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Resumo:

O objetivo desta pesquisa foi o de desenvolver, testar e validar um Modelo Tedrico que contemplasse os construtos determinantes
da Intengio de Recompra. O estudo foi desenvolvido no contexto de uma Instituigio de Ensino Superior (IES) localizada na
Serra Gaucha. Aplicou-se um estudo quantitativo, por meio de uma pesquisa do tipo s#rvey com 316 alunos. A andlise dos dados
foi realizada por intermédio da técnica da Modelagem de Equagées Estruturais. Os resultados evidenciaram que a Facilitagao de
Valor influencia positivamente o Valor de Uso ¢ a Satisfagio de Clientes, que o Valor de Uso influencia positivamente a Satisfagio
de Clientes ¢ a Intencio de Recompra e a Satisfagao de Clientes influencia positivamente a Intengio de Recompra. Além disso,
foi evidenciado o efeito da moderagio do tempo de curso do aluno na relagao entre o Valor de Uso ¢ a Intengio de Recompra,
contribuindo para a literatura existente em um contexto educacional.

PALAVRAS-CHAVE: Facilitacio de valor, Valor de uso, Satisfacio de clientes, Intengao de recompra, Servigos educacionais.

ABSTRACT:

The goal of this research was to develop, test and validate a Theoretical Model that contemplated the constructs that are
determinant for the Repurchase Intent. The study was developed in the context of a Higher Education Institution (HEI) located
in Serra Gaticha, Rio Grande do Sul, Brazil. A quantitative study was applied through a survey in which 316 students participated.
Data analysis was performed using the Structural Equation Modeling technique. The results showed that the Value Facilitation
positively influences the Value in Use and Customer Satisfaction, and that the Value in Use positively influences the Customer
Satisfaction, as well as the Repurchase Intention. In addition, one can definitely say Customer Satisfaction positively influences
the Repurchase Intent. Moreover, the effect of the student's course time moderation in the relationship between the Value in Use
and the Repurchase Intent was evidenced, contributing to the existing literature in a educational context.

KEYWORDS: Value facilitation, Value in use, Customer satisfaction, Repurchase intention, Educational services.
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A intengio de recompra vem ganhando cada vez mais importincia para os executivos ou gestores
de marketing, que passaram a compreender os impactos das intengdes de recompra dos clientes e/ou
consumidores em razao das suas implicagdes econdmico-financeiras para as empresas (KEININGHAM et
al., 2015; LEONARD; COMM, 2018), como também deve ser uma preocupagio de gestores do setor da
educagio. Em convergéncia a isso, Le e Supphellen (2017) afirmam que a lucratividade e a rentabilidade dos
investimentos realizados pelas empresas podem aumentar substancialmente quando os clientes decidem usar
o mesmo fornecedor ou provedor de servigos vérias vezes, de forma recorrente, em uma perspectiva de longo
prazo. Em contrapartida, se os clientes decidirem mudar de fornecedor ou provedor de servigos, havera perda
de receitas futuras e as empresas incidirao em custos adicionais associados a aquisi¢ao de novos clientes.

Neste horizonte, Wu, Yeh e Hsiao (2011) definiram a intengao de recompra como uma tendéncia do
cliente em comprar a mesma marca ou produto e/ou servios no futuro e se opor & mudanga para outras
marcas alternativas existentes no mercado. Da mesma forma, com base em um estudo desenvolvido por
Jackson (1985), a intengio de recompra foi vista como sendo as intengdes comportamentais do cliente
ou consumidor, medindo a tendéncia do mesmo em continuar, aumentar ou diminuir a frequéncia do
engajamento em relagao a um produto e/ou servigo de uma determinada empresa. Sendo assim, para obter
as medidas de inten¢des de recompra, as pesquisas com compradores atuais s3o usualmente utilizadas para
estimar sua tendéncia de compra do mesmo produto e/ou servigo com a mesma marca ou empresa.

Alguns autores apresentam a pesquisa sobre as relagoes entre os construtos determinantes da intencao de
recompra como um desafio (TSAI; HUANG, 2007; HAN; RYU, 2012). Nesta diregéo, 0s gestores precisam
entender a criagao de valor para seus clientes de forma mais eficientemente, e fornecer recursos e processos que
estimulem os clientes a se integrarem com o provedor de servigos e cocriarem valor, e isso pode ser chamado
de facilitagio de valor (GRONROOS; RAVALD, 2009).

A facilitagao de valor ¢ decorrente das interagoes indiretas entre clientes e provedores de servigos. No
processo de facilitagao de valor, o prestador de servi¢os disponibiliza recursos que serao utilizados pelos
clientes em seus processos de criagao de valor de forma auténoma (GRONROOS, 2008; GRONROOS;
VOIMA, 2013). Da perspectiva do usudrio do servigo, o processo de entrega do mesmo envolve, portanto,
a facilitagdo de valor, ou seja, a facilitagao das atividades do cliente para criagao de valor de uso do servigo
(GRONROOS, 2008).

Conforme Helkkula, Kelleher e Pihlstrém (2012) e Voima, Heinonen e Strandvik (2011), quando a
criagao de valor se refere a criagao de valor de uso pelo cliente, o cliente ¢ um criador de valor. Desta forma, a
criagao de valor modifica-se de um processo provedor, abrangente, para um processo orientado pelo cliente.
O valor é criado nas experiéncias acumuladas pelo usudrio de um servigo, por exemplo, sejam elas experiéncias
individuais ou coletivas, com recursos, processos e¢/ou resultados e contextos acumulados de experiéncias
passadas, atuais e previstas ou projetadas no futuro na vida do cliente. O locus da criagao de valor sao as
atividades, as préticas e as experiéncias fisicas, mentais ou ligadas a posse de algo do cliente em multiplos
contextos individuais e sociais. Assim sendo, o valor ¢ realizado por meio da posse, uso ou estado mental
dos clientes em relagao as suas experiéncias de compra e/ou de uso ou consumo (GRONROOS; RAVALD,
2009; HEINONEN et al., 2010).

Entre a Institui¢io de Ensino Superior (IES) e os alunos existe uma relagio de troca. Esta relacio ¢
baseada no ato de obter um servigo ou beneficios desejados de alguém, neste caso, um provedor de servigos
educacionais, oferecendo algo em contrapartida. O processo educacional pode nao se enquadrar totalmente
em uma simples relagao de troca. Ele se constitui mais em uma relagao pedagdgica proposta por uma IES, a
servico do aluno, que vai além de uma mera venda de um servico qualquer (MARTINS; TEIXEIRA; SILVA,
2009).

