 67,4
Nao 303,0 32,4 32,6 100,0
Total dados validos 929,0 99,3 100,0
Total dados ausentes 7,0 0,7
TOTAL 936,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Observando-se a Tabela 13, nota-se que 67,28% dos respondentes ja

reclamaram de algum tipo de servico prestado pela instituicdo, enquanto 32,62%

nunca fizeram nenhum tipo de reclamacédo. Os dados perdidos quanto a essa

questao foram de 0,7%, ndo sendo um valor muito expressivo, a ponto de prejudicar

a anélise.

Posteriormente a analise de frequéncia simples, realizou-se o relacionamento

das demais variaveis com a variavel “género”, com o intuito de verificar a quantidade

de respondentes no que diz respeito a cada indicador das variaveis em estudo com

relacdo ao género dos entrevistados. As informagfes quanto a esse aspecto sao

sumarizadas nas tabelas posteriores.

TABELA 14
Perfil dos entrevistados segundo a faixa etaria e o género
(Em %)
Faixa etaria Genero — Total
Masculino | Feminino
Ate 20 anos 6,6 7,1 13,7
De 21 a 25 anos 17,7 24,0 41,6
De 26 a 30 anos 10,2 14,2 24,4
De 31 a 35 anos 2,8 6,5 9,3
De 36 a 40 anos 2,3 2,9 52
De 40 a 45 anos 1,9 1,3 3,2
Mais de 45 anos 1,4 1,2 2,6
TOTAL 42,8 57,2 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

A Tabela 14 se refere a quantidade de respondentes quando relacionados a

faixa etaria e ao género. Ela permitiu verificar que a faixa de maior abrangéncia foi a

de 21 a 25 anos, com 24,0% correspondentes ao género feminino e 17,7% ao

masculino. A segunda compreendeu a faixa etaria de 26 a 30 anos, com 14,2% no
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gue tange ao género feminino e 10,2% ao masculino. A faixa etaria de até 20 anos
correspondeu a 13,7% da amostra total, sendo 7,1% referentes ao género feminino
e 6,6% correspondentes ao masculino. As demais faixas apresentaram-se com
percentuais bem inferiores, constatando-se 9,3%, 5,2%, 3,2% e 2,6%, quanto as

faixas de 31 a 35 anos, de 36 a 40 anos, de 41 a 45 anos, e mais de 45 anos,

respectivamente.
TABELA 15
Perfil dos entrevistados segundo a renda familiar e 0 género
(Em %)
Renda Familiar - Género — Total
Masculino Feminino
Até R$ 1.000 4,1 9,4 13,5
De R$ 1.001 até R$ 2.000 10,3 15,1 25,4
De R$ 2.001 até R$ 3.000 8,2 13,9 22,0
De R$ 3.001 até R$ 4.000 4,7 5,6 10,3
De R$ 4.001 até R$ 5.000 4,0 3,9 7.9
De R$ 5.001 até R$ 6.000 2,5 29 54
Mais de R$ 6.000 8,8 6,6 15,4
TOTAL 42,6 57,4 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Como ja apresentado na analise de frequéncia simples, a faixa de renda
familiar com maior abrangéncia neste estudo foi de R$ 1.001,00 até R$ 2.000,00,
com 25,4%. Nessa faixa, 15,1% correspondem ao género feminino e 10,3% ao
masculino. Em segundo lugar, encontrou-se a faixa de R$ 2.001,00 até R$ 3.000,00,
com 13,9% no que se refere ao género feminino e 8,2% ao masculino. A faixa até
R$ 1.000,00 representou 13,5% dos dados coletados, sendo 9,4% referentes ao
género feminino e 4,1% ao masculino. As demais faixas exibiram percentuais bem
inferiores, sendo 6,6%, 5,6%, 3,9% e 2,9% quanto as faixas de mais de R$ 6.000,00,
de R$ 3.001,00 até R$ 4.000,00, de R$ 4.001,00 até R$ 5.000,00 e de R$ 5.001,00
até R$ 6.000,00, respectivamente.
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TABELA 16
Perfil dos entrevistados segundo o curso e o género
(Em %)
Curso - Genero — Total
Masculino Feminino
Farmacia 0,7 34 41
Nutricdo 0,1 2,2 2,3
Enfermagem 0,9 53 6,2
Ciéncias Biologicas 0,3 0,9 1,2
Sistemas de Informacéo 2,6 0,3 3,0
Servico Social 0,2 4,0 4,2
Engenharia de Controle e Automacéao 4,7 0,6 53
Engenharia de Producéo 1,9 0,4 2,3
Comércio Exterior 4.4 2,8 7,2
Ciéncias Contébeis 19 4,0 5,8
Administracdo 6,5 7,3 13,8
Gestdao Ambiental 2,6 4,7 7.4
Gestao Comercial 2,5 1,7 4,2
Marketing 1,7 2,6 4,3
Gestao Financeira 1,0 2,6 3,6
Logistica 3,3 0,9 4,2
Gestao de Recursos Humanos 0,8 3,9 4,6
Design Gréfico 1,7 13 3,0
Gestao de Turismo 0,2 1,1 1,3
Processos Gerenciais 4,7 7,3 12,0
TOTAL 42,8 57,2 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

O curso de Administracdo foi 0 que apresentou a maior abrangéncia, com
7,3% quanto ao género feminino e 6,5% ao masculino. Em segundo lugar, detectou-
se o curso de Processos Gerenciais, com 7,3% no que tange ao género feminino e
4,7% ao masculino. Os cursos de Gestdo Ambiental, Comeércio Exterior,
Enfermagem e o de Engenharia de Controle e Automacdo sdo 0s que se
posicionaram em sequéncia aos cursos citados anteriormente. O curso de Gestao
Ambiental abrangeu 4,7% do género feminino e 2,6% do masculino. No Comércio
Exterior, ao contrario dos demais cursos, constatou-se que o género masculino foi o
que obteve maior representatividade, com 4,4%, enquanto o género feminino foi
representado por 2,8%. Na Enfermagem, 5,3% dos respondentes corresponderam
ao género feminino e 0,9% ao masculino. O curso de Engenharia de Controle e
Automacéo, da mesma forma que o de Comércio Exterior, obteve mais entrevistados
no género masculino, com 4,7%. Os respondentes do género feminino desse curso

compreenderam 0,6% dos entrevistados.
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Os outros cursos apresentaram valores inferiores, todavia o menor
correspondeu ao curso de Ciéncias Biologicas, com 1,2% do total da amostra. Nesse

curso, 0,9% foi do género feminino e 0,3% do masculino.

TABELA 17
Perfil dos entrevistados segundo periodo e o género
(Em %)
Periodo _ Genero — Total

Masculino | Feminino
1° periodo 0,1 1,0 11
2° periodo 13,1 14,3 27,4
3° periodo 17,1 19,2 36,2
4° periodo 52 11,6 16,7
5° periodo 4,4 3,3 7,7
6° periodo 1,7 3,1 4,7
7° periodo 0,7 4,3 50
8° periodo 0,4 0,3 0,8
10° periodo 0,2 0,1 0,3
TOTAL 42,8 57,2 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Com base na Tabela 17, detectou-se que o terceiro periodo foi o que obteve o
maior numero de respondentes, representando 36,2% das informacdes coletadas.
Nesse periodo, 19,2% corresponderam ao género feminino e 17,1% ao masculino. O
segundo periodo se apresentou com 27,4% da amostra total, sendo 14,3%
correspondentes ao género feminino e 13,1% ao masculino. Em sequéncia,
identificou-se o quarto periodo com 11,6% referentes ao género feminino e 5,2% ao
masculino. Os demais periodos se enquadraram na pesquisa com percentuais bem
menores, sendo que o décimo periodo compreendeu somente a 0,3% dos dados.
Neste ultimo periodo, a participacdo do género masculino foi maior, com 0,2%; a do
género feminino foi de somente 0,1%.

Uma caracteristica ja demarcada na analise de frequéncia simples se refere
ao fato de que o nono periodo ndo apresentou nenhum respondente, o que
demonstra que esse periodo ndo exerce nenhuma influéncia nas analises

realizadas.
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TABELA 18
Perfil dos entrevistados segundo o turno e o género
(Em %)
Turno Qenero — Total
Masculino | Feminino
Manha 2,4 12,9 15,3
Tarde 0,6 1,9 2,4
Noite 39,9 42,4 82,3
TOTAL 42,8 57,2 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

O turno de maior impacto na pesquisa foi o da noite, com 82,3% da amostra
total, em que 42,4% corresponderam ao género feminino e 39,9% ao masculino. Em
segundo lugar, detectou-se o turno da manha, com 12,9% em relacdo ao género
feminino e 2,4% ao masculino. Assim, o turno de menor influéncia foi o da tarde,
com 2,4% do total das informacdes coletadas, sendo 1,9% quanto ao género

feminino e 0,6% ao masculino.

TABELA 19
Perfil dos entrevistados segundo o Campus e o géner 0
(Em %)
Género
Campus Masculino | Feminino Total
Aimorés 12,7 17,5 30,2
Buritis 2,0 11,8 13,8
Raja 9,9 1,9 11,8
Liberdade 4.4 6,1 10,5
Bahia 21 2,1 4,2
Afonso Pena 53 10,0 15,3
Barro Preto 4,2 3,6 7,8
Barreiro 2,3 4,2 6,5
TOTAL 42,8 57,2 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Como informado e justificado na analise de frequéncia simples, o Campus
Contagem foi 0 Unico que ndo apresentou nenhum respondente, tendo em vista que
nao se buscou coletar informacdes nessa unidade, mas obteve-se como
pressuposto que um estudante de qualquer outra unidade poderia ter vinculo com o
Campus Contagem. Ao se analisar os demais Campi, constatou-se que o Campus
Aimorés foi 0 que se enquadrou com a maior parte da amostra, ou seja, 17,5%

guanto ao género feminino e 12,7% ao masculino. Em segundo lugar, encontrou-se
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o Campus Afonso Pena, com 15,3% da amostra total, em que 10,0% se referem ao
género feminino e 5,3% ao masculino. Os Campi Buritis, Raja e Liberdade se
apresentaram com 11,8%, 19% e 6,1% quanto ao género feminino,
respectivamente, enquanto o masculino obteve os respectivos resultados, 2,0%,
9,9% e 4,4%. Os demais tiveram menor influéncia na amostra, mas um ponto a ser
destacado foi quanto ao Campus Bahia, que obteve a mesma quantidade de

respondentes para ambos osgéneros, isto €&, 2,1%.

TABELA 20
Perfil dos entrevistados segundo a data de ingresso do aluno na IES e o género
(Em %)
Data de Ingresso _Genero — Total
Masculino Feminino
1° semestre de 2008 1,4 2,4 3,9
2° semestre de 2007 12,5 14,5 27,1
1° semestre de 2007 16,4 17,4 33,8
2° semestre de 2006 4,7 11,4 16,1
1° semestre de 2006 4.8 4,2 9,0
2° semestre de 2005 1,1 2,4 3,5
1° semestre de 2005 1,2 3,1 4,3
2° semestre de 2004 0,1 0,6 0,7
1° semestre de 2004 0,2 0,8 1,0
2° semestre de 2003 0,5 0,2 0,7
TOTAL 42,9 57,1 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

O primeiro semestre de 2007 se caracterizou como o periodo em que a maior
parte dos respondentes ingressou na IES, dos quais 17,4% corresponderam ao
género feminino e 16,4% ao masculino. O segundo semestre de 2007 se apresentou
com 14,5% quanto ao género feminino e 12,5% ao masculino. No segundo semestre
de 2006, 11,4% diziam respeito ao género feminino e 4,7% ao masculino, e, no
primeiro semestre desse mesmo ano, a maior parte dos entrevistados foi do género
masculino, com 4,8%, e 4,2% referentes ao feminino.

Com relacdo aos demais periodos de ingresso, foi possivel identificar que o
segundo semestre de 2003 e de 2004 obtiveram a mesma quantidade de
respondentes no que se refere a amostra total, ou seja, 0,7%. No ano de 2003, o
género masculino se apresentou com 0,5%, e o feminino, com 0,2%. No ano de

2004, a maioria dos entrevistados foi do género feminino, correspondendo a 0,6% da
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amostra, enquanto o masculino, a 0,1%. As outras datas de ingresso ndo exerceram
forte impacto sobre a amostra.
A préoxima tabela a ser apresentada estabelece uma relacdo entre a

quantidade de entrevistados que ja realizaram algum tipo de reclamacéao e a variavel

“género”.
TABELA 21
Perfil dos entrevistados segundo os alunos que jar eclamaram e o género
(Em %)
. Género
Aluno que ja reclamou . — Total
Masculino | Feminino
Sim 27,1 40,0 67,1
N&o 15,8 17,0 32,9
TOTAL 429 57,1 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Na Tabela 21, do total de 67,1% dos respondentes que ja reclamaram, 40,0%
sao mulheres e 27,1%homens. Os entrevistados que nunca fizeram nenhum tipo de

reclamacao compreenderam 17,0% do género feminino e 15,8% do masculino.

7.2 Dados perdidos

Os dados perdidos se definem como “informacgé&o n&o disponivel a respeito de
uma pessoa ou caso sobre a qual outras informacgdes estao disponiveis” (HAIR JR.
et al., 2005). Segundo Corrar, Paulo e Filho (2007, p. 37), “estes dados sao
dificilmente controlados pelos pesquisadores, visto que podem surgir de um erro de
digitacéo, erro na coleta de dados, falta de respostas por constrangimento ou erro do
respondente em desconhecer o que esta sendo questionado”.

Assim, com o objetivo de avalia-los, utilizou-se como base o critério sugerido
por Tabachnick e Fidell (2007), em que o nivel de informac¢des ndo obtidas durante a
coleta de dados é analisada, ou seja, busca-se conhecer se a porcentagem de
dados indisponiveis é inferior, igual ou superior a 5% do total da amostra.

E de extrema importancia conhecer o impacto dos dados ausentes sobre as

respostas validas, porque sdo informacdes que podem trazer vieses nos resultados
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da pesquisa se forem excluidos ou substituidos sem uma analise prévia da sua
aleatoriedade. A aleatoriedade dos dados se divide em dois niveis: aleatorios ao
acaso (AAA) e completamente aleatdrios ao acaso (CAAA). Os dados AAA sédo
detectados, segundo Hair Jr. et al. (2005) por meio do teste t de comparacéo das
médias de dois grupos: um formado com casos sem dados perdidos, e o outro, por
casos com dados ausentes. A verificacdo das informacfes CAAA é realizada por
meio de um teste global que faz uma comparacéo real de dados ausentes com
agueles que seriam esperados se fossem distribuidos ao acaso.

Nesse sentido, buscou-se analisar o nivel de dados perdidos para 0 grupo em

estudo, como € apresentado a seguir.



TABELA 22

Porcentagem de dados perdidos segundo cada construt

Dados

Construto Variavel ausentes

(em %)
Imagem 11 0,0
12 1,0
13 0,9
14 0,3
15 0,6
16 0,5
17 0,2
Expectativa do cliente E1 0,1
E2 0,3
E3 1,5
E4 0,3
ES5 0,9
E6 1,0
E7 0,3
Qualidade percebida Q1 0,3
Q2 0,6
Q3 0,7
Q4 1,1
o5 1,2
Q6 1,6
Q7 1,0
Q8 1,1
Q9 0,9
Q10 0,9
Q11 0,6
Valor percebido V1 1,0
V2 1,1
V3 1,4
V4 1,1
V5 1,5
V6 1,1
V7 1,1
V8 1,1
V9 1,4
V10 1,7
V1l 1,3
V12 1,1
Satisfacado do cliente S1 0,9
S2 0,9
S3 1,0
S4 0,9
S5 0,9
S6 0,7
Lealdade do cliente L1 0,6
L2 1,0
L3 0,6
L4 0,6
L5 1,0
L6 1,3
Reclamacéo do cliente Rcl 0,6
Rc2 1,1
Rc3 0,6
Rc4 0,8
Rc5 0,9

Fonte: Dados da pesquisa

(0]
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Valendo-se da Tabela 22, foi possivel verificar que nenhum dos percentuais
encontrados quanto aos dados perdidos superaram 5% das respostas validas,
atendo-se ao critério estabelecido por Tabachnick e Fidell (2007) para a analise.
Essas respostas tornaram a avaliagcdo dos dados ausentes quanto a existéncia de
diferentes niveis de aleatoriedade desnecessaria, ou seja, ndo é preciso analisar o
AAA e o CAAA ou a necessidade de exclusao de casos presentes na pesquisa.

Além disso, € importante destacar que o construto “valor percebido” foi o
anico que apresentou um nivel de dados perdidos igual ou superior a 1% em todos
0s seus indicadores, mesmo atendendo ao critério estabelecido para esta analise.
Nesse construto, identificou-se que o seu décimo indicador, o que busca conhecer
se a mensalidade é compativel com a formacédo dada, foi 0 que apresentou o valor
maximo quanto aos dados ausentes, isto é, de 1,7%. Para o critério adotado na
pesquisa, esse € um resultado que se enquadra dentro dos parametros
estabelecidos por Tabachnick e Fidell (2007).

Um dltimo ponto a ser destacado se refere a variavel latente “reclamacao”,
que obteve os seus dados ausentes correspondentes somente aos entrevistados
que j& realizaram algum tipo de reclamacgéo na Instituicdo de Ensino Superior, ou

seja, os respondentes que nunca reclamaram foram desconsiderados nesta analise.

7.3 Observacdes atipicas

As observagfes atipicas consistem em um valor discrepante (outlier) que se
situa muito acima ou abaixo da média em uma variavel continua e que pode trazer
distor¢Bes significativas a andlise, caso ndo sejam identificadas (TABACHNICK;
FIDELL, 2007). Na opinido dessas autoras, os valores discrepantes podem ser
identificados por meio de analises univariadas, bivariadas ou multivariadas; porém, o
estudo bivariado ndo foi realizado nesta pesquisa, por demandar de forma
significativa a avaliacdo subjetiva do pesquisador, uma vez que a andlise é feita
através da analise de diagramas de dispersdo. As andlises referentes as
observacdes atipicas em ambito univariado e multivariado foram realizadas neste

estudo e serdo descritas posteriormente.
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7.3.1 Outliers univariados

Os valores discrepantes univariados, ou melhor, aqueles que se encontram
acima ou abaixo de determinado intervalo, foram detectados pelo critério
estabelecido por Tabachnick e Fidell (2007), com o objetivo de identificar a variavel e
0 caso em que se localizam. Esse método consiste em converter os valores originais
em escore z, que tém média 0 e desvio-padrao 1.

