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RESUMO

O principal objetivo deste estudo é identificar os fatores antecedentes da satisfagao
de alunos em cursos presenciais e a distancia em instituicdes de ensino superior.
Adicionalmente, como objetivo especifico, procura-se verificar se ha diferencas de
percepcbes quanto a empatia e a satisfacdo entre esses diferentes grupos de
alunos. Esta € uma pesquisa de carater descritivo e utiliza métodos de analise
quantitativos. A amostra € composta por alunos e ex-alunos de instituicdes de
ensino superior - IES, de cursos presenciais e a distancia - EaD. A amostra € néo
probabilistica por acessibilidade. Os resultados revelam que os fatores que
antecedem a satisfacéo de estudantes de cursos presenciais e EaD sdo a qualidade
percebida e valor percebido. Outro construto estudado, a empatia, que ndo se
mostra significativo para a satisfacdo dos alunos, é explicado pelas relacbes
pessoais e confianca. Os resultados também indicam que ha diferenca de
percepcdes quanto a empatia e a satisfacdo entre estudantes presenciais e EaD,
sendo que os alunos de EaD tendem a valorizar a empatia e ficar mais satisfeitos
com o curso do que os alunos de cursos presenciais. Este estudo contribui para os
campos da educacédo, do marketing e, mais especificamente, para o0 comportamento

dos alunos de graduacgéo.

Palavras-chave: Empatia. Satisfacdo do Aluno. InstituicAo de Ensino Superior.

Educacao Presencial. Educacéo a Distancia.



ABSTRACT

The main objective of this study is to identify the antecedent factors of the
satisfaction of students in face-to-face and distance courses in undergraduate
institutions. Additionally, as a specific objective, we verify if there are differences of
perceptions regarding empathy and satisfaction among these different groups of
students. This is a descriptive research and uses quantitative analysis methods. The
sample is made up of students and alumni of undergraduate institutions, of distance
and face-to-face courses. The sample is non-probabilistic for accessibility. The
results reveal that the factors that precede the satisfaction of students of face-to-face
and distance learning courses are perceived quality and perceived value. Another
construct studied, empathy, which does not prove significant for student satisfaction,
is explained by personal relationships and trust. The results also show that there is
difference in perceptions regarding empathy and satisfaction among face-to-face and
distance students, and that distance students tend to give more value to empathy e
be more satisfied with their courses than face-to-face course students. This study
contributes to the fields of education, marketing and, more specifically, the behavior

of undergraduate students.

Keywords: Empathy. Student Satisfaction. Undergraduate Institutions. Face-to-face

Courses. Distance Courses.
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Capitulo 1

1 INTRODUCAO

Segundo o Censo 2017, o numero de matriculas em cursos de graduacao
presencial diminuiu 0,4% em relacdo ao ano anterior. Ja no ensino a distancia, o
aumento foi de 17,6% entre 2016 e 2017. De 2008 a 2017, as matriculas de cursos
de graduacéo a distancia aumentaram 375,2%, enquanto na modalidade presencial

o crescimento foi apenas de 33,8% (INEP, 2017).

Segundo o INEP, a educacado a distancia tem crescido cerca de dez vezes
mais que a educacdo presencial. Sabe-se que a educacdo é base para o
desenvolvimento socioecondmico das nacdes. Individuos educados néo soO
permitem que a economia gere oportunidades de emprego, como também
contribuem para o bem-estar da sociedade (APPLE, 2012). Como 0 ensino superior
€ considerado um servi¢co, com estudantes sendo os clientes (JUDSON; TAYLOR,
2014), instituicbes de ensino superior, a fim de sobreviver no competitivo mercado,
estdo se concentrando na satisfacdo do aluno (KASHIFA; CHEEWAKRAKOKBITB,
2017). A mentalidade de aluno como cliente é atribuida a falta de financiamento
publico para administrar as instituicbes e a uma tendéncia crescente para privatizar

0 ensino superior em varios paises (KASHIFA; CHEEWAKRAKOKBITB, 2017).