A empresa, no caso a IES, ¢ fundamentalmente um facilitador de valor, enquanto o cliente (o aluno)
cria valor (GRONROOS, 2011). Neste sentido, o cliente pode ser considerado um cocriador de valor por



GABRIEL SPERANDIO MILAN, ET AL. FACILITAGAO DE VALOR, VALOR DE USO E SATISFAGAO DE CLIENTES como D...

meio da experiéncia de uso dos servicos prestados pelo provedor de servicos (HELKKULA; KELLEHER;
PIHLSTROM, 2012). Assim sendo, o valor emerge nao apenas como valor potencial, mas como valor de uso
(GRONROOS; HELLE, 2010), reforcando as interagoes e o relacionamento entre os clientes e o provedor
de servicos (VOIMA; HEINONEN; STRANDVIK, 2011; GRONROOS; VOIMA, 2013).

Para que o cliente perceba a necessidade de recompra de um produto e/ou de um servigo, é preciso que este
cliente se encontre satisfeito com tal fornecedor ou provedor de servicos, de forma que o mesmo perceba valor
pelo servigo prestado (LEONARD; COMM,, 2018). Pesquisas indicaram achados prévios de que a intengio
de recompra é uma forca valiosa no desenvolvimento da rentabilidade das empresas e de sua sustentabilidade
futura (HENNIG-THURAU; KLEE, 1997; HELLIER et al., 2003; WHITE; YU, 2005; KEININGHAM
etal., 2015; LE; SUPPHELLEN, 2017, dentre outros).

Sendo assim, o objetivo geral desta pesquisa, portanto, foi de desenvolver, testar e analisar um Modelo
Teérico que contemplasse os construtos determinantes da Intengao de Recompra. Para tanto, foram
selecionados os construtos Facilitagao de Valor, Valor de Uso e Satisfacao de Clientes como determinantes
da Inten¢iao de Recompra. A escolha dos construtos do Modelo Tedrico testado, o qual é apresentado a
seguir, portanto, forneceu uma estrutura nomoldgica de alguns dos possiveis formadores da continuidade
dos relacionamentos em um ambiente de servigos por meio da intencao de recompra. Cabe salientar que o
estudo foi desenvolvido no contexto de uma Institui¢ao de Ensino Superior (IES) localizada na cidade de
Caxias do Sul (RS).

MODELO TEORICO E HIPOTESES DE PESQUISA

Segundo Lush e Webster (2011), a capacidade de fornecer o valor prometido depende da escolha cuidadosa
de clientes potenciais apropriados, ou seja, aqueles com necessidades e preferéncias que sao entendidas como
uma boa contrapartida para os recursos ¢ a eficicia da empresa. O desenvolvimento da estratégia, entdo, ¢
fundamentalmente um processo de adequacio das competéncias e capacidades da empresa, as quais devem ser
congruentes com as necessidades e preferéncias dos clientes, identificando as demandas latentes dos mesmos,
relativamente pouco atendidas pelas propostas de valor dos concorrentes.

A facilitagao de valor pode ser definida como as a¢oes exercidas por uma empresa que levam ou possibilitam
a criacdo de valor para o cliente (GRONROOS, 2011). Os provedores de servigo, por meio de recursos
que devem ser utilizados de forma auténoma pelo cliente, formulam uma base para proporcionar a criagao
de valor, ou seja, a facilitagao de valor ¢ resultado de interagoes indiretas entre o provedor de servigos ¢ o
cliente(GRONROOS, 2008; GRONROOS; VOIMA, 2013), no caso desta pesquisa, do aluno.

Os clientes sao, por defini¢ao, criadores de valor, mas as oportunidades de se envolver com os processos de
uso dos servigos por parte dos clientes, fazem com que seja possivel para as empresas serem parte da criagio de
valor para os clientes. Sendo assim, passam a ser facilitadoras de valor e também podem se tornar cocriadoras
de valor para os clientes. Isso, no entanto, exige que as interagoes diretas com os clientes existam ou possam
ser desenvolvidas e sejam utilizadas com sucesso pelo provedor de servigos. Deste modo, o papel bésico das
empresas na criagio de valor pode ser definido como essencialmente um facilitador de valor. E importante
entender que a facilitagao de valor nao é a criagao de valor, mas, naverdade, é parte do processo que leva o valor
para os clientes. Ele nio torna a empresa automaticamente uma cocriadora de valor (GRONROOS, 2011).

Neste sentido, Strandvik, Holmlund e Edvardsson (2012) complementam tal linha de raciocinio,
afirmando que os clientes nao avaliam os vendedores (empresas) e os produtos e/ou servigos individualmente,
mas consideram o quio bem eles se encaixam nos produtos e¢/ou servigos atuais (ou entregues) ou futuros,
e o que tal correspondéncia implicaria. Ou seja, os clientes também avaliam como um provedor de servigos,
por exemplo, se envolve, interage e facilita a criagao, a entrega ¢ a utilizagao de valor por meio dos servigos
prestados. As inter-relagdes entre produtos e servicos, portanto, fazem parte da légica que os clientes adotam,
afetando sua percepcio do valor de uso. Deste modo, pode ser apresentada a primeira hipdtese de pesquisa:

H1: A facilitagao de valor influencia significativa e positivamente o valor de uso dos servigos por parte dos
alunos da IES.
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Na perspectiva do provedor de servigos, ao fornecer valor potencial de uso a empresa pode ser caracterizada
como um facilitador de valor (GRONROQOS; VOIMA, 2013). Para tanto, a empresa ¢ responsavel pelo
processo produtivo que envolve, principalmente,a geragao de valor potencial — ou facilitagio de valor -
na qual os recursos para uso do cliente sao desenvolvidos, projetados, fabricados e entregues sem qualquer
interacio direta com os clientes (GRONROOS, 2008, 2011).

A satisfacao geral, entao, pode ser definida como a percepgao do cliente com relagio ao cumprimento
de um servico de forma prazerosa, ou seja, a percepcao do desempenho de um produto e/ou servigo
em relacao as expectativas do cliente, a qual pode ser compreendida tanto do ponto de vista econdmico
quanto psicolégico (OLIVER, 2010; SCHIFFMAN; KANUK; HANSEN, 2011; BECKER; BRADLEY;
ZANTOW, 2012).Sendo assim, os clientes ficario satisfeitos se o desempenho de um produto ou servigo
atender as suas expectativas (BOWDEN; DAGGER, 2011).