Assim, a realizagcdo de um teste bilateral a um nivel de significaAncia de 0,001
estabelece que os escores z fora do intervalo [-3,29; 3,29] sejam considerados como
outliers (valores discrepantes) univariados. A utilizacdo dessa técnica se justifica
pelo fato de permitir abranger um namero maior de parametros do que seria possivel
se fossem utilizados outros métodos, resultando em maior precisdo e rigor na
andlise a ser realizada. A tabela a seguir se refere as observagbes atipicas em

ambito univariado da amostra em estudo.
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TABELA 23
Valores discrepantes segundo o escore z
Respondente | Variavel Escore Z
619 I_1 22,26
141 I_3 22,61
177 I3 7,06
141 I_4 22,44
148 I_4 4,42
781 I_5 23,19
142 | 6 23,31
156 E 1 24,09
12 E 2 (3,45)
290 E 2 (3,94)
341 E 2 (3,94)
370 E 2 (3,45)
424 E 2 (3,45)
679 E 2 (3,94)
803 E 2 (3,45)
815 E 2 (3,45)
138 E_ 3 (3,36)
145 E 3 (3,36)
295 E 3 (3,36)
311 E 3 (3,36)
341 E 3 (3,36)
354 E_ 3 (3,36)
429 E 3 (3,36)
639 E 3 (3,36)
640 E 3 (3,36)
679 E 3 (3,36)
724 E 3 (3,36)
341 E 4 (4,09)
430 E 4 (3,59)
640 E 4 (4,09)
786 E 4 (4,09)
803 E 4 (3,59)
815 E 4 (3,59)
826 E 4 (4,09)
138 E 5 (3,33)
255 E 5 (3,09)
311 E 5 (3,33)
341 E 5 (3,33)
429 E 5 (3,33)
476 E 5 (3,33)
537 E 5 (3,33)
639 E 5 (3,33)
724 E 5 (3,33)
815 E 5 (3,33)
826 E 5 (3,33)
652 Q4 20,57
542 V_ 4 15,32
143 VvV 5 6,40
153 V_8 16,16
810 V_10 21,76
688 S 3 21,32
126 S5 23,91
154 L2 6,29
160 L5 15,26

Fonte: Dados da pesquisa
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A Tabela 23 permitiu verificar 54 outliers univariados na amostra pesquisada.
Segundo Tabachnick e Fidell (2007), tal resultado pode ser considerado um aspecto
preliminar a analise de outliers multivariados, porque, qguanto maior a quantidade de
observacdes atipicas univariadas, maior a probabilidade de se constatar valores
discrepantes multivariados. A analise multivariada combina os escores em dois ou
mais indicadores com o objetivo de verificar se as variaveis afetam umas as outras e
para concluir quanto a melhor opcédo, a manutencdo ou a exclusdo dos casos da

pesquisa.

7.3.2 Outliers multivariados

De acordo com Tabachnick e Fidell (2007), identificar os valores discrepantes
multivariados é de grande importancia, uma vez que seus resultados indicardo quais
valores realmente podem afetar a média, se permanecerem na pesquisa. ISso ocorre
em consequéncia de uma combinacdo anormal de escores em dois ou mais
indicadores.

Os outliers multivariados foram identificados por meio de um recurso
disponivel na versdo 15.0 do SPSS. Esse se caracterizou pelo Algoritmo ldentify
Unusual Cases (identificacdo de casos ndo usuais), que detecta as observacdes
atipicas multivariadas de maneira simples, rapida e fornece maior rigor na analise.
Isso porque esse identifica, além do caso, da variavel e do escore z em que se
encontra o outlier multivariado, o impacto dessa variavel e o valor maximo que ela
deveria ter para que o caso nao fosse classificado como um valor discrepante
multivariado.

O método utilizado para detectar o impacto maximo aceitavel da variavel no

caso foi calculado a partir da seguinte féormula:

NVAR

Sendo:

NVAR = numero total de variaveis incluidas na pesquisa
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Como esta andlise envolve 54 variaveis manifestas, o impacto méximo

aceitavel € demonstrado a seguir.

A utilizagdo do recurso disponivel no SPSS fez com que se tornasse
desnecessaria a realizacdo da regressao stepwise. Isso se justifica pelo método de
Algoritmo Identify Unusual Cases (identificacdo de casos ndo usuais) identificar os
indicadores que provocaram o resultado encontrado, ou seja, quais foram as
variaveis mais afetadas pelos outliers multivariados. A andlise de regressao
stepwise, segundo Tabachnick e Fidell (2007), consiste justamente nessa
verificacao.

Nesse sentido, os resultados quanto ao procedimento exposto sao

sumarizados na Tabela 24.

TABELA 24
Identificacdo dos valores discrepantes multivariado S
Caso Variavel Impacto da Escore Z Valor ma Ximo
varidvel no caso aceitavel
141 I3 0,384 22,606 (0,292)
810 V_10 0,450 21,759 (0,459)
126 S 5 0,560 23,911 (0,424)
160 L5 0,740 15,257 0,137
639 E_2 0,087 (3,939) (0,013)
781 5 0,625 23,187 (0,365)
688 S_3 0,591 21,323 (0,493)
619 1 0,599 22,259 (0,371)
142 I_6 0,657 23,311 (0,336)
652 Q4 0,603 20,569 (0,473)
156 E_1 0,679 24,094 (0,132)
803 E_4 0,096 (3,590) (0,031)
153 V_8 0,552 16,157 (0,543)
542 V_4 0,601 15,317 (0,662)
476 E 5 0,165 (3,327) 0,405

Fonte: Dados da pesquisa

Entre as 54 variaveis, verificaram-se 15 que estao sendo mais afetadas pelos
valores discrepantes multivariados. As variaveis “imagem” e “expectativa” foram as

que apresentaram maior numero de indicadores afetados. Ambos o0s construtos
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mostraram quatro indicadores que foram afetados pelos outliers multivariados. Em
segundo lugar, encontrou-se o valor percebido com trés variaveis manifestas
afetadas. A satisfacdo se caracterizou com dois indicadores. Nas variaveis latentes
“qualidade” e “lealdade”, identificou-se um unico indicador.

Quanto ao impacto da varidvel no caso, observou-se que nenhuma das
variaveis manifestas atendeu ao valor maximo aceitavel, visto que a maioria
apresentou resultados bem superiores ao permitido, de 0,02, como mencionado
anteriormente. A tabela permitiu também detectar os valores que tornaram as
variaveis manifestas um outlier multivariado. A dltima coluna indicou qual seria o
valor maximo aceitavel para que a variavel ndo fosse considerada um outlier
multivariado. Nesse fator, € importante destacar que a maioria dos resultados foi de
escores z negativos.

Contudo, como as variaveis que podem afetar a média representam 27,78%
do total, determinou-se a exclusdo de todos esses casos da pesquisa, para que a
realizacdo das andlises posteriores pudessem se apresentar com maior

confiabilidade nas informacdes.

7.4 Verificagdo dos pressupostos da analise multiva  riada

O atendimento as suposi¢des inerentes é de extrema importancia na analise
multivariada, porque viola¢coes dessas podem distorcer os resultados, ainda que nao
inviabilizem a analise. Segundo Hair Jr. et al. (2005), quanto maior € o numero de
variaveis, maior € a complexidade das relacbes, o0 que pode trazer vieses
significativos quando os pressupostos da andlise multivariada séo violados.

Com o objetivo de verificar as suposi¢cdes inerentes a analise multivariada —
normalidade, linearidade, homoscedasticidade, multicolinearidade e singularidade —,
foram elaboradas analises com base em técnicas disponiveis para a sua avaliagao.
Posteriormente, buscou-se confirmar as hipteses propostas a este estudo por meio
da Analise Fatorial Confirmatoria. Essas analises sdo apresentadas a seguir.
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7.4.1 Normalidade

Para Hair Jr. et al. (2005), a normalidade € o pressuposto mais importante na
analise multivariada, a qual consiste na forma de distribuicdo de dados de uma
determinada variavel continua, utilizando como parametros o grau de assimetria e a
curtose. A assimetria se refere ao fato de os dados apresentarem uma distribuicéo
simétrica, e a curtose consiste no grau de achatamento da curva, em que os dados
devem exibir uma distribuicdo mesocurtica.

O estudo quanto a normalidade foi realizado em ambito univariado e
multivariado, cujos resultados das analises subsequentes sdo apresentados em

seguida

7.4.1.1 Normalidade univariada e multivariada

Uma vez que a normalidade univariada se refere a uma avaliagdo individual
de cada um dos indicadores presentes na pesquisa, 0 método determinado para
essa verificacdo foi o teste de Kolmogorov-Smirnov, disponivel na versdo 15.0 do
SPSS. Tal técnica permitiu testar a hipétese de que os dados considerados
constituem uma amostra aleatéria de uma distribuicdo especifica: no caso deste
estudo, a normal. Conforme Corrar, Paulo e Filho (2007), esse teste possui uma
correcdo de significancia de Lilliefors, que torna os resultados mais robustos e
precisos.

Os resultados foram avaliados baseando-se no critério do p-valor, em que a
hipotese nula consiste no fato de os dados terem atendido a normalidade. Nesse
método, o p-valor menor ou igual a 0,05 (p-valor < 0,05) permite afirmar que ha
evidéncias suficientes para rejeitar a hipotese nula. Se o p-valor é superior a 0,05 (p-
valor > 0,05), significa que ndo h& evidéncias suficientes para rejeitar a hipotese
nula.

Nesse sentido, esta andlise foi realizada com base em 921 respondentes, ja

que 15 casos foram excluidos na analise anterior, isto €, esses casos se
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posicionaram com outliers multivariados que afetariam a média, caso

permanecessem no estudo. Os resultados s&o sumarizados na tabela posterior.
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TABELA 25
Teste de normalidade univariada

Indicador Valor-p

0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
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A Tabela 25 permitiu verificar que a distribuicdo dos dados do grupo em
estudo ndo atendeu ao pressuposto da normalidade univariada. Como esse
resultado pode enfraguecer as associagdes entre os indicadores, mesmo nao
impedindo a realizacdo da pesquisa, buscou-se solucionar o problema através da
normalizacdo de indicadores, proposta por Joreskog et al. (2000). Esse método
consiste na transformacao dos indicadores em escores z; com iSso, suas origens e
unidades de mensuracdo passam a nao ter significado intrinseco, o que torna as
estatisticas mais robustas.

A normalizacdo de indicadores tem como propoésito reduzir a assimetria e a
curtose das variaveis manifestas. Caso tal resultado seja alcancado, os dados que
sofreram a transformacdo passam a ser utilizados para os demais testes de
verificagdo dos pressupostos da normalidade, bem como na Analise Fatorial
Confirmatéria, a ser explicada nas préximas etapas.

Ao avaliar os resultados dessa técnica de transformacdo, observou-se que
nao houve nenhuma alteracdo quanto a assimetria e a curtose dos indicadores,
permanecendo conforme apresentados na Tabela 25. Assim, essa caracteristica se
tornou uma limitagdo da pesquisa, porque as transformagdes com o objetivo de
diminuir a assimetria e a curtose podem gerar valores diferentes dos observados
empiricamente.

Quanto a normalidade multivariada, observou-se que as variaveis nao
atenderam a esse pressuposto, a partir do seguinte critério: ao verificar que muitas
variaveis violaram a normalidade univariada, isto é, todos os indicadores se
apresentaram com p-valores inferiores a 0,05 (p-valor < 0,05), mesmo apoés a
transformacdo por meio da normalizacdo de indicadores, houve evidéncias para
dizer que a distribuicdo também néo atendeu a essa suposicéo inerente.

Uma possivel explicacdo por ndo ter se atendido ao pressuposto da
normalidade é apontada por Hair Jr. et al. (2005): o método de estimacao “maxima
verossimilhanca”, utilizado nesta pesquisa, € muito sensivel para amostras acima de
400 casos e tende a indicar ajuste de modelos ruins, sensibilidade a néo
multinormalidade e fragilidade ao retratar o qui-quadrado. Apesar de esse método
indicar essa sensibilidade, ainda € apontado como o mais eficiente e ndo viesado

meétodo de estimacao.
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7.4.2 Linearidade

A linearidade € o pressuposto que tem como objetivo verificar a existéncia de
associacao linear entre as variaveis. Caso o contrario seja constatado, problemas
significativos podem ocorrer na andlise de dados, ja que a auséncia de linearidade
representa um viés quanto as informacdes coletadas.

A linearidade entre as variaveis manifestas foi avaliada mediante as
correlagbes bivariadas. A utilizagdo dessa técnica tem como objetivo identificar o
grau de linearidade entre as variaveis métricas existentes na pesquisa. Assim, tal
meétodo se realizou por meio do calculo do Coeficiente de Correlagdo de Pearson (r),
em que o0s seus resultados se situam no intervalo de [-1,1]. Os valores muito
proximos de -1 significam forte correlacdo negativa ou a esquerda, enguanto
aqueles proximos a 1 se classificam com uma expressiva correlacdo positiva ou a
direita.

A técnica foi utilizada com base em um recurso disponivel na versao 15.0 do
SPSS, em que se analisou, além do coeficiente de Pearson, o p-valor encontrado
para a associacdo das variaveis. Por intermédio do coeficiente, detectou-se o tipo de
relacionamento existente entre as variaveis, sendo esse avaliado com base no

critério apresentado a seguir.

* |r|= 1= correlagao perfeita

* 0,900 = |r| £0,999= correlacao extremamente forte (ou excelente)
e 0,800 < |r| =0,899= correlagcdo muito forte (ou muito boa)

e 0,700 = |r| £0,799= correlagao forte (ou boa)

e 0,600 < |r| =0,699= correlagcdo média (ou razoavel)

e 0,500 < |r| =0,599= correlacao fraca (ou ruim)

e 0,001 £r] £0,499= correlagcao muito fraca (ou péssima)

* r=0=nao ha correlacdo

O p-valor, que se caracteriza como outra informacéo fornecida pelo recurso
usado, foi avaliado baseando-se na determinacdo de uma hipdtese nula e num

parametro para a sua avaliacdo, como apresentado abaixo.

Ho: r ndo é significativo
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e Se p-valor (Sig) > 0,05: néo rejeita Hog
» Se p-valor (Sig) < 0,05: rejeita Ho

Valendo-se desse método, verificou-se que o0s resultados expostos no
APENDICE B permitem constatar que o relacionamento entre a maioria das
variaveis atendeu ao pressuposto da linearidade, mas algumas variaveis
apresentaram até mesmo correlagdes muito fortes, e o p-valor encontrado de todas
essas associacdes se caracterizou com valores inferiores a 0,05. Isso significa que
houve evidéncias suficientes para rejeitar a hipotese nula de que a correlacdo de
Pearson ndo era significativa. Os indicadores com relacionamento forte e muito forte
foram demarcados no APENDICE B em vermelho, enquanto os demais
relacionamentos permaneceram em preto.

No entanto, observou-se também que algumas variaveis foram representadas
com p-valor maior que 0,05, indicando que seria inviavel rejeitar a hipotese proposta
neste estudo. As associagcdes L_4 com S4,L_4com L1, L4 comL 2elL_4comL_3
demonstraram uma correlagao muito fraca, e o maior coeficiente de Pearson foi de
0,06. Os p_valores quanto a esses relacionamentos foram 0,09 para L_4 com S4,
0,20 paralL_4 com L1, 0,06 paralL4 comL _2e 0,50 paralL_4 comL_3.

Contudo, apesar da influéncia que essas observacdes podem causar na
analise dos dados, determinou-se a manutencdo desses indicadores na pesquisa,
devido ao fato de a maioria das associagfes ter atendido a linearidade, mesmo que

algumas com uma correlacao muito fraca.

7.4.3 Homocedasticidade

Ao considerar somente variaveis continuas em dados ndo agrupados, parte-
se do principio de que foi atendido o pressuposto da homocedasticidade
(TABACHNICK; FIDELL, 2007). Portanto, ndo houve a necessidade de se efetuar o

teste de Levene para a frequéncia do relacionamento.
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7.4.4 Multicolinearidade e singularidade

Segundo Tabachnick e Fidell (2007), a multicolinearidade tem como objetivo
avaliar se existe excessiva associacao entre as variaveis. Como os resultados desta
analise sédo decorrentes da linearidade, ao se identificar uma alta correlacéo, tem-se
como significado a dependéncia entre esses indicadores, gracas a interferéncia
provocada uma a outra. Ao se encontrar singularidade nas variaveis, observa-se a
redundancia das variaveis, ou seja, a combinacao de dois ou mais indicadores.

A realizacdo desta analise se fez por meio do recurso de collinearity
diagnostics, oferecido por um software estatistico adotado na pesquisa. O programa
agrupa os dados em dimensfes definidas a partir de seu autovalor. Para cada uma
delas, € distribuida determinada quantidade de variancia em relacdo as variaveis
manifestas consideradas. Se uma ou mais dimensdo detiver dois ou mais
indicadores com variancia superior a 0,50 e seu indice de condicao for proximo ou
superior a 30, ha forte indicio de presenca de multicolinearidade, sendo, nesse caso,
recomendavel excluir a variavel.

Nesse sentido, constatou-se que nenhuma das dimensdes se apresentou com
o indice de condicdo superior a 30, conforme os resultados mostrados no
APENDICE C. Quanto a variancia verificada para cada uma das variaveis
manifestas, observou-se que apenas as dimensdes oito e cinquenta e cinco
demonstraram variancia superior a 0,50, sendo quanto ao quarto indicador da
lealdade no que se refere ao oitavo parametro com 0,56 e ao quinto indicador da
satisfagdo no que tange a dimensdo cinquenta e cinco com 0,54. Como essas
dimensbes se apresentaram com um unico indicador que ndo atende ao critério
estabelecido para a variancia, e ainda ndo se detectaram indices de condicéo
proximos ou superiores a 30 nessas dimensodes, tornou-se desnecessaria a exclusao
de qualquer variavel da pesquisa. Portanto, o resultado exposto permitiu concluir
gue nao houve a existéncia de forte multicolinearidade nos dados em estudo, ao
ponto de se excluir determinadas variaveis.

A singularidade se refere as variaveis redundantes formadas a partir da
combinacado de duas ou mais. A analise desta etapa foi realizada por uma técnica da
analise multivariada na Andlise Fatorial Confirmatéria (AFC), na qual se pode
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comprovar a singularidade existente entre essas variaveis, visto que o modelo

estrutural convergiu na AFC.

7.5 Anélise Fatorial Confirmatéria

A Analise Fatorial Confirmatoria (AFC) visa a identificar o relacionamento
existente entre as variaveis latentes e as manifestas presentes em um modelo por
meio da modelagem de equacdes estruturais. Essa foi avaliada na pesquisa
mediante a medida de confiabilidade composta, a validade convergente e a analise
discriminante. Apos essas analises, buscou-se verificar as hipoteses propostas pela

pesquisa para cada modelo avaliado.