O aluno como cliente esta cada vez mais exigente, em especial no que
concerne a qualidade do servico oferecido pelas Instituicdes de Ensino Superior
(IES). A qualidade em servicos de uma forma geral, e dos servicos de educagao
superior em especial, carrega em sua definicAo o contraste entre expectativas e

percepcdes dos clientes, além de, sob certos aspectos, assumir um carater de



11

evidente importancia competitiva (MARTINEZ-ARGUELLES; BLANCO; CASTAN,

2013; GOUVEA; ONUSIC; MANTOVANI, 2014).

Nesse contexto, estudos indicam que a concessao do servico e a satisfacéo
do aluno dependem da interacdo, a longo prazo, entre o estudante e a equipe da
IES, ndo somente docentes, mas também pessoal de apoio administrativo (YEO,
2008; JAGER; GBADAMOSI, 2010; VAUTERIN; LINNANEN; MARTTILA, 2011).
Gouvéa et al. (2014) analisaram as percepcdes de qualidade e alguns aspectos de
cursos, visando compreender quais atributos ligados a prestacdo de servicos sao
considerados mais relevantes na constituicdo da satisfacdo dos alunos. Em outro
contexto, num estudo realizado numa Universidade em Ontario, no Canada, com
foco em Educacdo a Distancia (EaD), foi usada a FOLC (Comunidade de
Aprendizagem Completamente Online) como resposta a varios problemas
educacionais, incluindo a demanda, deficiéncias e a busca por novos modelos de
EaD (BLAYONE; VANOOSTVEEN; BARBER; DIGIUSEPPE; CHILDS, 2017). J&
Campos; Santos; Castro (2017) pesquisaram um tipo de programa educacional que

combina encontros presenciais com experiéncias de ensino a distancia.

Ainda, segundo Campos et al. (2017), embora as variagcdes da qualidade
percebida e dos niveis de expectativa possam ser observadas e medidas numa
instituicdo de ensino superior, ha uma lacuna na identificacdo dos fatores
especificos antecedentes a ocorréncia da satisfacdo para alunos presenciais e de

EaD.

Conforme argumentado, ha estudos que tratam satisfacdo dos alunos em IES
presenciais, em IES com cursos a distancia e também em IES que oferecem cursos
combinando aulas presenciais com aulas a distancia (JAGER; GBADAMOSI, 2010;

VAUTERIN et al., 2011; GOUVEA et al., 2014; MUHAMMAD; PIMPA, 2017;
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KASHIFA; CHEEWAKRAKOKBITB, 2017). Entretanto, a literatura carece de estudos
sobre eventuais particularidades e diferencas entre a satisfacdo de alunos daslES
de cursos presenciais em comparacao a de alunos em EaD. A literatura destaca a
importancia de identificar fatores que encorajam os alunos a permanecerem na
instituicdo e completarem seus cursos, além de voltarem a estudar, eventualmente
em cursos de pos-graduacdo, ha mesma instituicdo (JAGER; GBADAMOSI, 2010;
VAUTERIN et al., 2011; GOUVEA et al., 2014; MUHAMMAD; PIMPA, 2017;
KASHIFA; CHEEWAKRAKOKBITB, 2017). A literatura também sinaliza que existe
uma relacdo positiva entre satisfacdo do consumidor e lucratividade da empresa,
compondo-se a satisfacdo em fonte de vantagem competitiva (JAGER;
GBADAMOSI, 2010; VAUTERIN et al., 2011; GOUVEA et al., 2014; MUHAMMAD;

PIMPA, 2017; KASHIFA; CHEEWAKRAKOKBITB, 2017).