Neste contexto, Oliver (2010) afirma que as intengdes comportamentais estio relacionadas com a atitude
dos clientes em serem favoraveis ou desfavoraveis a um produto ou servico, com base em sua experiéncia
anterior. Segundo Schwager (2007), a satisfacao do cliente depende das suas experiéncias, provenientes do
consumo ou da utilizagio de um produto ou de um servi¢o, com base nas expectativas e percepgoes de
cada individuo. Em razao do efeito potencial da satisfagao do cliente sobre os lucros e sobre um possivel
comportamento de compra repetida (recompra), a0 longo do tempo o objetivo final de cada empresa passa a
ser se concentrar em facilitar a disponibilizacao de valor ao cliente, estimulando uma interacao efetiva entre as
partes, no sentido de satisfazé-los plenamente (JANT; HAN, 2011; SLATTEN; KROGH; CONNOLLEY,
2011). Assim sendo, foi formulada a segunda hipétese de pesquisa:

H2: A facilitagao de valor influencia positiva e significativamente a satisfacao de clientes (alunos).

A satisfacio do cliente ganhou grande aten¢iao no marketing, bem como na 4drea do marketing de
servicos, uma vez que estd relacionada aos fendmenos pds-compra dos consumidores ou usudrios dos servigos
(WONG, 2017). Em referéncia a intimeros estudos ¢ evidéncias empiricas, a satisfacio do cliente foi
evidenciada como um preditor direto e positivo de inten¢des comportamentais, incluindo o comportamento
de recompra (HAN; RYU, 2012; KIM; NG; KIM, 2009; OLIVER, 2010; RYU; HAN, 2011).

Quando o cliente utiliza um produto e/ou um servico de um determinado fornecedor ou provedor de
servicos, ele estard habilitado a reavaliar suas expectativas, considerando sua percep¢ao de valor de uso deste
produto e /ou servico (LIAO; PALVIA;LIN, 2010). Seguindo esta linha de raciocinio, Lin ¢ Lekhawipat
(2014) comentam que, quanto mais elevado for o valor de uso percebido por parte do cliente, maiores sao
os niveis de satisfacio ou sentimento positivo em relagao ao produto e/ou servico utilizado ou, ainda, em
relagio ao provedor de servigos. E possivel salientar, portanto, que a satisfagio do cliente se constréi sobre
as experiéncias de uso do mesmo, destacando a importancia do valor de uso dos servigos prestados sobre a
satisfacao dos clientes. Com base nestes argumentos, ¢ apresentada a terceira hipdtese de pesquisa:

H3: O valor de uso dos servicos influencia positiva e significativamente a satisfagao de clientes (alunos).

A percepcao de criagao de valor de uso por parte do cliente, estimulada por meio da proposicao e da
facilitacao de valor, ocorre ap6s a experiéncia de servigo vivenciada, posto que algumas pesquisas sugerem que
experiéncias anteriores de uso, ou de valor de uso, positivas, s3o a base para a repeticao destas experiéncias
no futuro com determinado provedor de servigos. Sendo assim, podem ser estabelecidos critérios racionais
para as decisoes de recompra do servico, fazendo com que as experiéncias passadas de facilitagao de valor
moldem as expectativas futuras de criagao de valor de uso, ou a percepgao relativa a proposi¢ao de valor de
um determinado provedor de servicos ao longo do tempo (KLEINALTENKAMP, 2015).

E oportuno destacar que Awi e Chaipoopirutana (2014) definiram a intengio de recompra como a
probabilidade de comprar ou usar um produto e/ou servico, disponibilizado por uma determinada empresa,
novamente no futuro. Da mesma forma, a inten¢ao de recompra foi apresentada como a resposta decisiva
gerada por um cliente ap6s realizar a avaliagao geral do produto e/ou servigo, levando em conta as suas
inteng¢oes futuras de voltar a negociar com uma mesma empresa (CHEN, 2011). Ainda, a intencio de
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recompra pode ser definida como o julgamento de um individuo sobre a compra repetida de um servigo e
a decisao de se envolver em atividades futuras com um provedor de servicos (SRIVASTAVA; SHARMA,
2013).

Verifica-se, também, que apds as experiéncias de uso de um produto e/ou servigo, as expectativas dos
clientes serao ajustadas conforme a percepcao de valor de uso do cliente em relagao a tal produto e/ou
servico, levando a um aumento da sensibilidade ao produto e/ou servico utilizado por parte do cliente
(LIAO; PALVIA; LIN, 2010). Neste contexto, pode-se afirmar que, se o desempenho do produto e/
ou servi¢o utilizado pelo cliente for maior do que as expectativas iniciais, o cliente, portanto, ficard
satisfeito e,provavelmente, a possibilidade de recompra serd elevada (LIN; LEKHAWIPAT, 2014). Este
tipo de comportamento estard fortemente baseado em sua percepgao acerca do provedor de servicos e,
principalmente, em sua percepcao de valor de uso em relagio ao servio em questdo. Desta forma, foi
formulada a quarta hipétese de pesquisa:

H4: O valor de uso dos servigos influencia positiva e significativamente a intengao de recompra (de outros
cursos na IES).

Conforme D’Ambra, Amenta e Lucadamo (2018), a satisfagio ¢ resultado da identificacio das
necessidades e desejos dos clientes, e este objetivo pode ser alcan¢ado por meio de um relacionamento estreito
¢ participativo entre os clientes (ou consumidores) e o provedor de servigos (ou fornecedor). Neste contexto,
o relacionamento com um cliente satisfeito pode proporcionar as empresas a oportunidade de se antecipar as
necessidades dos clientes e de fazer novos negdcios com os mesmos ao longo do tempo. Se, portanto, o cliente
ou consumidor estiver satisfeito com um produto e/ou um servigo entregue, ha um aumento da probabilidade
de recompra com o mesmo fornecedor ou provedor de servigos (OLIVEIRA; LEAQ; COSTA, 2016).