7.5.1 Medida de confiabilidade composta

Antes de uma analise mais complexa, € importante verificar a confiabilidade
dos construtos, que se refere ao “grau no qual uma medida é internamente
consistente, no sentido de que todos os componentes medem a mesma coisa”
(NUNNALLY; BERNSTEIN, 1994, p. 93). Para se identificar a confiabilidade, é
necessario avaliar trés medidas, o que a faz ser denominada de “confiabilidade
composta”, que sao a confiabilidade de escala, a confiabilidade do construto e a
variancia extraida. E relevante ressaltar que todas essas andlises foram realizadas
para cada construto da pesquisa.

A confiabilidade de escala, ou seja, o grau de adequacdo da escala para
medir a variavel latente, foi avaliada por meio do Alfa de Cronbach, no qual os
valores encontrados estéo situados no intervalo [0;1] e se determinou como uma boa
adequacao da escala para os valores iguais ou superiores a 0,70, ndo sendo, assim,
necessaria a exclusdo de varidveis manifestas. Caso contrario, se fosse
indispensavel a exclusdo de algum dos indicadores, essa deveria ser realizada pelo

processo de refinamento de escala, em que Nunnally e Bernstein (1994) salientam
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gue nenhum construto pode ter menos de trés indicadores, pois é esse 0 numero
minimo que permite a um construto realmente medir aquilo que ele pretende.

Para a analise da confiabilidade do construto, estabeleceu-se que o valor
aceitavel é igual ou acima de 0,70. Na variancia extraida, que, segundo Hair Jr. et al.
(2005), indica o montante global de variancia dos indicadores considerado pelo
construto latente, o valor desejavel é um nivel igual ou superior a 0,50 (o = 0,50). Os
resultados dessas duas medidas foram obtidos com base em um calculo realizado
no Microsoft Office Excel 2003. Esse considera as cargas padronizadas encontradas
por meio de um recurso disponivel no AMOS 7,0 em relacdo aos indicadores de
cada variavel latente. O erro de mensuracdo quanto aos célculos realizados também
foi identificado através desse recurso.

Um fator a ser destacado € que o calculo da confiabilidade de escala, da
confiabilidade do construto e da variancia extraida desconsiderou o ultimo indicador
de cada construto, variavel que também nao foi considerada na elaboragdo do
diagrama de caminho que avalia a validade convergente, analise a ser apresentada
posteriormente.

A Tabela 26 apresenta os resultados quanto & medida de confiabilidade
composta para cada construto da pesquisa.

TABELA 26
Medida de confiabilidade composta dos construtos
. Confiabilidade Variancia
Indicador o geral .
do construto extraida
Imagem 0,89 0,89 0,58
Expectativa 0,90 0,90 0,60
Qualidade 0,91 0,96 0,74
Valor 0,96 0,98 0,82
Satisfacéo 0,95 0,96 0,82
Lealdade 0,81 0,86 0,60
Reclamacgao 0,94 0,79 0,48

Fonte: Dados da pesquisa

Pela Tabela 26, verificou-se que todos os construtos avaliados na pesquisa
demonstraram boa adequacdo quanto a confiabilidade de escala. Isso se justifica
pelos resultados relacionados ao Alfa de Cronbach encontrados serem superiores a
0,70, atendendo assim ao critério estabelecido para esta analise. A confiabilidade do
construto desse grupo também trouxe resultado satisfatorio, no qual todos os valores
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encontrados foram maiores do que 0,79. A variancia extraida que obteve seus
resultados juntamente a confiabilidade do construto permitiu compreender que todos
os valores constatados foram superiores a 0,50, exceto para 0 construto
“reclamacao”, que se manifestou com valor inferior, porém muito proximo ao critério
determinado para a andlise. Portanto, tornou-se desnecessaria a exclusao de
qualquer indicador ou construto da pesquisa, visto que os critérios para tais medidas

avaliadas foram atendidos.

7.5.2 Validade convergente

A validade convergente consiste em avaliar o quéo bem relacionados estéao
os indicadores em relagdo a variavel latente. Além disso, essa medida pode ser
conhecida como “AFC Parcial”, e o seu processo de verificacdo se faz com base nas
estimativas padronizadas de cada indicador com o seu respectivo construto.

Esse relacionamento € avaliado tomando-se por base diagramas de caminho,
em que as variaveis latentes sao representadas por elipses, e os indicadores, por
retangulos. Associadas a esses estdo setas indicadoras da presenca de erro de
mensuracao, uma vez que € importante assumir que os dados foram coletados e
tratados de maneira imperfeita, o que pode produzir erros na analise.

Da mesma forma que foi feito na avaliacdo da confiabilidade composta, a
elaboracdo do diagrama de caminho ndo considerou o ultimo indicador de cada
variavel latente, ndo sendo assim apresentado nenhum grau de relacionamento em
relacdo a essa variavel. Outro fator a ser destacado € que se buscou detectar o tipo
de relacionamento existente entre as varidveis manifestas e latentes, a partir da
correlagdo encontrada entre essas. O critério adotado para esta analise é

demonstrado a seguir.

* |r|= 1= correlagao perfeita

* 0,90 =< |r| £0,99= correlagao extremamente forte (ou excelente)
* 0,80 = |r| £0,89= correlacdo muito forte (ou muito boa)

* 0,70 =]r| £0,79= correlagéo forte (ou boa)

* 0,60 <|r| =0,69= correlagcdo média (ou razoavel)
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* 0,50 <|r| =£0,59= correlagéo fraca (ou ruim)
e 0,01 <r] £0,49= correlacdo muito fraca (ou péssima)

* r=0=nao ha correlacdo

Assim, a Figura 3 apresenta os resultados para o primeiro fator, denominado

“imagem”, formado pelos indicadores | 1,1 2,1 3,1 4,1 5,1 6.

17911

Figura 3: Estimativas padronizadas da variavel “ima  gem”

Os resultados da Figura 3 confirmam que os indicadores | 1,1 4,1 5el 6 se
apresentaram com um relacionamento forte, visto que os valores encontrados se
posicionam no intervalo [0,70; 0,79]. A variavel manifesta |_2 exp6s uma associacao
muito forte em relacdo ao construto avaliado, uma vez que a sua correlacdo foi de
0,81. O indicador |_3 foi o Unico que demonstrou um médio relacionamento quanto a
imagem, sendo representado por 0,69.

A segunda variavel considerada foi a “expectativa”, apresentada na Figura 4,

com os seguintes indicadores: E_1,E 2,E 3,E_ 4, E 5eE_6.
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E_3 ’ Expectativas

Figura 4: Estimativas padronizadas da variavel “exp  ectativa”

A Figura 4 permitiu constatar que os indicadores E_2, E_3 e E_4 exibiram
associacOes muito fortes quanto a variavel latente, e o indicador E_4 foi 0 que expds
menor valor, ou seja, 0,82. As variaveis manifestas E 1 e E_5 indicam forte
relacionamento, quando se analisa o construto “expectativa”, sendo 0,74 e 0,75,
respectivamente. O ultimo indicador avaliado foi o E_6, que foi representado por
uma meédia associacao, isto €, pelo fato de a correlacdo encontrada se posicionar no
intervalo [0.60; 0.69]; isso significa ser essa uma variavel que ndo tem
relacionamento forte com o construto.

A variavel “qualidade” é apresentada na Figura 5 com os indicadores Q_1,

Q_Z! Q_‘?’! Q_4| Q_5, Q_6, Q_?, Q_8, Q_g e Q_lO
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Qualidade

PIgONg

Figura 5: Estimativas padronizadas da variavel “qua  lidade”

Ao analisar o construto “qualidade”, verificou-se que os indicadores Q 4, Q 5
e Q_6 demonstraram correlacdo muito forte em relacdo ao construto, enquanto Q 1
e Q_3 exibiram relacionamento forte. Em contraposicdo a esses resultados,
constatou-se que as variaveis manifestas Q 8 e Q_9 apresentaram a mesma
correlacdo (r=0,62), o que indica um médio relacionamento; ja os indicadores Q_2,
Q_7 e Q_10 indicaram um relacionamento fraco, estando os resultados encontrados
no intervalo [0.50; 0.59].

O construto “valor” € exibido na Figura 6, incluindo os indicadores V_1, V_2,
V. 3,V .4,V 5V6,V.7V.8VJI9VI10eV 11.



V_10

vV 11
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,89

,68

,69

65

Figura 6: Estimativas padronizadas da variavel “val  or”

Com base na Figura 6, pode-se afirmar que o grau de correlacdo entre 0s

indicadores V_ 2, V.5 e V.6 e o0 construto

“valor” se caracterizou como

extremamente forte, isto €, essas variaveis manifestas se apresentam com excelente

associacdo quanto a variavel latente. Os indicadores V_1, V.3, V.4 e V 7

demonstraram relacionamento muito forte, enquanto V_10 indicou uma associacéo

forte, e V_8, V.9 e V_11 foram representados com as menores correlagoes,

indicando um médio relacionamento em relacdo ao construto.
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7

O construto “satisfacdo” é apresentado na Figura 7 com 0s seguintes
indicadores S 1,S 2,S 3,S 4eS 5.

Satisfacdo

7291

Figura 7: Estimativas padronizadas da variavel “sat  isfacdo”

Observando-se a Figura 7, verificou-se que todos os indicadores analisados
exibiram relacionamento extremamente forte no que se refere a variavel latente
“satisfacdo”, construto central deste estudo, exceto o indicador S_1, que apresentou
associacao muito forte.

A préoxima variavel é a “lealdade”, formada pelos indicadores L 1, L 2, L 3,
L 4 eL_5, conforme Figura 8.
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L1

L 2

Lealdade

L 3

L 4

L5

TTTTT

Figura 8: Estimativas padronizadas da variavel “lea  Idade”

A Figura 8 permitiu concluir que os indicadores que estdo medindo a variavel
latente demonstraram relacionamento extremamente forte no que se refere as
variaveis da L_1 e L_2, que obtiveram um mesmo grau de correlacdo de 0,92. O
indicador L_3 apresentou associacdo muito forte, em que o0 seu resultado se
posicionou no intervalo [0,80; 0,89]. A variavel manifesta L_5 exibiu correlacéo forte,
sendo de 0,74. A varidvel L_4 foi a Unica que exibiu correlagdo muito fraca em
relacdo ao construto, com o valor de 0,06.

Por fim, a variavel “reclamacdo”, com os indicadores Rc_1, Rc_2, Rc_3 e
Rc 4.
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Reclamacgéo
H Rc_4

Figura 9: Estimativas padronizadas da variavel “rec  lamacao”

Quanto a variavel “reclamacao”, detectou-se que os indicadores se encontram
bem relacionados perante o construto analisado, e houve uma distribuicao igualitaria
entre os indicadores quanto ao tipo de relacionamento existente. As variaveis Rc_1
e Rc_2 apresentaram correlacdo extremamente forte, o0 que se comprova com 0S
seus resultados, estando no intervalo de [0,90; 0,99]; os indicadores Rc_3 e Rc_4
demonstraram relacionamento muito forte, visto que os seus valores estdo dentro do
intervalo [0,80; 0,89].

7.5.3 Analise discriminante

A analise discriminante se fez com base nas correlacdes bivariadas entre os
construtos, isto €, buscou-se conhecer as associacdes existentes entre as variaveis
latentes. Um importante aspecto a ser destacado é o fato de que, assim como as
analises anteriores, esta ndo considera o ultimo indicador de cada construto.

Nesse sentido, a realizacdo desta etapa se deu por meio da analise da
correlacdo de Pearson do relacionamento bivariado dos construtos, para que

posteriormente elevasse esse resultado ao quadrado. Com o valor encontrado,
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verificou-se que a validade discriminante deve ser menor que a variancia extraida,
calculada anteriormente na medida de confiabilidade composta. Outro fator a ser
evidenciado € que a correlacdo entre os proprios construtos € sempre igual a um
(construto_construto =1,0).

Os resultados dessa andlise sdo apresentados na Tabela 27, em que 0s

valores que ndo atenderam ao critério estabelecido sdo demarcados em negrito.

TABELA 27

Verificacdo da validade discriminante dos modelos t estados

Variaweis Latentes \;irt';?g;a Imagem |Expectativas (F?Z::lf;g: Pe\r/::t)ﬂr do Satisfacdo| Lealdade | Reclamagdo
Imagem 0,580 1,000

Expectativa 0,601 0,185 1,000

Qualidade 0,737 0,626 0,168 1,000

Valor 0,820 0,446 0,105 0,740 1,000

Satisfacéo 0,822 0,623 0,137 0,608 0,594 1,000

Lealdade 0,595 0,667 0,132 0,653 0,581 0,856 1,000

Reclamagéo 0,480 0,318 0,067 0,506 0,576 0,453 0,493 1,000

Fonte: Dados da pesquisa

Com base na Tabela 27, verificou-se que cinco relacionamentos nao
atenderam ao critério estabelecido. As associacdes que se apresentaram com 0S
valores discriminantes superiores a variancia extraida, calculada na Medida de
Confiabilidade Composta, foram entre “lealdade-qualidade”, “reclamacgao-qualidade”,
“reclamacao-valor”, “lealdade-satisfacdo” e “reclamacéo-lealdade”. Esse resultado

aponta uma limitacdo da pesquisa.

7.5.4 Validade nomoldgica

A validade nomoldgica consistiu na ultima etapa deste estudo, e, mediante
essa analise, buscou-se validar as hipoteses propostas pela pesquisa. Nesse
sentido, os modelos ACSI e ECSI foram estudados com o objetivo de verificar suas

validades e ajustes, além de identificar o modelo que obteve melhores indices.
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Esses modelos sdo apresentados a seguir juntamente com suas estimativas
de relacionamento entre as variaveis latentes e as medidas de qui-quadrado (x2) e
de ajuste parcimonioso, o Critério de Informacao de Akaike (AIC).

A Tabela 28 exibe as estimativas do relacionamento entre os construtos

desse modelo e o erro padréo das variaveis latentes.

TABELA 28

Peso de regressao — modelo estrutural (ACSI)

Construto Estimativas Erro padrao
Qualidade «— Expectativa 0,415 0,213
Valor<— Expectativas (0,043) (0,096)
Valor— Qualidade 0,888 0,038
Satisfacdo« Expectativa 0,069 0,141
Satisfagdo «— Valor 0,385 0,048
Satisfagdo— Qualidade 0,429 0,017
Reclamacéo <« Satisfacdo 0,691 0,043
Lealdade— Satisfacao 0,850 0,066
Lealdade < Reclamacéao 0,120 0,073

Fonte: Dados da pesquisa

O vinculo entre os construtos “valor” e “qualidade” (88,8%) caracterizou-se
como o relacionamento com o maior poder de explicacédo, o que permitiu classifica-lo
como uma correlagdo muito forte. Isso indica que, quanto maior for a qualidade
percebida, ou seja, a qualidade verificada a partir das especificagdes do servigco
pelos clientes de uma Instituicdo de Ensino Superior, maior sera o valor percebido
por eles.

O segundo relacionamento com um forte poder de explicagcdo foi entre
“lealdade” e “satisfagdo” com 85,0%, o que permitiu classificA-lo como um
relacionamento muito forte, ou seja, na maioria das vezes a satisfacdo do cliente
pode conduzi-lo a sua lealdade com o Centro Universitario. A associacdo entre
“reclamacdo” e “satisfacdo” foi de 69,1%, em que, mesmo com um médio
relacionamento, consistiu em um resultado que foge ao que foi previsto
teoricamente. Isso se justifica pelo fato de essa correlacao indicar que, em boa parte
das vezes que se realiza uma prestacéo de servigcos, conduzir a satisfacéo do cliente

pode também proporcionar maior nivel de reclamacgéo. Para explicar o porqué desse
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resultado, seria necessario fazer novos cruzamentos dos dados da pesquisa, o0 que
fica como sugestao para novos estudos.

As demais associacfes se apresentaram com correla¢cdes muito fracas. O
vinculo entre “satisfacdo” e “qualidade correspondeu a 42,9%, tendo como
significado que nem sempre a percepcao de qualidade quanto as especificagbes do
produto ou servico pode levar a satisfacdo do consumidor. A varidvel “expectativa”
explica em 41,5% a qualidade percebida pelo cliente, o que permitiu afirmar que
nem sempre o atendimento as expectativas dos clientes, ou seja, proporcionar um
equilibrio entre aquilo que o cliente deseja receber e aquilo que ele efetivamente
recebe, conduzira a uma boa qualidade percebida pelo cliente ou a ampliara.

O relacionamento entre “satisfacdo” e “valor” (38,5%) indica que o valor
atribuido ao servico ofertado pelo cliente ndo causa forte impacto na sua satisfacéo,
isto €, o valor percebido, que se denomina pela qualidade percebida, ajustada por
um preco relativo, explica muito fracamente a satisfacéo do cliente com base nesse
modelo testado.

O construto “lealdade” explica em 12,0% a “reclamacao”, sendo um resultado
gue também foge ao que foi anteriormente previsto na teoria, ja que deveriam estar
fortemente relacionados, uma vez que o aumento do niumero de reclamacdes tende
a reduzir a lealdade dos clientes, por ser uma associagcdo negativa. A associagcao
entre “satisfacdo” e “expectativa” (6,9%) foi o relacionamento positivo mais fraco
desse modelo, mostrando que nem sempre as expectativas sao relevantes para a
composicao da satisfagcédo dos clientes.

A Ultima associacdo a ser demarcada € entre “valor’ e “expectativa”, que se
apresentou com uma correlacdo negativa (-4,3%). Como esse resultado néo
corresponde ao previsto teoricamente, assim como a associacao entre “satisfacdo” e
“reclamacgdo” e “lealdade” e reclamacédo”, seriam necesséarios novos estudos para
explicar o valor encontrado.

As hipoteses rejeitadas e confirmadas na pesquisa para o modelo ACSI

podem ser mais bem analisadas no Quadro 2:
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H; | Expectativas (+) — Qualidade Percebida Confirmada
H, | Qualidade Percebida (+) — Valor Percebido Confirmada
H; | Expectativas (+) — Valor Percebido Rejeitada
H, | Qualidade Percebida (+) — Satisfacéo Confirmada
Hs | Valor Percebido (+) — Satisfacéo Confirmada
Hs | Expectativas (+) — Satisfacao Confirmada
H, | Satisfacdo (-) — Reclamacéo Rejeitada
Hg | Satisfacdo (+) — Lealdade Confirmada
Hy | Reclamacéo (-) — Lealdade Rejeitada

Quadro 2: Confirmacéo/desconfirmacao das hipoteses no modelo ACSI
Fonte: Dados da pesquisa

A Tabela 29 apresenta uma comparacao dos resultados das relagbes entre os
construtos encontrados nesta pesquisa e no estudo de Lopes, Pereira e Vieira
(2009) para o modelo ACSI. As Estimativas 1 referem-se aos resultados desta

pesquisa, e as Estimativas 2 foram encontradas no estudo citado.