Em servicos educacionais, a satisfacdo pede o desenvolvimento de um forte
relacionamento com alunos, que eventualmente fornecem a base financeira para
futuras atividades universitarias (SUBRAHMANYAM; RAJA, 2016), o que leva ao
construto da empatia. Este € um processo cognitivo de colocar-se de forma
imaginativa na perspectiva psicolégica de outra pessoa, com este processo levando
a reacdes afetivas (STUEBER, 2006), o que esta no centro do desempenho de
docentes (SHEFFER; TABORDA; WAGNER, 2017). Para Eisenberg e Strayer
(1987), a empatia € como uma resposta afetiva a situacdo de outra pessoa. Em
servigos educacionais empatia significa cuidado e atencéo individualizada que a IES
oferece a seus clientes (BERGAMO; GIULIANI; LAGO; LESLEY, 2011). Alunos
satisfeitos, empaticos e leais criam uma imagem de marca para a IES durante e
depois da vida no campus. Portanto, a satisfacdo do aluno se refere ao periodo

corrente e posterior ao curso, em especial no que diz respeito a fazer um novo curso
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ou fazer indicacdo da instituicdo para terceiros (HENNIG-THURAU; LANGER,;

HANSEN, 2001).

Nesse cenario, ha fatores antecedentes que levam o aluno a satisfacdo com a
instituicdo de ensino superior seja qual for a modalidade de ensino. Tal relacédo pode
ser impactada pela empatia entre cliente e prestador de servico, notadamente se
houver a possiblidade de um contado direto (presencial) em contrapartida a um
contato indireto (virtual). Assim, o presente estudo busca responder a seguinte
pergunta: Quais fatores contribuem para a satisfacdo dos alunos as instituicées de

ensino superior que oferecem cursos presenciais e a distancia no Brasil?

Logo, o principal objetivo deste estudo foi avaliar os fatores antecedentes da
satisfacdo de alunos em cursos presenciais e a distancia em instituicbes de ensino
superior. Adicionalmente, como objetivo especifico, procurou-se verificar se ha
diferencas de percepc¢des quanto a empatia e a satisfacdo entre alunos de cursos

presenciais e a distancia.

Este estudo contribui para o campo de marketing de relacionamento,
especificamente, para o comportamento do consumidor no segmento educacional,
pelo ineditismo de abordar comparagcfes de satisfagcdo entre grupos de alunos de
cursos de graduacdo presenciais e de EaD, especificamente no Brasil, onde
mostrou que o aluno EaD esta mais satisfeito com seu curso, quando comparado a
alunos de cursos presenciais. Isto serve como incentivo para que gestores de
instituicdes de ensino continuem a investir no ensino a distancia. Destaque-se que a
satisfagdo dos alunos é tarefa dificil para uma IES, notadamente no longo prazo
(KASHIFA; CHEEWAKRAKOKBITB, 2017). Em uma etapa posterior, estudos
voltados a satisfacdo de estudantes no ensino superior podem ajudar os

administradores da organizacdo de ensino a selecionar programas apropriados que
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promovam, estabelecam, desenvolvam e mantenham relacionamentos de longo
prazo bem-sucedidos com alunos atuais e antigos (VERGARA et al., 2010),
possibilitando a atracdo de novos clientes estudantes e atendendo as suas

expectativas (CAMPOS et al., 2017).



Capitulo 2
2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 QUALIDADE PERCEBIDA

A discussdo em torno da relacdo entre a qualidade percebida e a satisfacao
de clientes é algo muito presente na literatura de marketing (MILAN; LARENTIS;
EBERLE; LAZZARI; DE TONI, 2014), sendo elemento fundamental para aumentar a
fidelidade de clientes (SUBRAHMANYAM; RAJA, 2016; CASTILLO; MERCADO;
PRADO; CASTILLO, 2019). Por meio dos estudos seminais de Parasuraman (1985),
descobriu-se que a qualidade percebida € consequéncia da diferenca entre a

performance percebida do servigco oferecido e sua expectativa inicial.