Os estudos mostram que quando os clientes estio satisfeitos com um produto e/ou servigo e conflam no
fornecedor ou no provedor de servigos, devido a perceber uma alta qualidade das ofertas desta empresa, os
clientes serao mais propensos a continuar a se envolver com um comportamento de repeticao de compra com
esta mesma empresa apc’)s sua compra real, ainda mais se a experiéncia tiver sido positiva e tenha se sentido
plenamente satisfeito com o produto e/ou servigo recebido (DE WULF; ODEKERKEN-SCHRODER;
IACOBUCCI, 2001). Para Reisinger (2009), resultados agraddveis,ou satisfatdrios, portanto, afetam
positivamente a inten¢io do comportamento de recompra. Como resultado disso, para motivar a recompra
de clientes as empresas tém de gerar percepgdes positivas acerca de seus produtos e/ou servigos, e do
atendimento ao cliente como um todo, com o intuito de aumentar a sua satisfacao, o que poderd levar
as inteng¢des comportamentais de compra repetida ao longo do tempo, potencializando os resultados
mercadoldgicos e econdmico-financeiros (REICHHELD; SASSERJR.,1990; LEONARD; COMM, 2018).

Como ainten¢io de recompra estd associada ao julgamento e a predisposi¢ao do individuo sobre a eventual
compra de um servigo, prestado por uma mesma empresa, em um momento futuro, o mesmo leva em conta
a sua situacio atual e circunstincias provaveis que poderio vir a ocorrer (HELLIER et al., 2003). Da mesma
maneira, a inten¢ao de recompra se refere as respostas decisivas possivelmente geradas a partir de um cliente
com base em um processo de avaliagao global individual do produto e/ou servi¢o que afeta as suas intengoes
futuras (CHEN, 2011). O resultado da avaliagao do cliente, gerado a partir de suas experiéncias anteriores
com certa empresa, consequentemente relaciona-se crucialmente com as suas inteng¢oes de recompra e de
recomendagéo a terceiros (HAN; KIM, 2009). Por conseguinte, é possivel apresentar a quinta hip(')tese de
pesquisa:

HS5: A satisfagao de clientes (alunos) influencia positiva e significativamente a intengio de recompra (de
outros cursos na IES).

E importante ressaltar também que, ao longo do tempo, a colaboragao e a interatividade entre a institui¢ao
educacional (provedor de servigos) ¢ o aluno (cliente) faz com que a criagao de valor ganhe forma, pois o
valor pode ser situado em aspectos de tempo e espago. O aspecto temporal é fundamentalmente importante,
posto que o relacionamento pode obter a densidade desejada por meio da repeti¢ao do contato com o
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mesmo provedor de servicos, especificamente no contexto educacional (BRAMBILLA; DAMACENA,
2012), valorizando a experiéncia do aluno com aIES ao longo do tempo (KNOX; LINDSAY; KOLB, 1996).

Por esta razao, a varidvel tempo de curso dos usudrios dos servigos (os alunos) foi testada como moderadora
na relacao entre o Valor de Uso ¢ a Inten¢ao de Recompra dos servigos educacionais, que fazem parte do
contexto desta pesquisa. Assim sendo, em relaco ao efeito moderador, foi estabelecida a sexta hip6tese de
pesquisa:

H6: O tempo de curso dos usudrios dos servigos (alunos) modera positivamente a relagio entre o valor de
uso ¢ a intengo de recompra (de outros cursos na IES).

Com o intuito de facilitar a compreensiao em torno do Modelo Tedrico proposto e suas respectivas
hipéteses de pesquisa, segue a Figura 1.

Tempao de Curso

He

Facilitacdo
de Valor

Intenciio de
Recompra

Satisfacio
de Clientes

Figura 1 — Modelo Teérico proposto e hipSteses de pesquisa

Fonte: Elaborada pelos autores.

METODO DE PESQUISA

O estudo realizado compreendeu uma pesquisa de natureza quantitativa, de carater descritivo (HAIR JR.
et al,, 2009). Assim sendo, a pesquisa foi realizada por meio do método survey, mediante um levantamento
de dados com corte transversal, para investigar os construtos sob andlise e as respectivas relagoes entre eles
(FOWLER ]JR., 2009; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012; FINK, 2013). Além disso, para avaliar as
relagoes do Modelo Tedrico proposto, serio seguidas as indicagdes de Hair Jr. et al. (2009), Kline (2011) e
Byrne (2016), em relagio a aplicagio da Modelagem de Equagoes Estruturais (MEE) ou, como originalmente
conhecida, Structural Equation Modeling (SEM), como técnica mais adequada para o estudo em questio no
que diz respeito a andlise dos dados.

Para mensurar os construtos mediante as escalas a serem utilizadas, foi empregada uma escala do tipo
Likert de sete pontos. Os extremos desta escala variam de “I. Discordo Totalmente” a “7. Concordo
Totalmente” (BEARDEN; NETEMEYER; HAWS, 2011). E oportuno comentar que esta escolha ¢é
justificada por Larentis e Giacomello (2012), que evidenciaram que as escalas do tipo Likert de sete pontos sao
mais usadas em pesquisas na area de marketing. Em relagao a operacionaliza¢io dos construtos investigados,
as escalas empregadas sao apresentadas na Figura 2, bem como na Anexo A, ao final do texto.
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Figura 2 — Operacionaliza¢ao dos construtos

Construtos Rotulos MNumero Itens de Autores
Escala

Dal Bo, Milan e De Toni

Facilitagio d FAC VL- 1
aciilagao ce - (2018), com base em Zhu,

Valor ad Wymer Jr. e Chen (2002)
o Dal Ba, Milan e De Toni

Walor de Uso ;E—Uﬂo—l 5 (2018), com base em

Wang et al. (2004)

Chan, ¥Yin e Lam (2010},
Satisfagdo de SAT CL 1 4 com base em Lam ef al
Clientes a4 (2004) e Oliver & Swan

(1989)

Milan et al. (2017), com
Intengéo de INT_REC_1 3 base em Jones et al.
Recompra aj (2007) e Zeithaml, Berry e

Parasuraman ( 19948)

Fonte: Elaborada pelos autores.

Para validagio do questiondrio, foram seguidos os pressupostos de Hair Jr. ez al (2009), os quais
sugerem que o questiondrio de pesquisa seja submetido a avaliagiao de alguns peritos ou especialistas na
drea, objetivando validar se a escolha das escalas e dos respectivos indicadores utilizados estao adequados aos
construtos abordados no estudo. Assim sendo, o instrumento de coleta de dados foi submetido a trés experzs
da drea, pesquisadores na drea de marketing, validando, também, a estrutura e a linguagem do questionério
aplicado.