TABELA 29
Comparacao dos resultados do modelo ACSI com o estu  do de Lopes, Pereira e Vieira (2009)
Construto Estimativas 1 Estimativas 2
Qualidade ¢ Expectativa 0,415 0,599
Valor< Expectativas (0,043) (0,059)
Valoré Qualidade 0,888 0,901
Satisfagdo< Expectativa 0,069 0,098
Satisfagdo <« Valor 0,385 0,328
Satisfacdao< Qualidade 0,429 0,532
Reclamagdo ¢ Satisfacdo 0,691 0,834
Lealdade¢ Satisfacao 0,850 0,792
Lealdade & Reclamagdo 0,120 0,189

Fonte: Dados da pesquisa

Avalia-se que as relacdes entre 0s construtos seguem a mesma intensidade,
e as hipoteses rejeitadas neste estudo também o foram por Lopes, Pereira e Vieira
(2009).

Em sequéncia a esta avaliacdo, o modelo ACSI testado apresentou 0s

seguintes resultados quanto as medidas qui-quadrado e AIC, conforme a Tabela 30.
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TABELA 30
Medidas de ajuste do modelo (ASCI)

Medida Valor
Qui-Quadrado 6886,900
AIC 7156,86

Fonte: Dados da pesquisa

O qui-quadrado corresponde a uma medida de ajuste absoluto, que tem o
objetivo de determinar o grau no qual o modelo mensurado prediz uma correlagéo
observada. Para essa medida, Hair Jr. et al. (2005) recomendam valores entre 1,0 e
3,0. O AIC se refere a uma medida de ajuste parcimonioso, que busca estabelecer
uma comparagdo entre modelos com numero diferentes de construtos, sendo os
valores proximos de zero melhores para esse indice. Os resultados para tais
medidas nado foram satisfatorios, uma vez que o qui-quadrado foi muito alto, e o AIC
se posicionou muito distante de zero.

O segundo modelo testado foi o ECSI; a tabela a seguir apresenta as

correlagdes encontradas.

TABELA 31

Peso de regressdo-modelo estrutural (ECSI)

Construto Estimativas Erro padrao
Expectativa«<— Imagem 0,461 0,523
Qualidade <« Expectativa 0,445 0,345
Valor— Qualidade 0,887 0,023
Valor— Expectativas (0,041) (0,084)
Satisfagdo «— Valor 0,470 0,384
Satisfagdo— Expectativa (0,001) (0,002)
Satisfagcdo« Imagem 0,473 0,089
Satisfacdo« Qualidade 0,135 0,290
Reclamacéo «— Satisfacéo 0,647 0,043
Lealdade < Reclamacao 0,131 0,085
Lealdade— Satisfacao 0,698 0,573
Lealdade < Imagem 0,213 0,532

Fonte: Dados da pesquisa

A associagao com o maior poder de explicagdo foi a mesma encontrada no
modelo ACSI, isto é, o relacionamento entre “valor” e “qualidade”, com 88,7%. Em

segundo lugar, detectou-se a correlacdo entre “lealdade” e “satisfacdo” (69,8%), que
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mostra que nem sempre a satisfacdo do cliente conduzira a lealdade. A variavel
“satisfacao” explica em 64,7% o construto “reclamacgéo”, tendo como significado a
mesma demonstrada na analise do modelo anterior, ja que foi um resultado que nao
atendeu ao que foi previsto teoricamente.

Os demais relacionamentos se apresentaram como muito fracos, visto que
todos os valores se posicionaram no intervalo [0,001< r <0,499]. O vinculo entre
“satisfacao” e “imagem” foi de 47,3%, o0 que possibilitou concluir que a “imagem” néo
exerce influéncia significativa sobre a “satisfacdo”. Com um resultado muito préximo,
encontrou-se a relagdo entre “satisfacdo” e “valor”, sendo essa de 47,0%. Esse
resultado indica que o valor percebido pelo cliente conduz fracamente a sua
satisfacao.

A relacdo entre “expectativa” e “imagem” obteve um resultado de 46,1%,
classificando-se como uma associacdo muito fraca, ou seja, a imagem ndo €
fortemente considerada quando se avaliam as expectativas dos clientes. Ao
comparar aquilo que esperava receber e aquilo que efetivamente recebeu, o
consumidor também considera a sua percepcao individual e a publica da
organizacao, prestadora de servico.

As “expectativas” explicam em 44,5% a “qualidade percebida”, isto é, com
essa correlacdo muito fraca, foi possivel concluir qgue nem sempre o atendimento as
expectativas do cliente vai impactar, de forma significativa, na qualidade percebida
quanto as especificacdes do servico. A “lealdade” e a “imagem” se relacionam com
uma correlagao de 21,3%, ou melhor, a forma como os clientes véem a Instituicao de
Ensino Superior n&o impacta, de maneira relevante, sobre a sua lealdade.

As associacdes entre “satisfacdo” e “qualidade”, “lealdade” e “reclamacao”
obtiveram resultados muito proximos, sendo de 13,5% para o primeiro
relacionamento e de 13,1% para o segundo. A qualidade percebida quanto as
especificacdes do servico oferecido pelo Centro Universitario e o nivel de
reclamacdes ndo exercem forte influéncia sobre a “satisfacdo” e a “lealdade”. Assim,
como mencionado anteriormente, o Ultimo vinculo apresentado ndo atende ao que
foi previsto teoricamente.

Em uma udltima andlise, é importante ressaltar que, assim como o modelo
ACSI testado, este modelo também se apresentou com duas correlacdes negativas

quanto a “valor” e “expectativas” (-4,3%) e “satisfacéo” e “expectativas” (-0,1%). Para
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explicar tal resultado, seria necessario realizar novos cruzamentos dos dados da

pesquisa, 0 que é sugerido para novos estudos.

Séao apresentadas no Quadro 3, abaixo, as hipoteses rejeitadas e confirmadas

na pesquisa para o modelo ECSI.

H; | Expectativas (+) — Qualidade Percebida Confirmada
H, | Qualidade Percebida (+) — Valor Percebido Confirmada
H; | Expectativas (+) — Valor Percebido Rejeitada
H; | Qualidade Percebida (+) — Satisfacéo Confirmada
Hs | Valor Percebido (+) — Satisfacéo Confirmada
Hs | Expectativas (+) — Satisfacdo Rejeitada
H, | Satisfacdo (-) — Reclamacéo Rejeitada
Hg | Satisfacdo (+) — Lealdade Confirmada
Hy | Reclamacéo (-) — Lealdade Rejeitada
Hyo | Imagem (+) — Expectativas Confirmada
H.; | Imagem (+) — Satisfacao Confirmada
Hy> | Imagem (+) — Lealdade Confirmada

Quadro 3: Confirmacao/desconfirmacao das hipoteses no modelo ECSI

Fonte: Dados da pesquisa

A Tabela 32 apresenta uma comparacao dos resultados encontrados nesta

pesquisa (Estimativas 1) e no estudo de Lopes, Pereira e Vieira (2009) (Estimativas

2), no que diz respeito ao vinculo entre os construtos do modelo ECSI.

TABELA 32
Comparacao dos resultados do modelo ECSI com o estu  do de Lopes, Pereira e Vieira (2009)
Construto Estimativas 1 Estimativas 2
Expectativa& Imagem 0,461 0,754
Qualidade ¢ Expectativa 0,445 0,654
Valoré Qualidade 0,887 0,938
Valor<& Expectativas (0,041) (0,056)
Satisfacao < Valor 0,470 0,269
Satisfagdo< Expectativa (0,001) (0,016)
Satisfacdo¢ Imagem 0,473 0,348
Satisfacdo< Qualidade 0,135 0,375
Reclamagdo ¢ Satisfagao 0,647 0,932
Lealdade & Reclamagado 0,131 0,150
Lealdade<& Satisfagdo 0,698 0,641
Lealdade & Imagem 0,213 0,082

Fonte: Dados da pesquisa
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Com base nessa tabela, conclui-se que as hipdteses rejeitadas no estudo
aplicado na amostra de estudantes sdo as mesmas rejeitadas por Lopes, Pereira e
Vieira (2009). As relacdes entre os construtos seguem a mesma intensidade, sendo
as maiores diferengas encontradas na relacdo entre “expectativas” e “imagem”,
“‘qualidade” e “expectativas”, “satisfacdo” e “valor”, “satisfacdo” e “qualidade” e, por
fim, entre “reclamacao” e “satisfacéo”.

Quanto a esse modelo, verificaram-se 0s seguintes resultados referentes ao

qui-quadrado e ao AIC.

TABELA 33
Medidas de ajuste do modelo (ESCI)

Medida Valor
Qui-Quadrado 8267,30
AlC 8581,27

Fonte: Dados da pesquisa

Da mesma forma como mencionado no modelo anterior, os resultados
encontrados nao foram satisfatorios, porque o qui-quadrado foi muito elevado, e o

AIC exibiu valor muito superior a zero.
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8 CONCLUSAO

O Brasil ainda n&o possui 0 proprio modelo de mensuracao de satisfacao de
clientes. O que se tem adotado no Pais, como p6de ser avaliado apds pesquisa nos
principais peridédicos nacionais, sdo aplicagdes do ACSI e do ECSI com o intuito de
adapta-los a realidade brasileira (URDAN; RODRIGUES, 1999; FILHO; GUERRA;
MOURA, 2004; MARCHETTI; PRADO, 2004; MOURA; GONGCALVES, 2005; LEITE;
FILHO, 2007; LOPES; PEREIRA; VIEIRA, 2009). No entanto, a maioria desses
estudos nédo aplica esses modelos com todas as suas dimensdes originais.

Constatou-se, assim, a necessidade de aplicacdo dos modelos em varios sub-
ramos de servicos, para referendar a teoria e verificar seu ajuste no mercado
brasileiro. Moura (2004) destaca ainda que ha caréncia no Brasil de estudos
destinados a verificar as relagdes entre os construtos que compdem o0s modelos.
Novas contribuicbes sado importantes para agregar mais conhecimentos e expandir
as perspectivas de estudo sobre o tema no Brasil.

Reconhecendo a necessidade de pesquisas que abordem os modelos
originais do ACSI e do ECSI, esta particularmente procurou referendar a teoria e
apurar o ajuste dos modelos ACSI e ECSI de satisfacao de clientes em uma amostra
de estudantes de uma IES de Belo Horizonte, sendo possivel compreender a
satisfacdo do cliente em um setor importante da economia, além de entender as
relacbes da satisfagdo com seus principais antecedentes e consequentes,
ampliando as iniciativas de estudo do tema no Brasil.

Para tanto, a metodologia utilizada para analise estatistica dos dados
coletados foi a andlise de equacgbes estruturais, mais especificamente a técnica
denominada “Andlise Fatorial Confirmatéria” (AFC), uma vez que os modelos ja
foram testados e aceitos teorica e empiricamente.

Apesar dos cuidados teoricos e metodoldgicos, € preciso reconhecer que este
trabalho possui limitacdes significativas. A primeira delas esta relacionada ao
questiondrio aplicado, que ndo é capaz de revelar informacdes complexas e
emocionalmente carregadas, tornando necessario tratar os dados com muito
cuidado, de forma que o pesquisador tenha em mente que cada resposta revela

dimensdes que nao foram contempladas pelo questionario.
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Uma segunda limitacdo decorre do fato de a coleta de dados ter sido feita por
conveniéncia, 0 que gerou uma representatividade dos cursos na amostra total n&o
proporcional a representatividade dos cursos no universo, o0 que pode causar viés na
analise.

Outra limitacdo se refere as técnicas quantitativas utilizadas, que, mesmo
sendo significativamente fortes para extrair as informacgfes estatisticas e relacdes
que poderiam nédo ser percebidas, séo insuficientes, ndo sendo capazes de captar
todas as diferencas do comportamento humano, por mais diversificados e
consistentes sejam os métodos.

A falta de uma investigacdo mais profunda sobre o fato de o cliente
pesquisado (aluno) ser co-produtor do “produto”, no caso a educacdo, tambéem
configura-se uma limitacao.

No que se refere aos pressupostos da analise multivariada, constatou-se uma
quinta restricAo apresentada na pesquisa, que € a violagdo da normalidade
univariada e multivariada.

Outro importante sendo a ser pontuado € o fato de cinco relacionamentos
entre construtos ndo terem atendido ao critério estabelecido na analise
discriminante, significando que nao ha evidéncias suficientes para assegurar que 0s
construtos sédo distintos. O que pode ser mais bem investigado em pesquisas
futuras.

No que concerne ao problema de pesquisa proposto, assim como no estudo
de Lopes, Pereira e Vieira (2009), constatou-se que o modelo ACSI apresentou
indices de ajuste superiores ao seu congénere europeu, o ECSI. No que diz respeito
ao relacionamento entre os construtos, a correlacdo também foi mais forte no
modelo ACSI, destaque para a forte relacdo entre “valor” e “qualidade” (0,88) e
“satisfacdo” e “lealdade” (0,85). Outra constatacdo relevante é o fato de as
expectativas ndo apresentarem papel importante na formacéo da satisfagdo no caso
da amostra estudada. Isso pode ser explicado pela natureza do servi¢co. Por se tratar
de uma prestacao de servicos de longo prazo e ao mesmo tempo bastante intensa,
pelo fato de ser diaria, o cliente, ao responder ao questionario, jA ndo lembra quais
eram suas expectativas iniciais, podendo fazé-lo com base na performance do
servico que esta recebendo naquele momento.

Pode-se dizer também que o construto “imagem”, presente no modelo ECSI,

nao apresentou forte correlagdo com o0s construtos “expectativas” (0,461),
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“satisfacao” (0,473) e “lealdade” (0,213). Além disso, seu efeito no conjunto produziu
indices menores do que quando esse construto ndo era considerado.

A pesquisa desenvolvida contribui teoricamente na medida em que verifica a
aplicacado dos modelos ACSI e ECSI originais numa amostra de alunos de uma IES,
ampliando e aprofundando os estudos sobre satisfacdo de clientes na area de
servigos educacionais no Brasil. Como os dois modelos foram aplicados com seus
construtos originais apenas duas vezes na literatura brasileira, a real avaliagcdo do
ajuste desses no Pais ainda é fragil, necessitando de uma investigacdo em outras
amostras.

Duas outras importantes contribuicbes para o estudo do tema s&o a melhor
identificacdo das relacdes entre 0s construtos originais no caso da amostra, ja que o
efeito é do conjunto, e a comparacdo dos dois modelos para uma mesma amostra.

Do ponto de vista da préatica mercadoldgica, a pesquisa apresentada permitiu
identificar quais fatores efetivamente influenciam a satisfacdo do cliente, além de
avaliar a qualidade dos servicos ndo pedagoégicos prestados pela IES. Isso a fim de
direcionar acdes, identificar deficiéncias nos atuais servigos prestados e fatores que
efetivamente influenciam na satisfacdo dos clientes. Dessa forma, evidéncias
empiricas no sentido de comprovar o relacionamento entre esses construtos podem
refletir na gestdo das empresas prestadoras de servigos, que despendem maior
atencao as avaliacfes dos clientes quanto ao servigco prestado.

O estudo colaborou também para o desenvolvimento de um instrumento que
pode ser aplicado em outras IES, possibilitando a comparacdo entre os indices
medidos e permitindo benchmarking continuo como uma vantagem da utilizacao de
um indicador uniforme e comparavel de satisfacdo do cliente para as empresas
prestadoras de servico.

Essa pesquisa ndo finaliza com esses achados. Com o objetivo de
compreender melhor os construtos estudados, sugere-se como investigacao futura,
a verificacdo da importancia que o comprador da aos atributos do produto e o que os
fornecedores acreditam deliberar. Outra sugestdo de pesquisa € a investigacdo do
impacto de construtos e variaveis do ensino-aprendizagem como estrutura curricular
do curso, ementas das disciplinas, coeréncia dos objetivos com os conteldos e suas
realizacées, metodologias previstas e realizadas, relacionamento entre discentes e

desses com os docentes e a contribuicdo da avaliacdo da aprendizagem.
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APENDICES

APENDICE A — Questionario

&_5 una |

Prezado(a) aluno(a):

Gostaria de contar com a sua colaboragdo para responder o questionario abaixo! Esta pesquisa é
parte da minha dissertacdo que sera apresentada no programa de mestrado da Pontificia
Universidade Catélica. Ela sera fundamental para a validacdo de um modelo de mensuracdo de
satisfacdo de clientes. Peco que vocé responda as questdes sem se preocupar em se identificar e da
forma mais sincera possivel, lembrando que n&o ha respostas certas ou erradas. Esclareco que todas
as informac®es contidas neste questionario seréo utilizadas apenas para fins académicos.

Cordialmente,
Ana Carolina Miranda Sarmento
Nas questbes a seguir, marque um numero entre 0 e 10, sendo:

0 = Discordo Totalmente (DT)
10 = Concordo Totalmente (CT).

BLOCO 1: NA SUA OPINIAQ , o Centro Universitario UNA é uma organizacao...

DT CT
I11) ...moderna e inovadora. 0 1 2 3 4 5 6 7 8 10
12) ...confiavel. 0 1 2 3 4 5 6 7 8 10
I13) ...muito atuante na cidade. 0 1 2 3 4 5 6 7 8 10
14)  ...que se preocupa com seus alunos. 0 1 2 3 4 5 6 7 8 10
I5) ...socialmente responsavel. 0 1 2 3 4 5 6 7 8 10
16) .p;.rg:zradofsc.)rma profissionais bem 0 1 2 3 4 5 6 7 8 10
17) .c;.r;c;rr?igag%?. todo, € uma excelente 0 1 2 3 4 5 6 7 8 10
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BLOCO 2: Sobre o que vocé esperava da instituicdo QUANDO SE TORNOU ALUNO DELA, é
possivel dizer que...

DT

CT

E1)

...achava que os servi¢cos e cursos da
instituicao iriam me satisfazer

totalmente.

0

10

E2)

...esperava ser atendido com atencédo e
educacao.

10

E3)

..achava que minhas necessidades
seriam atendidas com rapidez.

10

E4)

...esperava receber uma excelente

formacao.

10

E5)

...esperava que a instituicdo ndo criasse
dificuldades para atender as minhas
necessidades.

10

E6)

...esperava pagar o prego justo para ter
as minhas necessidades atendidas.

10

E7)

...como um todo, a instituicAo mostrou
ser exatamente aquilo que eu esperava.

10

BLOCO 3: Sobre a instituicdo da qual vocé é aluno, é possivel dizer que ela...

DT

CT

Q1)

...resolve os problemas do aluno de
forma rapida.

0

10

Q2)

...presta os servicos administrativos
dentro dos prazos prometidos.

10

Q3)

...tem funcionarios que demonstram
boa vontade em atender os alunos.

10

Q4)

...tem funcionarios que conseguem
resolver os problemas dos alunos.

10

Q5)

...presta os servicos administrativos
conforme o que foi prometido.

10

Q6)

...presta excelentes servicos
administrativos logo da primeira vez.

10

Q7)

...tem excelentes professores.

10

Q8)

...oferece cursos de qualidade,
reconhecidos no mercado.

10

Q9)

...oferece uma formagédo profissional
adequada.

10

Q10)

...possui uma excelente infraestrutura

10

Q11)

...de um modo geral, oferece servicos
administrativos e educacionais de
excelente qualidade

10
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BLOCO 4: Considerando OS SERVICOS PRESTADOS PELA INSTITUICAO , vocé diria que...

DT CT
V1) ...a rapidez e a falta de burocracia 0 1 5 3 4 5 6 7 8 9 10
compensam o que eu pago por eles.
.0 cumprimento dos prazos
V2) prometidos compensa 0 que eu pago 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
por eles.
...a boa vontade dos funcionarios em
V3) atender os alunos compensa o que eu 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
pago por eles.
...a capacidade dos funcionarios em
V4) resolver os problemas dos alunos 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
compensa o gque eu pago por eles.
...a execucao dos servicos
V5) administrativos conforme o prometido 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
compensa o gue eu pago por eles.
...a qualidade dos Servigos
V) ao!mlmstratlvos prestados logo da 0 1 5 3 4 5 6 7 8 9 10
primeira vez compensa 0 que eu pago
por eles.
...de um modo geral, os servigos da
V7) organizagéo valem exatamente aquilo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
que eu pago por eles.
...a qualidade do corpo docente é
V8) compativel com o que eu pago de 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
mensalidade
Vo) ...a qualidade do curso é cqmpatlvel 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
com o que eu pago de mensalidade
V10) ...0 valor da m~ensalld,ade € compativel 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
com a formacéo que é dada.
..a gqualidade da infraestrutura é
V11) compativel com o que eu pago de 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
mensalidade
...de um modo geral, 0s servicos
administrativos e educacionais da
vi2) organizacéo valem exatamente aquilo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
que eu pago por eles.
BLOCO 5: A respeito dos servicos administrativos e educacionais prestados pela instituicdo, vocé
diria que...
DT CT
S1) ...s80 0s melhores do mercado. 0 1 2 3 4 5 6 7 8 10
s2) ...atenqem plenamente as minhas 0 1 2 3 4 5 6 7 8 10
necessidades.
S3) ...s80 confiaveis. 0 1 2 3 4 5 6 7 8 10
s4) ...comprovam que tomei a decisdo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 10
certa ao me tornar aluno da instituicéo.
s5) ....te.m .sLdo bom para mim ser aluno da 0 1 2 3 4 5 6 7 8 10
instituicdo.
s6) ..de um modo geral, sinto-me 0 1 2 3 4 5 6 7 8 10

totalmente satisfeito com a instituicdo.




BLOCO 6: Sobre a instituicao, vocé diria que...

DT
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CT

L1)

...falara bem dela para outras pessoas.

10

L2)

...gosta dos servi¢os dela porque sdo
confiaveis.

10

L3

...se lembrara dela em primeiro lugar
quando quiser um curso de
graduacao, pos-graduacao ou
extensdao.

10

L4)

...tem a intencdo de procurar outras
instituicbes que prestem servicos
semelhantes.

10

L5)

..sente  que perderia muito se
deixasse de ser aluno da instituicao.

10

L6)

...pretende continuar sendo aluno da
instituicao.

10

Vocé ja reclamou de algum servico prestado pela ins
Se sim, responda o bloco de perguntas 7, se nao, va direto para a questéo 8 na préxima pagina.

() Sim
( ) Néo

BLOCO 7: Quando vocé reclama de alguma coisa na instituicdo...

DT

CT

Rcl)

...0s funcionarios e professores dao
atencdo a reclamacéo.

0

10

Rc2)

...0s funcionarios e professores
mostram-se interessados em resolver
aquilo que causou a reclamacéo.

10

Rc3)

...vocé é informado sobre o que esta
sendo feito para resolver a
reclamacéo.

10

Rc4)

...a reclamacéo é tratada com rapidez
e sem burocracia.

10

Rc5)

...de um modo geral, a organizacédo da
a devida atencdo as reclamacdes.

10

8) Qual é a sua faixa etaria?

) Até 20 anos
) De 21 a 25 anos
) De 26 a 30 anos

) De 36 a 40 anos
) De 41 a 45 anos
) Mais de 45 anos

9) Sexo:

(
(
( )De 31a35anos
(
(
(

( ) Masculino ( ) Feminino
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10) Qual é a renda mensal da sua familia? (Todos os rendimentos familiares, incluindo
aluguéis, pensoes, etc.)

( ) até R$ 1.000

( ) De R$ 1.001 até R$ 2.000
( ) De R$ 2.001 até R$ 3.000
( ) De R$ 3.001 até R$ 4.000
( ) De R$ 4.001 até R$ 5.000
( ) De R$ 5.001 até R$ 6.000
() mais de R$ 6.000.

11) Qual o seu curso?

12) Em qual periodo do curso vocé esta?

( ) 1° periodo ( ) 6° periodo
() 2° periodo () 7° periodo
() 3° periodo ( ) 8° periodo
() 4° periodo () 9° periodo
( ) 5° periodo () 10° periodo

13) Em qual turno vocé estuda?
( ) manha
( ) tarde
() noite

14) Em qual campus vocé estuda?

() Aimorés ( ) Afonso Pena

() Buritis ( ) Barro Preto

( ) Raja ( ) Barreiro

E gLibr(]erdade ( ) Contagem
Bahia

15) Quando vocé ingressou na UNA/ UNATEC?

1° semestre de 2008
2° semestre de 2007

() ) 2° semestre de 2005
()

() 1°semestre de 2007

()

()

) 1° semestre de 2005
) 2° semestre de 2004
) 1° semestre de 2004
) 2° semestre de 2003

2° semestre de 2006
1° semestre de 2006

AN AN AN S N

Muito obrigada pela sua participacdo! Essas
informacdes serdo fundamentais para as
proximas etapas da pesquisa.

Ana Carolina Miranda Sarmento
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APENDICE B - Frequéncia do relacionamento de linear idade — coeficientes de

correlacao
Indicador ~ Medida 1 |2 I3 |4 15 |6 |7 E1 E_2
|1 Coeficiente 1,00
Significancia
| 2 Coeficiente 0,69 1,00
Significancia 0,00
I3 Coeficiente 0,53 0,55 1,00
Significancia 0,00 0,00
| 4 Coeficiente 0,55 0,61 0,54 1,00
Significancia 0,00 0,00 0,00
15 Coeficiente 0,57 0,60 0,54 0,67 1,00
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00
| 6 Coeficiente 0,57 0,60 0,50 0,58 0,57 1,00
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
|7 Coeficiente 0,68 0,66 0,56 0,64 0,66 0,71 1,00
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
E_1 Coeficiente 0,31 0,34 0,28 0,27 0,29 0,32 0,28 1,00
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
E 2 Coeficiente 0,30 0,30 0,23 0,26 0,28 0,30 0,26 0,65 1,00
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
E_3 Coeficiente 0,26 0,23 0,20 0,24 0,24 0,24 0,22 0,60 0,70

Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
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Indicador ~ Medida 1 |2 I3 | 4 ) |6 |7 E1l E 2
E 4 Coeficiente 0,28 0,31 0,25 0,26 0,27 0,33 0,26 0,63 0,71
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
ES Coeficiente 0,22 0,21 0,17 0,24 0,22 0,18 0,19 0,50 0,58
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
E 6 Coeficiente 021 0,26 0,18 0,24 0,22 0,22 0,19 0,46 0,51
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
E_7 Coeficiente 0,49 0,51 0,43 0,55 0,49 0,53 0,59 0,26 0,28
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Q.1 Coeficiente 0,47 0,48 0,44 0,56 0,52 0,47 0,56 0,26 0,25
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Q.2 Coeficiente 0,27 0,32 0,24 0,30 0,26 0,28 031 0,17 0,22
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Q.3 Coeficiente 0,38 041 0,37 0,45 0,45 0,38 0,44 0,25 0,29
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Q4 Coeficiente 0,44 0,45 0,39 0,45 0,48 0,41 0,49 0,23 0,31
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Q.5 Coeficiente 0,48 0,49 0,40 0,51 0,49 0,47 0,54 0,25 0,31
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Q6 Coeficiente 0,44 0,46 0,41 0,47 0,46 0,41 0,49 0,20 021
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Q7 Coeficiente 0,45 0,47 0,40 0,49 0,46 0,57 0,58 0,28 0,27
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Q.8 Coeficiente 0,52 0,52 0,46 0,51 0,50 0,64 0,62 0,31 0,31
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Q.9 Coeficiente 0,54 0,54 0,46 0,52 0,47 0,72 0,65 0,27 0,29
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Q_10 Coeficiente 0,56 0,44 0,38 0,43 0,46 0,47 0,59 0,20 0,18
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Q11 Coeficiente 0,58 0,56 0,50 0,57 0,54 0,59 0,70 0,28 0,29
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V1 Coeficiente 0,42 0,42 0,39 0,47 0,46 0,38 0,49 0,21 0,23

Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
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Indicador ~ Medida 1 |2 I3 I 4 ) |6 |7 E1 E 2
V_2 Coeficiente 0,46 0,48 0,40 0,52 0,49 042 0,53 0,23 0,22
Significéncia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V_3 Coeficiente 0,45 0,46 0,38 0,46 0,46 0,39 0,49 0,24 0,27
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V_4 Coeficiente 0,42 0,45 0,37 0,46 0,46 0,37 0,45 0,24 0,27
Significéncia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V5 Coeficiente 0,44 047 0,37 0,47 0,43 0,40 0,45 0,22 0,25
Significéncia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V_6 Coeficiente 0,43 0,46 0,37 0,46 0,44 0,37 0,46 0,20 0,23
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V7 Coeficiente 0,45 0,45 0,37 0,49 0,44 043 0,50 0,16 0,22
Significéncia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V_8 Coeficiente 041 0,44 0,33 0,49 041 0,48 0,49 0,22 0,24
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V9 Coeficiente 0,46 0,49 0,40 0,50 0,46 0,59 0,58 0,23 0,27
Significéncia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V_10 Coeficiente 0,45 0,48 0,40 0,49 0,44 0,54 0,54 0,22 0,22
Significéncia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V11 Coeficiente 0,52 0,42 0,35 0,43 0,45 0,46 0,53 0,19 0,23
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V_12 Coeficiente 0,50 0,48 0,39 0,52 0,48 0,52 0,57 0,22 0,23
Significéncia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
S.1 Coeficiente 0,52 0,52 0,43 0,54 0,51 0,51 0,58 0,21 0,26
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
S_2 Coeficiente 0,54 0,53 0,46 0,54 0,53 0,55 0,61 0,26 0,28
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
S_3 Coeficiente 0,53 0,62 0,46 0,56 0,57 0,57 0,60 0,29 0,32
Significéncia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
S_4 Coeficiente 0,53 0,59 0,47 0,60 0,55 0,61 0,64 0,28 0,28
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
S5 Coeficiente 0,56 0,60 0,48 0,59 0,55 0,63 0,66 0,29 0,31

Significéncia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
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Indicador Medida 1 | 2 I3 | 4 |5 | 6 |7 E1l E2
S_6 Coeficiente 0,58 0,56 0,46 0,59 0,55 0,61 0,70 0,24 0,24
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
L1 Coeficiente 0,56 0,58 0,46 0,59 0,54 0,61 0,66 0,28 0,32
Significncia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
L2 Coeficiente 0,56 0,61 0,47 0,60 0,56 0,60 0,66 0,29 0,32
Significncia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
L3 Coeficiente 0,57 0,59 0,46 0,57 0,55 0,59 0,63 0,23 0,24
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
L 4 Coeficiente 0,09 0,10 0,12 0,12 011 0,06 0,08 0,10 0,12
Significancia 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,05 0,02 0,00 0,00
L5 Coeficiente 0,48 0,49 0,37 0,49 045 0,53 0,56 0,19 0,17
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
L6 Coeficiente 0,48 0,48 0,36 0,50 045 0,54 0,58 0,21 0,22
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Rc 1 Coeficiente 0,37 0,37 0,30 0,50 041 0,37 0,43 0,19 0,26
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Rc 2 Coeficiente 0,37 0,39 0,32 0,53 0,42 0,36 0,45 0,18 0,23
Significncia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Rc 3 Coeficiente 0,34 0,35 0,33 0,51 0,38 0,32 0,43 0,17 0,20
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Rc 4 Coeficiente 0,39 0,39 0,34 0,51 042 0,34 0,47 0,17 0,17
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Rc 5 Coeficiente 0,42 0,42 0,35 0,52 0,44 0,35 0,48 0,18 0,20
Significncia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Indicador ~ Medida E3 E 4 E5 E6 E7 Q1 Q2 Q3
Var Il Coeficiente
Significancia
Var 12 Coeficiente
Significancia
Var I3 Coeficiente
Significancia
Var 14 Coeficiente
Significancia
Var I5  Coeficiente
Significancia
Var 16  Coeficiente
Significancia
Var E1  Coeficiente
Significancia
Var E2  Coeficiente
Significancia
Var E3  Coeficiente 1,00

Significancia



Medida

Coeficiente
SignificAncia
Coeficiente
SignificAncia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
SignificAncia
Coeficiente
SignificAncia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
SignificAncia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
SignificAncia
Coeficiente
SignificAncia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
SignificAncia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
SignificAncia

E3

0,66
0,00
0,65
0,00
0,55
0,00
0,24
0,00
0,27
0,00
0,19
0,00
0,26
0,00
0,25
0,00
0,26
0,00
0,22
0,00
0,21
0,00
0,24
0,00
0,22
0,00
0,14
0,00
0,24
0,00
0,21
0,00
0,19
0,00
0,21
0,00

E 4
1,00

0,59

0,00
0,53
0,00
0,31
0,00
0,26
0,00
0,19
0,00
0,30
0,00
0,30
0,00
0,30
0,00
0,18
0,00
0,30
0,00
0,33
0,00
0,32
0,00
0,19
0,00
0,28
0,00
0,20
0,00
0,21
0,00
0,24
0,00

E5

1,00

0,64

0,00
0,25
0,00
0,24
0,00
0,16
0,00
0,25
0,00
0,22
0,00
0,22
0,00
0,17
0,00
0,19
0,00
0,22
0,00
0,19
0,00
0,17
0,00
0,22
0,00
0,19
0,00
0,21
0,00
0,22
0,00

E6

1,00

0,28

0,00
0,28
0,00
0,21
0,00
0,24
0,00
0,26
0,00
0,26
0,00
0,22
0,00
0,20
0,00
0,25
0,00
0,22
0,00
0,15
0,00
0,24
0,00
0,23
0,00
0,23
0,00
0,24
0,00

E7

1,00

0,55

0,00
0,32
0,00
0,47
0,00
0,48
0,00
0,56
0,00
0,53
0,00
0,44
0,00
0,49
0,00
0,52
0,00
0,46
0,00
0,62
0,00
0,53
0,00
0,58
0,00
0,52
0,00

Q1

1,00

0,47

0,00
0,60
0,00
0,65
0,00
0,68
0,00
0,69
0,00
0,45
0,00
0,45
0,00
0,44
0,00
0,42
0,00
0,60
0,00
0,66
0,00
0,68
0,00
0,63
0,00

Q2

1,00

0,40

0,00
0,43
0,00
0,51
0,00
0,48
0,00
0,25
0,00
0,27
0,00
0,29
0,00
0,26
0,00
0,39
0,00
0,40
0,00
0,42
0,00
0,39
0,00

Q3

1,00

0,78

0,00
0,69
0,00
0,64
0,00
0,42
0,00
0,40
0,00
0,39
0,00
0,31
0,00
0,51
0,00
0,51
0,00
0,58
0,00
0,70
0,00

Q4

1,00

0,75

0,00
0,69
0,00
0,41
0,00
0,42
0,00
0,43
0,00
0,35
0,00
0,53
0,00
0,55
0,00
0,60
0,00
0,69
0,00

Q5

1,00

0,79
0,00
0,45
0,00
0,50
0,00
0,51
0,00
0,44
0,00
0,65
0,00
0,61
0,00
0,70
0,00
0,68
0,00

164



165

Indicador ~ Medida  E_3 E4 E5 E6 E7 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5

V4 Coeficiente 0,24 0,23 0,23 0,25 0,53 0,61 0,39 0,65 0,66 0,68
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V5 Coeficiente 0,20 023 0,20 0,24 0,54 0,61 0,40 0,59 0,63 0,70
Significncia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V_6 Coeficiente 0,22 0,23 0,20 0,22 0,55 0,63 0,41 0,59 0,61 0,69
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V7 Coeficiente 0,19 021 0,17 0,20 0,59 0,62 0,35 0,54 0,57 0,64
Significncia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V8 Coeficiente 021 0,28 0,22 0,21 0,48 0,50 0,28 0,43 0,44 0,48
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V39 Coeficiente 0,19 0,28 0,21 0,23 0,56 0,49 0,30 0,44 0,45 0,50
Significncia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V_10 Coeficiente 0,19 0,24 0,19 0,23 0,50 0,50 0,32 0,42 0,45 0,52
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V1l Coeficiente 0,18 021 0,19 0,20 0,49 0,47 0,29 0,35 0,41 0,50
Significéncia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V12 Coeficiente 0,17 0,24 0,19 0,21 0,57 0,56 0,35 0,50 0,49 0,59
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
S1 Coeficiente 0,24 0,26 0,20 0,21 0,55 0,56 0,35 0,45 0,48 0,54
Significncia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
S 2 Coeficiente 0,25 0,28 0,22 0,22 0,59 0,58 0,36 0,49 0,52 0,60
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
S3 Coeficiente 0,28 031 0,24 0,24 0,55 0,55 0,36 0,49 0,53 0,60
Significncia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
S 4 Coeficiente 0,24 0,30 0,23 0,22 0,60 0,55 0,33 0,50 0,50 0,56
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
S5 Coeficiente 0,24 031 0,22 0,23 0,59 0,57 0,36 0,49 0,52 0,59
Significncia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
S 6 Coeficiente 0,18 0,26 0,20 0,19 0,64 0,57 0,33 0,46 0,50 0,57
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
L1 Coeficiente 0,24 031 0,25 0,21 0,58 0,54 0,32 0,51 0,53 0,60
Significncia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
L2 Coeficiente 0,25 0,29 0,26 0,25 0,58 0,59 0,37 0,52 0,55 0,63

Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
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Indicador ~ Medida E3 EA4 E5 E6 E7 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5

L3 Coeficiente 0,19 0,21 0,17 0,21 0,60 0,55 0,35 0,47 0,49 0,56
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
L4 Coeficiente 0,09 0,13 0,11 0,08 0,02 0,08 0,10 0,12 0,11 011
Significancia 0,01 0,00 0,00 0,02 0,59 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00
L5 Coeficiente 0,16 0,17 0,13 0,16 0,52 0,46 0,28 0,38 0,39 0,49
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
L6 Coeficiente 0,16 0,21 0,17 0,16 0,51 0,47 0,28 0,41 0,42 0,50
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Rc 1 Coeficiente 0,20 0,22 0,21 0,22 0,48 0,54 0,30 0,52 0,50 0,54
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Re 2 Coeficiente 0,19 0,20 0,19 0,21 0,49 0,55 0,30 0,54 0,53 0,54
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Rc 3 Coeficiente 0,15 0,14 0,14 0,17 0,46 0,54 0,29 0,52 0,52 0,54
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Rc_4 Coeficiente 0,13 0,11 0,13 0,17 0,50 0,58 0,28 0,50 0,52 0,56
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Re 5 Coeficiente 0,13 0,15 0,16 0,18 0,51 0,56 0,27 0,53 0,55 0,57
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Indicador ~ Medida Q6 Q7 Q.38 Q9 Q_10 Q11 V1 V2 V3
Q6 Coeficiente 1,00
Significancia
Q7 Coeficiente 0,42 1,00
Significancia 0,00
Q8 Coeficiente 0,46 0,70 1,00
Significancia 0,00 0,00
Q9 Coeficiente 0,44 0,70 0,80 1,00
Significancia 0,00 0,00 0,00
Q_10 Coeficiente 0,39 0,44 0,56 0,57 1,00
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00
Q11 Coeficiente 0,62 0,64 0,70 0,72 0,66 1,00
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V1 Coeficiente 0,68 0,40 0,42 0,41 0,39 0,59 1,00
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V2 Coeficiente 0,70 0,45 0,48 0,45 0,44 0,64 0,85 1,00
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V3 Coeficiente 0,68 0,43 0,44 0,42 0,36 0,59 0,70 0,79 1,00
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
vV 4 Coeficiente 0,69 0,39 0,43 0,40 0,37 0,59 0,68 0,77 0,87
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V5 Coeficiente 0,69 0,39 0,41 0,41 0,38 0,59 0,70 0,80 0,80
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V6 Coeficiente 0,74 0,39 0,43 0,41 0,41 0,62 0,74 0,82 0,83
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V7 Coeficiente 0,66 0,44 0,47 0,47 0,42 0,63 0,70 0,78 0,76
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V8 Coeficiente 0,46 0,62 0,53 0,55 0,45 0,59 0,51 0,58 0,55
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
V9 Coeficiente 0,48 0,63 0,61 0,66 0,48 0,65 0,52 0,60 0,57

Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00



Indicador

V_10
V.11
V.12
S 1
S 2
S 3
S 4
S5
S 6
L1
L2
L3
L4
L5

L6

Indicador

Rc 1
Rc 2
Rc 3
Rc 4

Rc 5

Medida

Coeficiente
SignificAncia
Coeficiente
SignificAncia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
SignificAncia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
SignificAncia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
SignificAncia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
SignificAncia

Medida

Coeficiente
Significancia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
Significancia

Q6

Q6

0,50
0,00
0,54
0,00
0,56
0,00
0,64
0,00
0,59
0,00

0,52
0,00
0,45
0,00
0,58
0,00
0,54
0,00
0,56
0,00
0,52
0,00
0,55
0,00
0,54
0,00
0,55
0,00
0,55
0,00
0,58
0,00
0,56
0,00
0,10
0,00
0,50
0,00
0,45
0,00

Q7

Q7

0,55
0,00
042
0,00
0,54
0,00
0,50
0,00
0,53
0,00
0,55
0,00
0,59
0,00
0,60
0,00
0,58
0,00
0,59
0,00
0,56
0,00
0,55
0,00
0,08
0,01
0,49
0,00
0,50
0,00

0,46
0,00
0,52
0,00
0,39
0,00
0,37
0,00
0,43
0,00

QS8

0,57
0,00
0,49
0,00
0,55
0,00
0,52
0,00
0,56
0,00
0,58
0,00
0,61
0,00
0,63
0,00
0,61
0,00
0,62
0,00
0,59
0,00
0,59
0,00
0,03
0,36
0,52
0,00
0,53
0,00

Q8

0,40
0,00
0,40
0,00
0,35
0,00
0,37
0,00
0,40
0,00

Q.9

0,61
0,00
0,50
0,00
057
0,00
0,56
0,00
0,61
0,00
0,61
0,00
0,66
0,00
0,68
0,00
0,64
0,00
0,66
0,00
0,62
0,00
0,61
0,00
0,02
0,46
0,53
0,00
0,55
0,00

Q9

0,42
0,00
0,44
0,00
0,37
0,00
0,36
0,00
0,40
0,00

Q.10

0,44
0,00
0,73
0,00
057
0,00
047
0,00
051
0,00
0,50
0,00
047
0,00
0,50
0,00
0,52
0,00
0,52
0,00
0,51
0,00
047
0,00
0,09
0,00
0,43
0,00
0,46
0,00

Q.10

0,35
0,00
0,35
0,00
0,31
0,00
0,36
0,00
0,37
0,00

Q11

0,61
0,00
0,61
0,00
0,71
0,00
0,65
0,00
0,68
0,00
0,66
0,00
0,68
0,00
0,69
0,00
0,71
0,00
0,67
0,00
0,69
0,00
0,65
0,00
0,06
0,07
0,58
0,00
0,58
0,00

Q11

0,55
0,00
0,56
0,00
0,53
0,00
0,55
0,00
0,59
0,00

V.1

0,57
0,00
0,51
0,00
0,64
0,00
0,57
0,00
0,58
0,00
0,53
0,00
0,54
0,00
0,53
0,00
0,58
0,00
0,50
0,00
0,56
0,00
0,54
0,00
0,09
0,01
0,48
0,00
0,46
0,00

V.1

0,56
0,00
0,59
0,00
0,60
0,00
0,67
0,00
0,63
0,00

V.2

0,61
0,00
0,58
0,00
0,72
0,00
0,62
0,00
0,65
0,00
0,61
0,00
0,61
0,00
0,59
0,00
0,64
0,00
0,57
0,00
0,64
0,00
0,60
0,00
0,10
0,00
0,53
0,00
0,50
0,00

V.2

0,58
0,00
0,62
0,00
0,62
0,00
0,69
0,00
0,66
0,00
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V.3

0,58
0,00
0,51
0,00
0,67
0,00
0,56
0,00
0,61
0,00
0,58
0,00
0,58
0,00
0,58
0,00
0,60
0,00
0,56
0,00
0,62
0,00
0,56
0,00
0,13
0,00
0,48
0,00
0,44
0,00

V.3

0,58
0,00
0,60
0,00
0,60
0,00
0,62
0,00
0,64
0,00



Indicador ~ Medida
V 4 Coeficiente
Significancia
V5 Coeficiente
Significancia
V 6 Coeficiente
Significancia
V7 Coeficiente
Significancia
V8 Coeficiente
Significancia
V9 Coeficiente
Significancia
V_10 Coeficiente
Significancia
V11 Coeficiente
Significancia
vV 12 Coeficiente
Significancia
S1 Coeficiente
Significancia
S?2 Coeficiente
Significancia
S 3 Coeficiente
Significancia
S 4 Coeficiente
Significancia
S5 Coeficiente
Significancia
S6 Coeficiente

Significancia

V.4

1,00

081

0,00
0,83
0,00
0,77
0,00
0,57
0,00
0,58
0,00
0,59
0,00
0,53
0,00
0,68
0,00
0,56
0,00
0,60
0,00
0,56
0,00
0,58
0,00
0,56
0,00
0,58
0,00

V.5

1,00

0,86

0,00
0,79
0,00
0,56
0,00
0,58
0,00
0,60
0,00
0,55
0,00
0,68
0,00
0,59
0,00
0,62
0,00
0,59
0,00
0,60
0,00
0,58
0,00
0,61
0,00

V.6

1,00

0,84

0,00
0,58
0,00
0,56
0,00
0,60
0,00
0,57
0,00
0,71
0,00
0,62
0,00
0,64
0,00
0,59
0,00
0,59
0,00
0,58
0,00
0,61
0,00

V.7

1,00

0,66

0,00
0,65
0,00
0,65
0,00
0,60
0,00
0,74
0,00
0,65
0,00
0,66
0,00
0,61
0,00
0,63
0,00
0,61
0,00
0,67
0,00

V.8

1,00

0,79

0,00
0,73
0,00
0,57
0,00
0,71
0,00
0,60
0,00
0,61
0,00
0,61
0,00
0,61
0,00
0,63
0,00
0,62
0,00

V.9

1,00

0,83

0,00
0,64
0,00
0,76
0,00
0,64
0,00
0,69
0,00
0,67
0,00
0,72
0,00
0,71
0,00
0,73
0,00

V_10

1,00

0,63

0,00
0,74
0,00
0,61
0,00
0,66
0,00
0,62
0,00
0,68
0,00
0,69
0,00
0,69
0,00

Vv 11

1,00

0,74

0,00
0,55
0,00
0,60
0,00
0,55
0,00
0,55
0,00
0,55
0,00
0,60
0,00

V_12

1,00

0,68
0,00
0,72
0,00
0,67
0,00
0,68
0,00
0,68
0,00
0,73
0,00
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Indicador ~ Medida V4 V5 V6 V7 V8 V9 V_10 v 1 vV 12
L1 Coeficiente 0,55 0,57 0,55 0,59 0,61 0,67 0,63 0,56 0,65
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
L2 Coeficiente 0,61 0,62 0,62 0,65 0,61 0,66 0,64 0,58 0,68
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
L3 Coeficiente 0,54 0,55 0,55 0,59 0,52 0,62 0,60 0,50 0,63
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
L4 Coeficiente 0,07 0,11 0,11 0,07 0,08 0,09 0,09 0,09 0,09
Significancia 0,03 0,00 0,00 0,04 0,02 0,01 0,01 0,00 0,01
L5 Coeficiente 0,48 0,49 0,49 0,53 0,47 0,57 0,56 0,47 0,59
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
L6 Coeficiente 0,43 0,45 0,43 0,46 0,44 0,54 0,53 0,47 0,55
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Rc_1 Coeficiente 0,56 0,55 0,56 0,56 0,49 0,51 0,49 0,44 0,55
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Rc_2 Coeficiente 0,59 0,60 0,63 0,59 0,54 0,56 0,53 0,44 0,58
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Rc_3 Coeficiente 0,59 0,61 0,64 0,59 0,46 0,46 0,48 0,40 0,56
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Rc 4 Coeficiente 0,61 0,64 0,69 0,62 0,45 0,48 0,49 0,45 0,61
Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Rc 5 Coeficiente 0,63 0,66 0,67 0,64 0,51 0,54 0,54 0,48 0,64

Significancia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00



Indicador ~ Medida
S1 Coeficiente
Significancia
S2 Coeficiente
Significancia
S 3 Coeficiente
Significancia
S 4 Coeficiente
Significancia
S5 Coeficiente
Significancia
S6 Coeficiente
Significancia
L1 Coeficiente
Significancia
L2 Coeficiente
Significancia
L3 Coeficiente
Significancia
L4 Coeficiente
Significancia
L5 Coeficiente
Significancia
L6 Coeficiente
Significancia
Rc_1 Coeficiente
Significancia
Rc 2 Coeficiente
Significancia
Rc_3 Coeficiente
Significancia
Rc 4 Coeficiente
Significancia

Rc 5 Coeficiente
Significancia

s 1

1,00

0,84

0,00
0,77
0,00
0,77
0,00
0,76
0,00
0,76
0,00
0,69
0,00
0,71
0,00
0,69
0,00
0,08
0,01
0,61
0,00
0,58
0,00
0,54
0,00
0,57
0,00
0,51
0,00
0,56
0,00
0,58
0,00

S 2

1,00

0,84

0,00
0,83
0,00
0,82
0,00
0,81
0,00
0,74
0,00
0,76
0,00
0,70
0,00
0,06
0,05
0,63
0,00
0,62
0,00
0,57
0,00
0,58
0,00
0,53
0,00
0,56
0,00
0,59
0,00

S.3

1,00

0,85

0,00
0,84
0,00
0,76
0,00
0,75
0,00
0,78
0,00
0,70
0,00
0,08
0,01
0,59
0,00
0,60
0,00
0,55
0,00
0,57
0,00
0,52
0,00
0,49
0,00
0,55
0,00

S 4

1,00

0,89

0,00
0,84
0,00
0,80
0,00
0,80
0,00
0,75
0,00
0,06
0,09
0,66
0,00
0,67
0,00
0,58
0,00
0,59
0,00
0,51
0,00
0,52
0,00
0,54
0,00

S5

1,00

0,87

0,00
0,82
0,00
0,80
0,00
0,75
0,00
0,07
0,04
0,67
0,00
0,69
0,00
0,58
0,00
0,59
0,00
0,52
0,00
0,53
0,00
0,57
0,00

S 6

1,00

0,79

0,00
0,80
0,00
0,77
0,00
0,07
0,04
0,70
0,00
0,68
0,00
0,56
0,00
0,58
0,00
0,53
0,00
0,57
0,00
0,60
0,00

L1

1,00

0,85

0,00
0,78
0,00
0,04
0,20
0,65
0,00
0,72
0,00
0,59
0,00
0,59
0,00
0,53
0,00
0,50
0,00
0,55
0,00

L2

1,00

0,78

0,00
0,06
0,06
0,67
0,00
0,68
0,00
0,61
0,00
0,63
0,00
0,57
0,00
0,57
0,00
0,60
0,00

L3

1,00

0,02
0,50
0,71
0,00
0,73
0,00
0,56
0,00
0,59
0,00
0,54
0,00
0,55
0,00
0,57
0,00



Indicador

L 4
L5
L6
Rc_1
Rc_2
Rc 3
Rc_4

Rc_5

Medida

Coeficiente
Significancia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
SignificAncia
Coeficiente
Significancia
Coeficiente
Significancia

L_4
1,00

0,09

0,01
0,01
0,75
0,11
0,01
0,10
0,01
0,13
0,00
0,12
0,00
0,14
0,00

L5

1,00

0,67

0,00
0,49
0,00
0,49
0,00
0,47
0,00
0,52
0,00
0,51
0,00

L6

1,00

0,53

0,00
0,51
0,00
0,44
0,00
0,45
0,00
0,48
0,00

Rc 1

1,00

0,88

0,00
0,76
0,00
0,70
0,00
0,76
0,00

Rc 2

1,00

0,81

0,00
0,77
0,00
0,82
0,00

Rc 3

1,00

0,82

0,00
0,84
0,00
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Rc 4 Rc_5
1,00
0,89 1,00
0,00
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APENDICE C — Teste de Multicolinearidade

Dimensédo Autovalor lnd'C? 9 € Constante 1 12 I_3 I_4 I 5
condicao

1 27,11 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

2 3,74 2,69 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

3 3,29 2,87 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

4 1,70 3,99 0,02 0,01 0,01 0,02 0,01 0,01

5 1,45 4,33 0,01 0,00 0,01 0,01 0,01 0,01

6 1,36 4,46 0,11 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00

7 1,08 5,01 0,00 0,02 0,00 0,01 0,00 0,00

8 1,01 5,19 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

9 0,97 5,28 0,13 0,00 0,00 0,02 0,01 0,02
10 0,86 5,61 0,56 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00
11 0,75 5,99 0,02 0,00 0,02 0,00 0,03 0,01
12 0,70 6,24 0,01 0,00 0,00 0,03 0,01 0,02
13 0,63 6,55 0,00 0,01 0,02 0,00 0,00 0,00
14 0,62 6,61 0,00 0,00 0,00 0,12 0,00 0,00
15 0,57 6,89 0,00 0,00 0,00 0,02 0,01 0,00
16 0,52 7,22 0,00 0,00 0,01 0,26 0,01 0,09
17 0,51 7,29 0,02 0,06 0,23 0,14 0,01 0,02
18 0,45 7,74 0,00 0,02 0,00 0,09 0,00 0,02
19 0,44 7,81 0,00 0,00 0,01 0,03 0,00 0,04
20 0,41 8,14 0,00 0,11 0,02 0,01 0,00 0,00
21 0,40 8,23 0,01 0,08 0,00 0,02 0,03 0,11
22 0,38 8,43 0,00 0,00 0,01 0,02 0,03 0,00
23 0,35 8,83 0,00 0,01 0,00 0,00 0,01 0,01
24 0,33 9,08 0,00 0,03 0,00 0,00 0,05 0,03
25 0,32 9,22 0,00 0,02 0,01 0,01 0,00 0,01
26 0,30 9,43 0,00 0,00 0,00 0,00 0,04 0,19
27 0,29 9,74 0,00 0,00 0,00 0,00 0,04 0,01
28 0,27 9,93 0,00 0,01 0,03 0,00 0,00 0,01
29 0,26 10,12 0,01 0,02 0,01 0,02 0,33 0,08
30 0,26 10,24 0,00 0,06 0,05 0,03 0,06 0,00
31 0,24 10,58 0,00 0,02 0,02 0,00 0,02 0,03
32 0,23 10,77 0,00 0,00 0,03 0,00 0,00 0,02
33 0,23 10,85 0,00 0,01 0,00 0,01 0,01 0,00
34 0,22 11,12 0,00 0,03 0,01 0,02 0,01 0,01
35 0,20 11,75 0,00 0,03 0,08 0,00 0,00 0,01
36 0,19 11,90 0,00 0,05 0,06 0,00 0,02 0,01
37 0,19 11,93 0,02 0,02 0,01 0,01 0,00 0,02
38 0,17 12,45 0,00 0,00 0,07 0,00 0,04 0,02
39 0,17 12,57 0,01 0,17 0,04 0,00 0,11 0,02
40 0,16 12,82 0,02 0,05 0,02 0,00 0,01 0,05
41 0,16 13,21 0,00 0,03 0,03 0,00 0,01 0,02
42 0,15 13,42 0,00 0,01 0,03 0,00 0,01 0,00
43 0,14 13,82 0,00 0,01 0,02 0,00 0,00 0,03
44 0,14 14,14 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,01
45 0,13 14,56 0,00 0,01 0,00 0,01 0,01 0,00
46 0,12 14,77 0,00 0,01 0,02 0,00 0,01 0,00
47 0,11 15,59 0,00 0,01 0,03 0,00 0,03 0,00
48 0,11 15,81 0,00 0,01 0,00 0,00 0,01 0,00
49 0,10 16,45 0,00 0,01 0,01 0,01 0,01 0,02
50 0,10 16,83 0,00 0,01 0,03 0,00 0,00 0,01
51 0,08 18,07 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
52 0,08 18,52 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,01
53 0,08 18,80 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00
54 0,07 19,55 0,00 0,00 0,02 0,00 0,00 0,00