O passo seguinte foi a aplicagio do pré-teste com estudantes da Universidade investigada, sendo eles alunos
do Bacharelado em Administragao. O questiondrio, contendo 29 questdes, foi aplicado com um pequeno
grupo de 20 respondentes. Dentre alguns ajustes de digitagio e ortografia, foi identificada uma dificuldade
de compreensio ¢ interpretacio da palavra “privacidade” na questio niimero 10, a qual foi alterada visando a
um melhor resultado na aplica¢ao do instrumento. Além disso, foi constatado que o tempo necessério para o
preenchimento do questiondrio variou entre oito e dez minutos. Vale ressaltar que estes questiondrios (casos)
nao foram incorporados 4 amostra final da pesquisa.

Populacao-alvo e Definicio da Amostra

A realizacio da coleta de dados ocorreu no més de outubro de 2017, obtendo 336 casos validos. Para a
realizacao da coleta junto aos alunos das turmas do curso de Bacharelado em Administracao da IES, foram
estabelecidos critérios, sendo eles: 0 nimero minimo de 250 questionarios vélidos, a coleta de dados foi
realizada por conveniéncia nas turmas, por meio de permissao dos professores ministrantes das disciplinas
e, por fim, foi solicitado que somente alunos do curso de Bacharelado em Administragao participassem da
pesquisa.

O processo de aplicagao também contou com uma apresentacao inicial da pesquisa, dos objetivos e forma
de preenchimento, realizada pelo pesquisador. Ap6s uma breve explicagao, os questiondrios foram entregues
¢ preenchidos, por meio de autopreenchimento, pelos alunos (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Os
questionarios foram inspecionados individualmente antes de serem incluidos — digitados — no banco de
dados. Em seguida, os mesmos foram tabulados no software Microsoft” Office Excel® 2010 para estruturar o
banco de dados, o qual passou por uma revisao antes da preparacao e das analises a serem operacionalizadas,
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conforme indicado pela literatura (HAIR JR. et al., 2009; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012; BLAIR;
BLAIR, 2015).

Procedimentos de Analise dos Dados

A andlise dos dados foi realizada por meio de estatistica multivariada de dados, utilizando-se a técnica de
MEE, a qual representa uma extensio de diversas técnicas e procedimentos multivariados (KLINE, 2011;
AFIFI; MAY; CLARK, 2012). Considerando os recursos tecnoldgicos, foram utilizados trés soffwares para
as andlises estatisticas: o Microsoft Office Excel 2010, para tabulagao dos dados, o IBM* SPSS® Statistics 22,
para as analises estatisticas iniciais, e 0 AMOS™ 20, paraa MEE.

O tratamento ¢ a preparacao dos dados coletados ¢ uma etapa essencial, por proporcionar a possibilidade
de identificar aspectos que podem comprometer a qualidade das analises (HAIR JR. et al., 2009). Duas
categorias de andlise de dados brutos, portanto,foram realizadas antes da aplicagio do método MEE (HAIR
JR. etal,, 2009); sao elas: (i) dados perdidos, valores omissos ou nao respostas (missing values) e observagoes
atipicas (outliers) (DAVEY; SAVLA, 2010; FIELD, 2013); e (ii) andlises relacionadas a distribuicio dos
dados e ao relacionamento entre as varidveis latentes ou construtos (verificagio de normalidade, linearidade,
multicolinearidade e homocedasticidade) (HAIR JR. et al., 2009; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012;
BYRNE, 2016).

Assim sendo, o procedimento listwaise deletion foi utilizado na pesquisa, eliminando 14 casos, dos 336
casos inicialmente coletados, em razao dos missings, restando 322 casos validos. Nos casos de nao respostas
(mmissings), inferiores a 10%, foi realizado o procedimento de média das médias, tornando 30 casos vélidos.

Dando continuidade & averiguagio da amostra, verificaram-se os outliers (observagoes atipicas) que
representam casos com escores divergentes ante o restante da amostra (KLINE, 2011). Para isso, foram
analisados os outliers univariados (com base no Z scores, superior a |3|) e, multivariados, medindo as
distancias de Mahalanobis (D*) (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012), considerando valores superiores a
3 ou 4, com significAncia de p<0,005 e grau de liberdade (gl = 28). Por conseguinte, foram analisados tanto os
outliersuni quanto os multivariados, os quais resultaram na exclusao de 6 casos. Com a exclusao de missings
(14 casos) e de outliers (6 casos), a amostra inicial de 336 casos resultou em uma amostra final de 316 casos
validos.

ANALISE DOS RESULTADOS
Validade individual dos construtos

Seguindo a recomendagio da literatura (Hair JR. ¢z al., 2009; Kline, 2011; Byrne, 2016), a préxima ctapa
foi a validacao individual dos construtos. Assim, foram avaliadas a unidimensionalidade, a confiabilidade, a
validade convergente e a validade discriminante.

Ao realizar a Andlise Fatorial Exploratéria (AFE), optou-se pelo método de componentes principais
por meio da rotagio ortogonal Varimax para cada construto, utilizando-se da maximizagao quadratica
das varidncias das cargas dos fatores (JOHNSON; WICKERN, 2007; AFIFI; MAY; CLARK, 2012;
GORSUCH, 2015), por meio do teste de Esfericidade de Bartlett, o qual mostrou que as correlagoes se
mostraram significantes ao nivel 0,000; enquanto o teste de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) apresentou valor
de 0,941,posto que os valores de ambos os testes se mostraram adequados segundo a literatura (MULAIK,
2010; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012; GORSUCH, 2015). Também foi verificada a confiabilidade
pelo indice Alpha de Cronbach, cujo parimetro define como aceitdveis valores superiores a 0,7 (HAIR JR.
etal, 2009; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).
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A validade convergente avalia a extensio na qual os indicadores de um construto convergem ou
compartilham varidncia (HAIR JR. ez al, 2009). Para aplicacio da validade convergente, verifica-se a
confiabilidade composta e a varidncia extraida de cada construto presente no modelo testado, conforme
apresentado na Tabela 1.

Tabela 1 — Alpha de Cronbach, confiabilidade composta e varidncia extraida

Alpha de Confiabilidade | Varidncias Ex
Construtas )
Cronbach Composta traida
Facilitagdio de Valor | 0,881 | 0,933 | 0,700
Valor de Uso | 0,360 | 0,928 | 0,725
Satisfagio de Clientes | 0,033 | 0,067 | 0,870
Intengdo de Recompra | 0,860 | 0,056 | 0,824

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

De acordo com os dados obtidos, apresentados na Tabela 1, os valores da confiabilidade composta
apresentaram indices que variaram entre 0,928 ¢ 0,967, indicando valores superiores aos valores minimos
recomendados pela literatura JOHNSON; WICKERN, 2007; MALHOTRA; BIRKS; WILLS,2012). No
que se refere a varidncia extraida dos construtos, os indices variaram de 0,700 a 0,879, sendo estes valores
aceitdveis pela literatura (HAIR JR. et al,, 2009; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

J4 a validade discriminante explica o quanto os construtos estdo correlacionados, bem como o quanto
diferem entre si (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). O método utilizado para verificar a validade
discriminante foi o indicado por Fornell e Larcker (1981) (vide Tabela 2).

Tabela 2 — Validade discriminante

Construtas Facilitagéo d | Valor de Satisfacdo de | Intencéo de
' | & Valor Uso Clientes Recompra
Facilitagdo de
0,700
Valor
Valor de Uso 0,448 0,725
T
r.aa.nsfagau de 0416 0.206* 0.570
Clientes
Intengdo de 0,274 0,555 0,578 0,803
Recompra

Fonte: Dados da pesquisa. Nota: (*) Altamente correlacionados.

A variincia extraida apresentou valores superiores aos valores de variAncia compartilhada com os demais
construtos, garantindo a validade discriminante destes com uma unica excegdo. Conforme os dados
apresentados na Tabela 2, o construto Valor de Uso apresentou varidncia extraida (0,725) menor que a
varidncia compartilhada com o construto Satisfagio de Clientes (0,806), o que poderia indicar redundancia
entre estes dois construtos por estarem altamente correlacionados.

Em relagao a validade discriminante, quando esta nao ¢ satisfatdria, recomenda-se que o teste de Bagozzi e
Philips (1982) seja realizado, o qual leva a duas andlises: (i) teste do modelo livre com pardmetros nao fixados
para obtengao do 32 (qui-quadrado); e (ii) teste do modelo fixo com o caminho ¢ os construtos fixados em
1. Como resultado desejado, deve-se verificar a diferenga significativa do teste do y2 para a relagio entre os
construtos testados, posto que os resultados foram satisfatdrios, os quais sao apresentados na Tabela 3.

Tabela 3 — Teste de Bagozzi e Philips
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Tabela 3 — Teste de Bagozzi e Philips

PAR é:_DITHMIEd MNotconstrained Diferenca* do

) g . Qui-Quadrado ~IE
Construto &  Construto B Qui-Quadrado Qui-Quadrado
Crim
SASERCA0  yiordeUso 174,348 18 89,075 18 85,273 0,000
de Clientes
Valor de Corte (com sig. de 5%) 3,841

Fonte: Dados da pesquisa. Nota: Nio foi evidenciada correlagio, pois foram altamente significativos.

Pelos resultados apresentados, os construtos Satisfacio de Clientes ¢ Valor de Uso, considerados no
modelo de mensuragao, possuem conceitos diferentes, porque existem diferencas significativas de qui-
quadrado (p<0,001). Logo, com base neste critério, a validade discriminante entre as varidveis enddgenas e
exégenas foi confirmada.

Valida¢ao do modelo estrutural

A verificagao dos indices de ajuste do modelo, bem como os coeficientes de regressio de cada equagao
estrutural definidas pelas relagoes entre as varidveis, sao requisitos para a validagao do Modelo Tedrico
proposto e suas relagoes hipotetizadas (KLINE, 2011; HAIR JR. ez 4/, 2014; BYRNE, 2016). As medidas
de ajustes sao baseadas no método de estimagao da MLE, que reflete os resultados das analises das matrizes
de covariancias estimadas e observadas. Os resultados estao expressos na Tabela 4.

Tabela 4 — Medidas de ajustes do Modelo Tedrico proposto

Medidas de | GFI |AGFI ‘TLI ‘NFI |CFI ‘RMSE.A
Ajustes 00235 0894 |0966 |0045 |0973 | 0054

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Analisando as medidas de ajustes, observa-se que as medidas GFI (0,923), TLI (0,966), NFI (0,945) ¢ CFI
(0,973) apresentaram medidas de acordo com os indices recomendados na literatura, tendo valores aceitdveis
superiores a 0,90. J& o RMSEA obteve um indice de 0,054, posto que esta medida de ajuste apresentou o
indice conforme o recomendado na literatura, ou seja, entre 0,05 ¢ 0,08. O AGFI (0,894) apresentou, porém,
valor abaixo do recomendado na literatura, que ¢ de 0,90 (HAIR JR. ez 4/., 2009), mas, de acordo com Bagozzi
¢ Yi(2012), este indice frequentemente nao apresenta valor aceitdvel, inclusive estando em zona de fronteira,
podendo, também, ser considerado satisfatério.

Teste de hipdteses

Com o objetivo de avaliar a significAncia e a magnitude dos coeficientes de regressao estimados, foi realizado
o teste de hipdteses, tendo em vista que o coeficiente de regressao estimado infere o nivel de alteragio
esperado na varidvel dependente para cada unidade de alteracio da varidvel independente, demonstrando
se a correlagdo entre os construtos ¢ positiva ou negativa (HAIR JR. et al., 2009). Quando o coeficiente
de regressao apresenta valores significativos, confirma que a relagao entre as duas varidveis ¢ comprovada
empiricamente (KLINE, 2011; BYRNE, 2016). Sendo assim, os resultados do teste de hipéteses sio
apresentados na Tabela 5.
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Tabela 5 — Teste de hipéteses do Modelo Tedrico proposto

Coeficientes )
Camint N Coeficientes ;
H amt w; <0 ) Erros | Padronizados | o Resultados
Estruturais | Padronizados ® walues
(b
HI|Fvavu | 1,043 0,114 | 0,672 0,118 E;m Suportada
H2 | FVasC 0,197 0,001 (0,112 2,140 EEB" Suportada
H3 | VUasC 0,923 0,074 | 0,818 12,432 E;DI Suportada
H4 | VUalR 0,377 0,155 0,313 2,424 EEIS Suportada
H5 | SCalR 0,539 0,138 | 0,505 3,897 EEDI Suportada

Fonte: Dados da pesquisa. Obs.: Nivel de significAncia de 0,05.