55 0,07 20,04 0,00 0,00 0,00 0,02 0,00 0,00
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Indice de

Dimenséo Autovalor . . Constante | 6 |7 E 1 E 2 E 3
condicao - - - - -
1 27,11 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2 3,74 2,69 0,00 0,00 0,00 0,01 0,01 0,01
3 3,29 2,87 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
4 1,70 3,99 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
5 1,45 4,33 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
6 1,36 4,46 0,11 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
7 1,08 5,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
8 1,01 5,19 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
9 0,97 5,28 0,13 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00
10 0,86 5,61 0,56 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
11 0,75 5,99 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
12 0,70 6,24 0,01 0,00 0,00 0,05 0,02 0,01
13 0,63 6,55 0,00 0,01 0,00 0,03 0,00 0,00
14 0,62 6,61 0,00 0,04 0,00 0,06 0,00 0,00
15 0,57 6,89 0,00 0,05 0,00 0,01 0,01 0,00
16 0,52 7,22 0,00 0,00 0,01 0,01 0,00 0,00
17 0,51 7,29 0,02 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01
18 0,45 7,74 0,00 0,03 0,00 0,01 0,00 0,05
19 0,44 7,81 0,00 0,00 0,00 0,05 0,00 0,00
20 0,41 8,14 0,00 0,04 0,00 0,00 0,00 0,03
21 0,40 8,23 0,01 0,03 0,03 0,10 0,00 0,00
22 0,38 8,43 0,00 0,01 0,03 0,14 0,01 0,08
23 0,35 8,83 0,00 0,00 0,04 0,02 0,00 0,00
24 0,33 9,08 0,00 0,01 0,00 0,01 0,04 0,00
25 0,32 9,22 0,00 0,00 0,01 0,01 0,02 0,03
26 0,30 9,43 0,00 0,07 0,00 0,05 0,08 0,06
27 0,29 9,74 0,00 0,00 0,08 0,00 0,03 0,04
28 0,27 9,93 0,00 0,12 0,02 0,07 0,02 0,15
29 0,26 10,12 0,01 0,01 0,01 0,00 0,11 0,05
30 0,26 10,24 0,00 0,08 0,01 0,03 0,14 0,01
31 0,24 10,58 0,00 0,00 0,00 0,01 0,03 0,06
32 0,23 10,77 0,00 0,00 0,01 0,01 0,00 0,05
33 0,23 10,85 0,00 0,10 0,07 0,00 0,10 0,08
34 0,22 11,12 0,00 0,02 0,15 0,00 0,03 0,01
35 0,20 11,75 0,00 0,01 0,00 0,04 0,09 0,02
36 0,19 11,90 0,00 0,00 0,04 0,01 0,01 0,03
37 0,19 11,93 0,02 0,00 0,06 0,00 0,00 0,00
38 0,17 12,45 0,00 0,07 0,00 0,01 0,00 0,00
39 0,17 12,57 0,01 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00
40 0,16 12,82 0,02 0,01 0,07 0,00 0,00 0,00
41 0,16 13,21 0,00 0,00 0,01 0,02 0,00 0,00
42 0,15 13,42 0,00 0,00 0,02 0,00 0,01 0,07
43 0,14 13,82 0,00 0,00 0,14 0,03 0,04 0,01
44 0,14 14,14 0,00 0,14 0,04 0,02 0,00 0,02
45 0,13 14,56 0,00 0,05 0,00 0,00 0,00 0,01
46 0,12 14,77 0,00 0,02 0,03 0,06 0,08 0,01
47 0,11 15,59 0,00 0,00 0,04 0,00 0,00 0,01
48 0,11 15,81 0,00 0,01 0,00 0,01 0,01 0,01
49 0,10 16,45 0,00 0,01 0,00 0,03 0,04 0,01
50 0,10 16,83 0,00 0,02 0,00 0,00 0,00 0,02
51 0,08 18,07 0,00 0,00 0,00 0,00 0,04 0,00
52 0,08 18,52 0,00 0,00 0,02 0,00 0,00 0,00
53 0,08 18,80 0,00 0,00 0,00 0,03 0,00 0,03
54 0,07 19,55 0,00 0,00 0,01 0,01 0,00 0,00

55 0,07 20,04 0,00 0,00 0,03 0,00 0,00 0,02
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Indice de

Dimensédo Autovalor . . Constante E 4 E 5 E 6 E 7 Q1
condicao

1 27,11 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

2 3,74 2,69 0,00 0,01 0,01 0,01 0,00 0,00

3 3,29 2,87 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
4 1,70 3,99 0,02 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00

5 1,45 4,33 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

6 1,36 4,46 0,11 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

7 1,08 5,01 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00

8 1,01 5,19 0,02 0,00 0,00 0,01 0,02 0,00

9 0,97 5,28 0,13 0,01 0,00 0,01 0,00 0,00
10 0,86 5,61 0,56 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
11 0,75 5,99 0,02 0,00 0,00 0,02 0,00 0,00
12 0,70 6,24 0,01 0,02 0,07 0,16 0,00 0,01
13 0,63 6,55 0,00 0,00 0,00 0,01 0,12 0,00
14 0,62 6,61 0,00 0,00 0,01 0,03 0,00 0,00
15 0,57 6,89 0,00 0,03 0,03 0,01 0,14 0,00
16 0,52 7,22 0,00 0,00 0,00 0,02 0,00 0,02
17 0,51 7,29 0,02 0,00 0,00 0,03 0,01 0,03
18 0,45 7,74 0,00 0,02 0,01 0,00 0,23 0,00
19 0,44 7,81 0,00 0,00 0,00 0,03 0,00 0,13
20 0,41 8,14 0,00 0,02 0,01 0,04 0,04 0,01
21 0,40 8,23 0,01 0,01 0,03 0,00 0,01 0,02
22 0,38 8,43 0,00 0,01 0,00 0,03 0,03 0,00
23 0,35 8,83 0,00 0,00 0,31 0,19 0,00 0,05
24 0,33 9,08 0,00 0,17 0,00 0,00 0,12 0,00
25 0,32 9,22 0,00 0,01 0,09 0,05 0,00 0,03
26 0,30 9,43 0,00 0,06 0,01 0,03 0,00 0,01
27 0,29 9,74 0,00 0,00 0,06 0,05 0,02 0,14
28 0,27 9,93 0,00 0,04 0,05 0,00 0,04 0,00
29 0,26 10,12 0,01 0,04 0,00 0,01 0,00 0,07
30 0,26 10,24 0,00 0,10 0,04 0,02 0,00 0,00
31 0,24 10,58 0,00 0,07 0,01 0,00 0,00 0,06
32 0,23 10,77 0,00 0,10 0,00 0,00 0,03 0,15
33 0,23 10,85 0,00 0,01 0,03 0,00 0,05 0,00
34 0,22 11,12 0,00 0,01 0,01 0,02 0,00 0,03
35 0,20 11,75 0,00 0,01 0,07 0,05 0,03 0,01
36 0,19 11,90 0,00 0,00 0,05 0,01 0,00 0,00
37 0,19 11,93 0,02 0,00 0,02 0,02 0,01 0,00
38 0,17 12,45 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,08
39 0,17 12,57 0,01 0,00 0,00 0,03 0,01 0,05
40 0,16 12,82 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01
41 0,16 13,21 0,00 0,04 0,00 0,00 0,00 0,00
42 0,15 13,42 0,00 0,04 0,01 0,00 0,02 0,02
43 0,14 13,82 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01
44 0,14 14,14 0,00 0,07 0,00 0,00 0,00 0,00
45 0,13 14,56 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01
46 0,12 14,77 0,00 0,01 0,01 0,00 0,00 0,00
47 0,11 15,59 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00
48 0,11 15,81 0,00 0,01 0,00 0,00 0,02 0,02
49 0,10 16,45 0,00 0,01 0,02 0,01 0,00 0,00
50 0,10 16,83 0,00 0,00 0,00 0,01 0,01 0,00
51 0,08 18,07 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00
52 0,08 18,52 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00
53 0,08 18,80 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
54 0,07 19,55 0,00 0,03 0,00 0,01 0,00 0,00

55 0,07 20,04 0,00 0,01 0,02 0,00 0,00 0,00



175

Indice de

Dimenséo Autovalor condicao Constante Q_2 Q.3 Q4 Q5 Q6

1 27,11 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

2 3,74 2,69 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

3 3,29 2,87 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
4 1,70 3,99 0,02 0,01 0,01 0,01 0,00 0,01

5 1,45 4,33 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

6 1,36 4,46 0,11 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

7 1,08 5,01 0,00 0,03 0,02 0,01 0,01 0,00

8 1,01 5,19 0,02 0,03 0,00 0,00 0,00 0,00

9 0,97 5,28 0,13 0,24 0,00 0,00 0,01 0,01
10 0,86 5,61 0,56 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00
11 0,75 5,99 0,02 0,30 0,02 0,02 0,00 0,00
12 0,70 6,24 0,01 0,05 0,01 0,01 0,00 0,00
13 0,63 6,55 0,00 0,06 0,01 0,01 0,00 0,01
14 0,62 6,61 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00
15 0,57 6,89 0,00 0,01 0,01 0,01 0,00 0,01
16 0,52 7,22 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,02
17 0,51 7,29 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
18 0,45 7,74 0,00 0,01 0,00 0,01 0,00 0,01
19 0,44 7,81 0,00 0,06 0,00 0,01 0,01 0,01
20 0,41 8,14 0,00 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00
21 0,40 8,23 0,01 0,01 0,00 0,00 0,04 0,01
22 0,38 8,43 0,00 0,04 0,01 0,00 0,05 0,01
23 0,35 8,83 0,00 0,00 0,00 0,02 0,00 0,01
24 0,33 9,08 0,00 0,00 0,01 0,01 0,00 0,02
25 0,32 9,22 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00
26 0,30 9,43 0,00 0,02 0,01 0,02 0,00 0,01
27 0,29 9,74 0,00 0,00 0,00 0,00 0,02 0,00
28 0,27 9,93 0,00 0,00 0,02 0,00 0,02 0,00
29 0,26 10,12 0,01 0,00 0,03 0,00 0,00 0,01
30 0,26 10,24 0,00 0,01 0,01 0,00 0,00 0,00
31 0,24 10,58 0,00 0,00 0,02 0,01 0,04 0,01
32 0,23 10,77 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00
33 0,23 10,85 0,00 0,01 0,01 0,00 0,01 0,00
34 0,22 11,12 0,00 0,00 0,10 0,19 0,00 0,00
35 0,20 11,75 0,00 0,00 0,00 0,18 0,00 0,11
36 0,19 11,90 0,00 0,00 0,07 0,08 0,01 0,00
37 0,19 11,93 0,02 0,01 0,01 0,19 0,09 0,04
38 0,17 12,45 0,00 0,01 0,00 0,02 0,04 0,07
39 0,17 12,57 0,01 0,01 0,00 0,00 0,01 0,05
40 0,16 12,82 0,02 0,01 0,01 0,00 0,00 0,07
41 0,16 13,21 0,00 0,00 0,05 0,01 0,11 0,01
42 0,15 13,42 0,00 0,00 0,04 0,00 0,07 0,09
43 0,14 13,82 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,02
44 0,14 14,14 0,00 0,00 0,03 0,02 0,02 0,00
45 0,13 14,56 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00
46 0,12 14,77 0,00 0,00 0,00 0,00 0,03 0,03
47 0,11 15,59 0,00 0,00 0,03 0,02 0,00 0,01
48 0,11 15,81 0,00 0,00 0,03 0,01 0,00 0,03
49 0,10 16,45 0,00 0,00 0,11 0,00 0,03 0,00
50 0,10 16,83 0,00 0,00 0,00 0,02 0,02 0,00
51 0,08 18,07 0,00 0,00 0,20 0,02 0,01 0,01
52 0,08 18,52 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,04
53 0,08 18,80 0,00 0,00 0,10 0,03 0,26 0,18
54 0,07 19,55 0,00 0,00 0,00 0,01 0,05 0,04

55 0,07 20,04 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01
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Indice de

Dimenséo Autovalor condicao Constante Q_7 Q.8 Q9 Q_10 Q11
1 27,11 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2 3,74 2,69 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
3 3,29 2,87 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
4 1,70 3,99 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
5 1,45 4,33 0,01 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00
6 1,36 4,46 0,11 0,01 0,01 0,00 0,01 0,00
7 1,08 5,01 0,00 0,04 0,01 0,01 0,01 0,00
8 1,01 5,19 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
9 0,97 5,28 0,13 0,01 0,00 0,00 0,01 0,00

10 0,86 5,61 0,56 0,00 0,00 0,00 0,03 0,00
11 0,75 5,99 0,02 0,00 0,00 0,00 0,03 0,00
12 0,70 6,24 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
13 0,63 6,55 0,00 0,00 0,00 0,02 0,01 0,01
14 0,62 6,61 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,01
15 0,57 6,89 0,00 0,05 0,04 0,00 0,00 0,02
16 0,52 7,22 0,00 0,02 0,00 0,00 0,02 0,01
17 0,51 7,29 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
18 0,45 7,74 0,00 0,01 0,01 0,00 0,03 0,00
19 0,44 7,81 0,00 0,00 0,04 0,01 0,00 0,00
20 0,41 8,14 0,00 0,08 0,00 0,01 0,01 0,01
21 0,40 8,23 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 0,02
22 0,38 8,43 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00
23 0,35 8,83 0,00 0,02 0,00 0,00 0,00 0,01
24 0,33 9,08 0,00 0,00 0,00 0,00 0,04 0,00
25 0,32 9,22 0,00 0,04 0,00 0,00 0,00 0,00
26 0,30 9,43 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01 0,01
27 0,29 9,74 0,00 0,00 0,12 0,00 0,00 0,06
28 0,27 9,93 0,00 0,00 0,01 0,02 0,00 0,00
29 0,26 10,12 0,01 0,03 0,02 0,00 0,01 0,00
30 0,26 10,24 0,00 0,01 0,03 0,00 0,00 0,05
31 0,24 10,58 0,00 0,06 0,06 0,00 0,00 0,03
32 0,23 10,77 0,00 0,02 0,02 0,01 0,04 0,05
33 0,23 10,85 0,00 0,27 0,02 0,00 0,01 0,05
34 0,22 11,12 0,00 0,07 0,02 0,00 0,00 0,03
35 0,20 11,75 0,00 0,00 0,02 0,01 0,05 0,00
36 0,19 11,90 0,00 0,05 0,00 0,02 0,01 0,00
37 0,19 11,93 0,02 0,01 0,08 0,01 0,03 0,05
38 0,17 12,45 0,00 0,00 0,10 0,13 0,00 0,00
39 0,17 12,57 0,01 0,00 0,03 0,01 0,08 0,00
40 0,16 12,82 0,02 0,00 0,06 0,01 0,02 0,06
41 0,16 13,21 0,00 0,01 0,00 0,00 0,01 0,07
42 0,15 13,42 0,00 0,02 0,03 0,01 0,00 0,00
43 0,14 13,82 0,00 0,00 0,00 0,02 0,00 0,03
44 0,14 14,14 0,00 0,03 0,04 0,25 0,01 0,11
45 0,13 14,56 0,00 0,01 0,00 0,13 0,06 0,01
46 0,12 14,77 0,00 0,01 0,01 0,03 0,36 0,17
47 0,11 15,59 0,00 0,00 0,02 0,04 0,01 0,01
48 0,11 15,81 0,00 0,00 0,02 0,00 0,00 0,03
49 0,10 16,45 0,00 0,01 0,00 0,03 0,01 0,00
50 0,10 16,83 0,00 0,01 0,03 0,04 0,00 0,00
51 0,08 18,07 0,00 0,00 0,05 0,01 0,00 0,01
52 0,08 18,52 0,00 0,04 0,00 0,01 0,01 0,01
53 0,08 18,80 0,00 0,00 0,02 0,05 0,00 0,02
54 0,07 19,55 0,00 0,01 0,00 0,01 0,01 0,03

55 0,07 20,04 0,00 0,00 0,04 0,06 0,00 0,00



177

Indice de

Dimensédo Autovalor . . Constante V1 V. 2 V_3 V 4 V. 5
condicao - - - - -
1 27,11 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2 3,74 2,69 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
3 3,29 2,87 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
4 1,70 3,99 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
5 1,45 4,33 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
6 1,36 4,46 0,11 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
7 1,08 5,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
8 1,01 5,19 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
9 0,97 5,28 0,13 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
10 0,86 5,61 0,56 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
11 0,75 5,99 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
12 0,70 6,24 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
13 0,63 6,55 0,00 0,01 0,00 0,01 0,01 0,00
14 0,62 6,61 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00
15 0,57 6,89 0,00 0,01 0,01 0,00 0,00 0,00
16 0,52 7,22 0,00 0,01 0,01 0,00 0,00 0,00
17 0,51 7,29 0,02 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00
18 0,45 7,74 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
19 0,44 7,81 0,00 0,00 0,00 0,02 0,04 0,01
20 0,41 8,14 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,01
21 0,40 8,23 0,01 0,04 0,00 0,00 0,01 0,00
22 0,38 8,43 0,00 0,00 0,00 0,02 0,02 0,00
23 0,35 8,83 0,00 0,01 0,00 0,00 0,01 0,00
24 0,33 9,08 0,00 0,00 0,00 0,00 0,02 0,00
25 0,32 9,22 0,00 0,02 0,01 0,00 0,00 0,00
26 0,30 9,43 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00
27 0,29 9,74 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
28 0,27 9,93 0,00 0,04 0,00 0,01 0,00 0,04
29 0,26 10,12 0,01 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00
30 0,26 10,24 0,00 0,03 0,00 0,00 0,00 0,03
31 0,24 10,58 0,00 0,02 0,01 0,00 0,04 0,00
32 0,23 10,77 0,00 0,02 0,01 0,00 0,04 0,00
33 0,23 10,85 0,00 0,01 0,00 0,00 0,01 0,01
34 0,22 11,12 0,00 0,00 0,00 0,02 0,01 0,01
35 0,20 11,75 0,00 0,00 0,01 0,01 0,00 0,00
36 0,19 11,90 0,00 0,02 0,02 0,00 0,06 0,00
37 0,19 11,93 0,02 0,01 0,01 0,01 0,00 0,01
38 0,17 12,45 0,00 0,00 0,00 0,00 0,09 0,01
39 0,17 12,57 0,01 0,00 0,00 0,01 0,03 0,01
40 0,16 12,82 0,02 0,00 0,00 0,00 0,03 0,04
41 0,16 13,21 0,00 0,02 0,03 0,00 0,09 0,01
42 0,15 13,42 0,00 0,00 0,03 0,01 0,00 0,00
43 0,14 13,82 0,00 0,03 0,00 0,00 0,01 0,21
44 0,14 14,14 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00
45 0,13 14,56 0,00 0,01 0,02 0,07 0,14 0,00
46 0,12 14,77 0,00 0,01 0,01 0,00 0,00 0,00
47 0,11 15,59 0,00 0,00 0,00 0,10 0,14 0,07
48 0,11 15,81 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01 0,03
49 0,10 16,45 0,00 0,14 0,17 0,12 0,01 0,00
50 0,10 16,83 0,00 0,00 0,02 0,00 0,00 0,11
51 0,08 18,07 0,00 0,27 0,32 0,35 0,07 0,14
52 0,08 18,52 0,00 0,05 0,03 0,01 0,00 0,07
53 0,08 18,80 0,00 0,06 0,18 0,12 0,05 0,03
54 0,07 19,55 0,00 0,08 0,06 0,05 0,00 0,11