Na Tabela 5 ¢ possivel verificar que as hipdteses fundamentadas na pesquisa foram estatisticamente
suportadas, ou seja, que a H1: Facilitacao de Valor tem um impacto significativo e positivo no Valor de Uso
(B =0,672, p< 0,001); a H2: Facilitagio de Valor tem um impacto significativo e positivo na Satisfagio de
Clientes (alunos) (8 = 0,112, p = 0,032); a H3:Valor de Uso tem um impacto significativo ¢ positivo na
Satisfacio de Clientes (alunos) (f = 0,818, p < 0,001); a H4: Valor de Uso tem um impacto significativo e
positivo na Inten¢io de Recompra (de outros cursos da IES) (8 = 0,313, p = 0,015); a H5: Valor de Uso
tem um impacto significativo ¢ positivo na Inten¢io de Recompra (de outros cursos da IES) (f = 0,301, p
= 0,015); e a H6: Satisfagao de Clientes (alunos) tem um impacto significativo e positivo na Intengio de
Recompra (de outros cursos da IES) ( = 0,505, p < 0,001).

Além disso, para amparar a validagio do Modelo Teérico proposto, e suas respectivas hipéteses, foi
verificado o coeficiente da regressio (HAIR JR. e 4/., 2009), com base nos coeficientes de determinagio (R?)
obtidos do Modelo Tedrico proposto, os quais sao expostos na Tabela 6.

Tabela 6 — Coeficientes de determinagao do Modelo Tedrico proposto

Coeficientes de
Construtos ] 3
Determinagdo (| R7)

Valor de Uso 0,451
Satisfagéo de Clientes | 0,805

Tebamefin da T anmmnen | 'n&2s

Fonte: Dados da pesquisa.

Com base nos coeficientes de determinagio (R?) obtidos, verifica-se que 63,5% da variincia da Intengao de
Recompra (de outros cursos da IES) no contexto educacional investigado, pode ser explicada pelos construtos
escolhidos como seus determinantes, sendo eles: a Facilitagio de Valor, o Valor de Uso e a Satisfagao
de Clientes (alunos), ratificando um forte poder de explicagio para a varidvel dependente (Intengio de
Recompra) (HAIR JR. ez al., 2009; AFIFI; MAY; CLARK, 2012; TABACHNICK; FIDELL, 2012).

Efeito moderador do tempo de curso

Para o teste de moderagao foi analisado o periodo no qual os alunos (respondentes) se encontravam no curso,
¢ foi feito por meio da andlise multigrupos (HAYES, 2013), dividindo a amostra em dois grupos, sendo o
Grupo 1: “Inicio do curso” (até o 5° semestre) e o Grupo 2: “Fim do curso” (do 6° a0 9° semestre). Para
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a realizagio dos testes comparativos entre os grupos, utilizou-se o teste de Indices Criticos para Diferengas
entre os ParAmetros (Critical Ratios for Differences between Parameters), a partir das diferengas entre os
grupos com Z-scores, os quais devem ser superiores a + 1,96, indicando um nivel de significAncia menor do
que 0,05 (p<0,05) e um intervalo de confian¢a de 95% (PREACHER; HAYES, 2004).

A anilise, portanto, testou o efeito moderador do tempo de curso na relagio entre os construtos Valor de
Uso (dos servigos) e Intengao de Recompra (de outros cursos na IES) dos alunos. A Tabela 7 apresenta os
resultados do efeito da moderacao.

Tabela 7 — Efeito moderador entre o Valor de Uso ¢ a Intencio de Recompra

H Tempo de curso (em Coeficientes Néo Erros- Padr | Coeficientes Padronizados 3

i ) . t-values p Z-Scores
SEMmestres) Padronizados (b) do (B
las 0,389 0,048 0, 443 9,791 p=0,001

H, -2,040
Gal 0,568 0,060 0,692 6,427 p < 0,001

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

O teste da hipdtese Hs mostrou que, na relagio entre os construtos, o Valor de Uso tem influéncia positiva
sobre a Intengio de Recompra para os respondentes (alunos) de fim de curso (do 6° ao 9° semestres, b =
0,568, p <0,001 e um Z-Score = -2,040), se comparado com os respondentes (alunos) de inicio de curso (do
1° a0 5° semestres, b = 0,389, p = 0,001 ¢ um Z-Score = -2,040). Dessa forma, ¢ possivel inferir que durante
a experiéncia de uso dos servigos inerentes ao curso frequentado, o cliente (aluno) pode ser condicionado a
considerar a possibilidade de recomprar da mesma institui¢ao outro(s) curso(s) (de Extensio, Graduagio ou
de P6s-Graduagao Lato e/ou Stricto Sensu), caso queiram dar continuidade aos seus estudos na IES.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo tem implicagoes académicas e praticas relevantes. Primeiramente, a pesquisa contribui
para a gestao da relagao entre alunos e IESs, referindo-se ao aprofundamento do estudo sobre os construtos
determinantes da Inten¢io de Recompra (de outros cursos) por parte dos alunos, especialmente no contexto
de uma IES. Uma segunda contribui¢io pode ser atribuida aos resultados obtidos na construgio e teste
empirico do Modelo Tedrico proposto, que podem ampliar e aprofundar o conhecimento sobre as relagoes
entre a Facilitagio de Valor, o Valor de Uso, a Satisfacio de Clientes (alunos) e a Intengao de Recompra, em
um contexto de IES, e sio adequados para comparagdes mais amplas, em torno do tema exposto.

Diante dos achados do estudo, ¢ possivel afirmar que a presente pesquisa oferece evidéncias empiricas
sobre o valor nas interagoes entre aluno (cliente) e IES, posto que a Facilitagio de Valor tem influéncia
positiva sobre o Valor de Uso, ressaltando as contribuicoes encontradas na literatura, as quais confirmam
que o valor ndo ¢ considerado valor real, mas valor potencial, o qual emergird para o cliente como Valor de
Uso (GRONROOS; GUMMERUS, 2014). Outro aspecto importante ¢ que o valor ¢ experienciado por
meio da posse, uso ou estado mental dos clientes em relacio as suas experiéncias de compra e/ou de uso ou
consumo (GRONROOS; RAVALD, 2011; HEINONEN et al., 2010), corroborando a hipétese testada e
confirmada nesta pesquisa, a qual aponta que a Facilitagao de Valor tem influencia positiva sobre a Satisfagao
de Clientes (alunos).