55 0,07 20,04 0,00 0,02 0,00 0,00 0,00 0,02



178

Indice de

Dimensédo Autovalor . . Constante V_6 V. 7 V_8 V. 9 V_10
condicao - - - - -
1 27,11 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2 3,74 2,69 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
3 3,29 2,87 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
4 1,70 3,99 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
5 1,45 4,33 0,01 0,00 0,00 0,01 0,01 0,01
6 1,36 4,46 0,11 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
7 1,08 5,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
8 1,01 5,19 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
9 0,97 5,28 0,13 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00
10 0,86 5,61 0,56 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00
11 0,75 5,99 0,02 0,00 0,00 0,01 0,01 0,01
12 0,70 6,24 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
13 0,63 6,55 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00
14 0,62 6,61 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
15 0,57 6,89 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01 0,00
16 0,52 7,22 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,03
17 0,51 7,29 0,02 0,01 0,00 0,00 0,00 0,01
18 0,45 7,74 0,00 0,00 0,00 0,02 0,00 0,02
19 0,44 7,81 0,00 0,00 0,01 0,04 0,00 0,00
20 0,41 8,14 0,00 0,00 0,01 0,02 0,00 0,01
21 0,40 8,23 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
22 0,38 8,43 0,00 0,00 0,01 0,01 0,00 0,00
23 0,35 8,83 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
24 0,33 9,08 0,00 0,00 0,01 0,01 0,00 0,01
25 0,32 9,22 0,00 0,00 0,08 0,00 0,00 0,01
26 0,30 9,43 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
27 0,29 9,74 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00
28 0,27 9,93 0,00 0,01 0,02 0,02 0,00 0,05
29 0,26 10,12 0,01 0,00 0,01 0,02 0,00 0,00
30 0,26 10,24 0,00 0,01 0,00 0,01 0,00 0,03
31 0,24 10,58 0,00 0,00 0,00 0,03 0,00 0,00
32 0,23 10,77 0,00 0,00 0,00 0,09 0,00 0,01
33 0,23 10,85 0,00 0,00 0,05 0,01 0,00 0,01
34 0,22 11,12 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
35 0,20 11,75 0,00 0,00 0,05 0,09 0,01 0,02
36 0,19 11,90 0,00 0,00 0,11 0,07 0,00 0,06
37 0,19 11,93 0,02 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00
38 0,17 12,45 0,00 0,00 0,06 0,01 0,01 0,02
39 0,17 12,57 0,01 0,00 0,01 0,00 0,03 0,00
40 0,16 12,82 0,02 0,00 0,03 0,02 0,02 0,05
41 0,16 13,21 0,00 0,02 0,00 0,00 0,05 0,03
42 0,15 13,42 0,00 0,02 0,01 0,03 0,00 0,08
43 0,14 13,82 0,00 0,01 0,22 0,00 0,00 0,01
44 0,14 14,14 0,00 0,00 0,04 0,02 0,05 0,09
45 0,13 14,56 0,00 0,06 0,12 0,08 0,07 0,01
46 0,12 14,77 0,00 0,00 0,00 0,01 0,06 0,10
47 0,11 15,59 0,00 0,01 0,01 0,13 0,32 0,08
48 0,11 15,81 0,00 0,01 0,02 0,03 0,10 0,03
49 0,10 16,45 0,00 0,11 0,03 0,00 0,02 0,00
50 0,10 16,83 0,00 0,03 0,00 0,04 0,00 0,01
51 0,08 18,07 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,03
52 0,08 18,52 0,00 0,23 0,02 0,10 0,07 0,00
53 0,08 18,80 0,00 0,03 0,00 0,00 0,04 0,02
54 0,07 19,55 0,00 0,37 0,01 0,01 0,07 0,02

55 0,07 20,04 0,00 0,02 0,00 0,00 0,00 0,10



179

Indice de

Dimensédo Autovalor . . _ Constante V_11 V_ 12 S1 S 2 S 3
condicao - - - - -
1 27,11 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2 3,74 2,69 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
3 3,29 2,87 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
4 1,70 3,99 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
5 1,45 4,33 0,01 0,01 0,01 0,00 0,00 0,00
6 1,36 4,46 0,11 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00
7 1,08 5,01 0,00 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00
8 1,01 5,19 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
9 0,97 5,28 0,13 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
10 0,86 5,61 0,56 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00
11 0,75 5,99 0,02 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00
12 0,70 6,24 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
13 0,63 6,55 0,00 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00
14 0,62 6,61 0,00 0,00 0,00 0,03 0,02 0,01
15 0,57 6,89 0,00 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00
16 0,52 7,22 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01
17 0,51 7,29 0,02 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00
18 0,45 7,74 0,00 0,01 0,00 0,01 0,01 0,00
19 0,44 7,81 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
20 0,41 8,14 0,00 0,01 0,01 0,01 0,00 0,01
21 0,40 8,23 0,01 0,00 0,01 0,00 0,00 0,01
22 0,38 8,43 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00
23 0,35 8,83 0,00 0,01 0,00 0,04 0,00 0,01
24 0,33 9,08 0,00 0,01 0,00 0,01 0,00 0,00
25 0,32 9,22 0,00 0,01 0,00 0,00 0,02 0,01
26 0,30 9,43 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
27 0,29 9,74 0,00 0,01 0,04 0,00 0,00 0,00
28 0,27 9,93 0,00 0,00 0,00 0,04 0,00 0,01
29 0,26 10,12 0,01 0,01 0,01 0,00 0,00 0,00
30 0,26 10,24 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,03
31 0,24 10,58 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00
32 0,23 10,77 0,00 0,02 0,09 0,01 0,00 0,01
33 0,23 10,85 0,00 0,04 0,00 0,00 0,00 0,03
34 0,22 11,12 0,00 0,00 0,02 0,03 0,00 0,00
35 0,20 11,75 0,00 0,00 0,05 0,02 0,00 0,00
36 0,19 11,90 0,00 0,02 0,02 0,00 0,00 0,02
37 0,19 11,93 0,02 0,03 0,01 0,00 0,04 0,00
38 0,17 12,45 0,00 0,00 0,00 0,04 0,00 0,05
39 0,17 12,57 0,01 0,00 0,11 0,12 0,00 0,06
40 0,16 12,82 0,02 0,05 0,13 0,09 0,00 0,00
41 0,16 13,21 0,00 0,03 0,00 0,06 0,01 0,08
42 0,15 13,42 0,00 0,06 0,01 0,00 0,06 0,01
43 0,14 13,82 0,00 0,01 0,00 0,01 0,03 0,04
44 0,14 14,14 0,00 0,01 0,10 0,01 0,00 0,03
45 0,13 14,56 0,00 0,05 0,05 0,04 0,01 0,01
46 0,12 14,77 0,00 0,41 0,22 0,01 0,00 0,02
47 0,11 15,59 0,00 0,02 0,01 0,03 0,04 0,00
48 0,11 15,81 0,00 0,00 0,04 0,21 0,29 0,01
49 0,10 16,45 0,00 0,01 0,00 0,08 0,14 0,14
50 0,10 16,83 0,00 0,00 0,00 0,03 0,13 0,07
51 0,08 18,07 0,00 0,00 0,00 0,01 0,01 0,04
52 0,08 18,52 0,00 0,00 0,00 0,00 0,02 0,04
53 0,08 18,80 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,06
54 0,07 19,55 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00

55 0,07 20,04 0,00 0,02 0,01 0,00 0,13 0,15



180

Indice de

Dimensédo Autovalor . . Constante S 4 S5 S 6 L1 L2
condicao - - - - -
1 27,11 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2 3,74 2,69 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
3 3,29 2,87 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
4 1,70 3,99 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
5 1,45 4,33 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
6 1,36 4,46 0,11 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
7 1,08 5,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
8 1,01 5,19 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
9 0,97 5,28 0,13 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
10 0,86 5,61 0,56 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
11 0,75 5,99 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
12 0,70 6,24 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
13 0,63 6,55 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01
14 0,62 6,61 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
15 0,57 6,89 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
16 0,52 7,22 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
17 0,51 7,29 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
18 0,45 7,74 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00
19 0,44 7,81 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
20 0,41 8,14 0,00 0,01 0,01 0,00 0,00 0,01
21 0,40 8,23 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
22 0,38 8,43 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01
23 0,35 8,83 0,00 0,00 0,00 0,01 0,01 0,01
24 0,33 9,08 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
25 0,32 9,22 0,00 0,00 0,00 0,01 0,01 0,06
26 0,30 9,43 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00
27 0,29 9,74 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00
28 0,27 9,93 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00
29 0,26 10,12 0,01 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00
30 0,26 10,24 0,00 0,00 0,00 0,01 0,02 0,03
31 0,24 10,58 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,01
32 0,23 10,77 0,00 0,02 0,00 0,01 0,00 0,01
33 0,23 10,85 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00
34 0,22 11,12 0,00 0,01 0,00 0,02 0,00 0,01
35 0,20 11,75 0,00 0,01 0,02 0,00 0,00 0,04
36 0,19 11,90 0,00 0,00 0,00 0,00 0,06 0,08
37 0,19 11,93 0,02 0,01 0,01 0,00 0,02 0,07
38 0,17 12,45 0,00 0,01 0,00 0,00 0,02 0,00
39 0,17 12,57 0,01 0,01 0,00 0,00 0,03 0,00
40 0,16 12,82 0,02 0,00 0,02 0,00 0,03 0,06
41 0,16 13,21 0,00 0,00 0,01 0,01 0,15 0,00
42 0,15 13,42 0,00 0,01 0,04 0,05 0,01 0,23
43 0,14 13,82 0,00 0,00 0,02 0,04 0,00 0,01
44 0,14 14,14 0,00 0,02 0,00 0,06 0,04 0,06
45 0,13 14,56 0,00 0,02 0,02 0,10 0,18 0,01
46 0,12 14,77 0,00 0,00 0,02 0,01 0,00 0,01
47 0,11 15,59 0,00 0,07 0,01 0,05 0,06 0,02
48 0,11 15,81 0,00 0,07 0,01 0,00 0,21 0,19
49 0,10 16,45 0,00 0,08 0,04 0,01 0,01 0,00
50 0,10 16,83 0,00 0,04 0,00 0,05 0,03 0,00
51 0,08 18,07 0,00 0,06 0,00 0,07 0,01 0,02
52 0,08 18,52 0,00 0,26 0,17 0,01 0,00 0,00
53 0,08 18,80 0,00 0,18 0,02 0,03 0,00 0,00
54 0,07 19,55 0,00 0,04 0,00 0,02 0,00 0,01

55 0,07 20,04 0,00 0,01 0,54 0,40 0,04 0,00



181

Indice de

Dimensédo Autovalor . . Constante L3 L 4 L5 L 6 Rc 1
condicao - - - - -
1 27,11 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2 3,74 2,69 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
3 3,29 2,87 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
4 1,70 3,99 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01
5 1,45 4,33 0,01 0,00 0,01 0,00 0,00 0,01
6 1,36 4,46 0,11 0,00 0,06 0,01 0,01 0,00
7 1,08 5,01 0,00 0,00 0,03 0,01 0,00 0,00
8 1,01 5,19 0,02 0,00 0,56 0,00 0,00 0,00
9 0,97 5,28 0,13 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00
10 0,86 5,61 0,56 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
11 0,75 5,99 0,02 0,00 0,01 0,00 0,02 0,00
12 0,70 6,24 0,01 0,00 0,00 0,00 0,02 0,00
13 0,63 6,55 0,00 0,00 0,09 0,00 0,00 0,00
14 0,62 6,61 0,00 0,01 0,01 0,06 0,05 0,00
15 0,57 6,89 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
16 0,52 7,22 0,00 0,01 0,00 0,02 0,01 0,01
17 0,51 7,29 0,02 0,00 0,02 0,00 0,02 0,00
18 0,45 7,74 0,00 0,00 0,02 0,00 0,03 0,01
19 0,44 7,81 0,00 0,00 0,00 0,03 0,01 0,01
20 0,41 8,14 0,00 0,00 0,00 0,08 0,00 0,00
21 0,40 8,23 0,01 0,00 0,00 0,02 0,02 0,00
22 0,38 8,43 0,00 0,00 0,01 0,00 0,03 0,02
23 0,35 8,83 0,00 0,01 0,00 0,01 0,03 0,00
24 0,33 9,08 0,00 0,01 0,02 0,13 0,00 0,03
25 0,32 9,22 0,00 0,06 0,01 0,00 0,09 0,02
26 0,30 9,43 0,00 0,01 0,02 0,02 0,03 0,05
27 0,29 9,74 0,00 0,00 0,00 0,11 0,09 0,01
28 0,27 9,93 0,00 0,00 0,00 0,02 0,02 0,00
29 0,26 10,12 0,01 0,00 0,00 0,04 0,00 0,03
30 0,26 10,24 0,00 0,00 0,00 0,07 0,02 0,00
31 0,24 10,58 0,00 0,02 0,01 0,06 0,29 0,01
32 0,23 10,77 0,00 0,01 0,00 0,00 0,02 0,01
33 0,23 10,85 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,05
34 0,22 11,12 0,00 0,08 0,00 0,09 0,00 0,00
35 0,20 11,75 0,00 0,01 0,01 0,03 0,00 0,00
36 0,19 11,90 0,00 0,01 0,02 0,00 0,04 0,00
37 0,19 11,93 0,02 0,11 0,00 0,00 0,00 0,00
38 0,17 12,45 0,00 0,00 0,00 0,02 0,01 0,02
39 0,17 12,57 0,01 0,04 0,00 0,01 0,00 0,00
40 0,16 12,82 0,02 0,01 0,01 0,01 0,01 0,03
41 0,16 13,21 0,00 0,17 0,00 0,02 0,00 0,01
42 0,15 13,42 0,00 0,07 0,00 0,00 0,04 0,00
43 0,14 13,82 0,00 0,13 0,00 0,06 0,05 0,00
44 0,14 14,14 0,00 0,00 0,01 0,01 0,00 0,00
45 0,13 14,56 0,00 0,00 0,01 0,02 0,01 0,00
46 0,12 14,77 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,01
47 0,11 15,59 0,00 0,02 0,01 0,00 0,01 0,01
48 0,11 15,81 0,00 0,06 0,00 0,01 0,01 0,01
49 0,10 16,45 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,02
50 0,10 16,83 0,00 0,09 0,00 0,01 0,00 0,31
51 0,08 18,07 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01
52 0,08 18,52 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,12
53 0,08 18,80 0,00 0,02 0,00 0,00 0,00 0,02
54 0,07 19,55 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01

55 0,07 20,04 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,13



Indice de

Dimensao Autovalor -

condicdo

1 27,11 1,00
2 3,74 2,69
3 3,29 2,87
4 1,70 3,99
5 1,45 4,33
6 1,36 4,46
7 1,08 5,01
8 1,01 5,19
9 0,97 5,28
10 0,86 5,61
11 0,75 5,99
12 0,70 6,24
13 0,63 6,55
14 0,62 6,61
15 0,57 6,89
16 0,52 7,22
17 0,51 7,29
18 0,45 7,74
19 0,44 7,81
20 0,41 8,14
21 0,40 8,23
22 0,38 8,43
23 0,35 8,83
24 0,33 9,08
25 0,32 9,22
26 0,30 9,43
27 0,29 9,74
28 0,27 9,93
29 0,26 10,12
30 0,26 10,24
31 0,24 10,58
32 0,23 10,77
33 0,23 10,85
34 0,22 11,12
35 0,20 11,75
36 0,19 11,90
37 0,19 11,93
38 0,17 12,45
39 0,17 12,57
40 0,16 12,82
41 0,16 13,21
42 0,15 13,42
43 0,14 13,82
44 0,14 14,14
45 0,13 14,56
46 0,12 14,77
47 0,11 15,59
48 0,11 15,81
49 0,10 16,45
50 0,10 16,83
51 0,08 18,07
52 0,08 18,52
53 0,08 18,80
54 0,07 19,55
55 0,07 20,04

Fonte: dados da pesquisa

Constante

0,00
0,00
0,00
0,02
0,01
0,11
0,00
0,02
0,13
0,56
0,02
0,01
0,00
0,00
0,00
0,00
0,02
0,00
0,00
0,00
0,01
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,01
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,02
0,00
0,01
0,02
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

Rc_ 2

0,00
0,00
0,00
0,01
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,01
0,00
0,01
0,00
0,01
0,00
0,00
0,01
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,01
0,00
0,01
0,00
0,02
0,00
0,00
0,00
0,01
0,02
0,00
0,00
0,00
0,01
0,04
0,44
0,03
0,08
0,04
0,11
0,11

Rc_3

0,00
0,00
0,00
0,01
0,01
0,00
0,00
0,00
0,00
0,01
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,01
0,03
0,01
0,00
0,00
0,00
0,02
0,00
0,01
0,09
0,01
0,00
0,01
0,06
0,03
0,18
0,13
0,10
0,02
0,01
0,05
0,07
0,00
0,02
0,04
0,03
0,00
0,01
0,01
0,00
0,00
0,01
0,02

Rc 4

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,01
0,01
0,00
0,00
0,01
0,00
0,01
0,00
0,03
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,02
0,00
0,00
0,01
0,03
0,02
0,01
0,01
0,00
0,00
0,00
0,02
0,01
0,01
0,04
0,00
0,00
0,04
0,02
0,15
0,15
0,32
0,05

Rc 5

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,01
0,00
0,00
0,00
0,01
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,01
0,00
0,00
0,00
0,00
0,02
0,01
0,01
0,04
0,00
0,03
0,02
0,00
0,00
0,00
0,00
0,01
0,03
0,00
0,03
0,13
0,22
0,39
0,00
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