Nas relagoes hipotetizadas e confirmadas entre a Satisfagio dos Clientes (alunos) e Intengao de Recompra
(de outros cursos na IES), e Valor de Uso ¢ Inten¢io de Recompra (de outros cursos na IES), fica evidente
que quanto mais satisfeito o aluno (cliente) se sente, maior serd sua inten¢ao de uma potencial recompra
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com a mesma IES, assim como apontaram Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996), Heinonen ez al. (2010)
e Gronroos e Voima (2013).

Em uma terceira observagio, pode-se ressaltar o resultado significativo e positivo da moderac¢ao do tempo
de curso dos alunos em detrimento da trajetéria entre os construtos Valor de Uso e Inten¢ao de Recompra
(de outros cursos na IES), apresentando niveis de significAncia relacionados aos alunos ativos no perfodo
denominado “fim de curso”. Isto demonstra que os alunos que estao mais avangados no curso, durante o
processo de uso dos servigos, estao mais propensos a serem influenciados positivamente pela percepcao de
valor, neste caso, o valor de uso, aumentando a probabilidade de intencao de recompra.

Verifica-se, entao, que o Modelo Tedrico proposto oferece informagdes confidveis e titeis para que as IES,
€ seus gestores, possam delinear e instituir suas politicas, estratégias e investimentos necessarios a atragao e
a retencao de alunos. Os resultados confirmam a importincia do Valor de Uso do servigo e da Satisfagao de
Clientes (alunos) para os servicos das IES, assim como comprovaram a existéncia de impactos significativos
para a intencao de recompra dos alunos. Assim sendo, as IES precisam buscar maneiras de facilitar o valor e
fazer crescer a percepcio do valor de uso na experiéncia educacional, a fim de aumentar os niveis de satisfagao
dos alunos (clientes) e a propensio destes de recomendar a institui¢ao a outras pessoas ¢ continuar sua
educagio na mesma organizagao no futuro. Consequentemente, é necessario focar nos clientes (alunos) como
fontes de geragao de valor para a IES.

Em se tratando das limita¢des do estudo, aponta-se o fato de o teste do modelo ter sido aplicado a um tinico
contexto, ¢ entende-se como limitagdo o fato de esta IES ter caracteristicas particulares como o ambiente
onde estd localizada (caracteristicas locais: cultura, clima, populagio, etc.), além de se restringir aos servigos
oferecidos aos alunos pela IES e das regras da prépria institui¢ao, entre outras. O aluno (cliente) da IES,
normalmente, ndo tem contato com outras institui¢des, implicando uma limitacao para a realizacao de uma
analise comparativa. A percep¢ao dos alunos, portanto, é restrita ao contexto em que a pesquisa foi aplicada.

Em acréscimo, futuros estudos poderiam investigar outros construtos como determinantes da inteng¢ao de
recompra; por exemplo, a literatura indica que a experiéncia do cliente tem grande impacto sobre a criagao
de valor e, por consequéncia, na sua intengao de recompra. Além disso, também seria relevante estudar
o impacto das falhas do servico, a fim de determinar de que forma estas acoes influenciam os niveis de
satisfacao e intengoes de recompra dos clientes, sobremaneira em ambientes de Ensino Superior, tanto em
IESs publicas ou privadas, de menor ou de maior porte, com atuagao local, regional ou nacional, e com cursos
predominantemente presenciais, hibridos ou a distancia.

Por fim, mesmo que tenha se seguido os métodos rigorosos sugeridos pela literatura, existem limitagoes que
podem servir para indicativo de pesquisas futuras. A exemplo disso, destaca-se a Modelagem de Equagoes
Estruturais (MEE), aplicada em pesquisas com corte transversal iinico, como ¢é o caso da presente pesquisa.
Este método, entretanto, nao permite a observagao de alteragoes na percepgao dos alunos ao longo do tempo.
Sugere-se, entdo, que sejam realizadas pesquisas longitudinais para se verificar o efeito dos construtos e
relagoes testadas ao longo do tempo, demonstrando a importancia da atuagao da institui¢ao como facilitadora
de valor para os alunos, da experiéncia que o aluno passa durante o uso dos servigos, da sua satistagao sobre
o que foi oferecido e, principalmente, de como estes fatores tém uma influéncia significativa na decisao de
recomprar dos alunos (clientes).
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ANEXO A - ESCALAS UTILIZADAS NA PESQUISA

Construtos | Rétulos Itens de Escala
Os servigos on-line (por exemplo: AVA —ambiente virtual, Biblioteca e Protocolo
Fv 1 . . ) o re -
— | Acad&mico) disponibilizados pela IES s3o ficeis de usar.
FV_2 |Os servigos on-line prestados pela IES economizam meu tempo.
» FV_3 | Osservigos prestados pela IES tornam minha rotina académica mais conveniente.
Facilitacdo
de Valor Vo Os servigos prestados pela IES oferecem privacidade de dados e informagdes
= relacionados as minhas demandas académicas.
VS Os servicos prestados pela IES fornecem informacg8es exatas sobre as minhas
- demandas académicas.
V6 Os servicos disponibilizados pela IES satisfazem a maioria das minhas
- necessidades académicas.
VU 1 |Os servigos prestados pela IES me fazem ganhar tempo.
VU_2 |[Ser aluno desta IES é uma decisdo acertada, considerando os custos envolvidos.
Valor VU 3 Tomando por base minhas experiéncias anteriores, esta IES oferece valor em
de Uso — | troca dos pregos (mensalidades ou taxas) pelo o curso.
VU_4 |0 curso oferecido pela IES me faz sentir seguro(a).
VU_5 |AIES proporciona experiéncias que fazem com que eu me sinta bem.
SC_1 |Eu estou satisfeito com o curso frequentado na IES.
) SC 2 |Esta é uma boa IES para estudar.
Satisfacdo
de Clientes 5C 3 Os servigos prestados (curso e servigos de apoio) pela IES atendem as minhas
o expectativas.
SC 4 | De modo geral, estou satisfeito com os servigos prestados por esta IES.
R 1 Planejo continuar a me especializar, me matriculando em outro(s) curso(s) da
= IES no futuro.
Intencdo ’ ; : L = "
de R 2 Considerarei esta |IES como minha primeira opgdo para a contratagdo de outros
R o servicos educacionais.
ecompra
R 3 No futuro, se eu continuar a me especializar, privilegiarei esta |IES em detrimento
- da concorréncia (IESs alternativas).
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