Com relacéo a satisfacdo do cliente no contexto de servicos de ensino, Huili e
Jing (2012) desenvolveram um modelo de mensuracdo de satisfacdo do cliente a
partir da qualidade do servico no ensino de poés-graduacdo. Enquanto isso,
Subrahmanyam e Raja (2016) identificaram as rela¢des entre nove construtos, o0 que
inclui percepcédo de qualidade do servico, satisfacdo do aluno e fidelidade do aluno.
Os resultados indicaram a existéncia de uma relacdo positiva entre 0s construtos,
assim como uma relacdo de mediacdo da satisfacdo entre a qualidade percebida e a

lealdade do aluno (SUBRAHMANYAM; RAJA, 2016).

Na perspectiva da lealdade, a pesquisa de Bergamo et al. (2012) demonstrou
gue a variavel mais forte é a qualidade percebida pelos clientes/alunos a respeito
dos servigcos da instituicdo de ensino. No entanto, medir a qualidade percebida do
servico no setor de ensino superior € uma tarefa dificil, pois tem caracteristicas e

dimensdes Unicas (SUBRAHMANYAM et al., 2013).
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2.2 VALOR PERCEBIDO

Segundo Dorai e Varshney (2012), niveis mais altos de valor percebido
tém um efeito positivo significativo na satisfacdo do cliente. Os autores afirmam
gue o conceito de satisfacdo esta intimamente ligado ao valor percebido pelo
usuario. Dessa maneira, a literatura sobre o valor percebido é relevante para o
estudo do apoio aos alunos em instituicbes de ensino superior e tradicdes e rituais
universitarios (MARTIN; MORIUCHI; SMITH; MOEDER; NICHOLS, 2015). Os
referidos autores indiciaram que a forca da identificacdo do aluno com a marca
corporativa esta relacionada a comunidade da marca corporativa, ou seja, 0S
estudantes acreditam que € importante pertencer a uma comunidade de marca

distinta (MARTIN et al., 2015).

Ja McAlexander, Schouten, Koenig e Harold (2006) encontraram suporte para
a construgcdo de comunidade da marca onde o envolvimento dos alunos pode
contribuir para referéncias universitarias e participacdo na educacéo continuada. Os
autores ainda argumentaram que uma comunidade de marcas deve ser nutrida e
fortalecida pela instituicdo, e que a integracdo na comunidade da marca cria vinculos

duradouros de empatia com a IES (MCALEXANDER et al., 2006).

2.3 CONFIANCA

Grayson, Jhonson e Chen (2008) observaram que tanto o desempenho
alcancado por uma empresa, quanto os representantes da mesma e o ambiente no
qual acontecem as trocas, influenciam a confianca. J& Gambarino e Jhonson (1999)
destacaram o fato de que, muito embora a satisfacdo e o comprometimento tenham

influéncia na dindmica relacional com o consumidor, a confianca € construto


https://www-emeraldinsight-com.ez159.periodicos.capes.gov.br/doi/full/10.1108/JPMD-05-2017-0040
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essencial na rede relacional que envolve empresas e consumidores, uma vez que
vai influenciar o consumidor com o desejo de comprar e ser leal. Gambarino e
Jhonson (1999) e Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) igualmente perceberam que
existe forte influéncia do construto confianca nos desejos de atuais e futuras

compras do consumidor.

Ao tentar identificar a relacdo entre satisfacdo e confianca com seus
resultados nas negociacoes, Garbarino e Johnson (1999) apontaram que diferentes
situacdes vao mediar os desejos futuros de clientes que tenham baixo ou alto
relacionamento com a organiza¢do. Em primeiro lugar, concluiram que a satisfacao
geral define os objetivos futuros de pessoas/clientes com baixo contato relacional
com a organizacao. De outro modo, com pessoas/clientes com alto relacionamento
com a prestadora de servicos, os maiores encarregados de futuros desejos de
compra sdo o comprometimento e a confianca. Dessa maneira, programacdes de
marketing de relacionamento com base na satisfagdo acabariam sendo exatamente
proprios a pessoas/clientes com baixa atividade relacional, a medida que programas
de relacionamento de marketing voltados para clientes relacionais precisam priorizar
o desenvolvimento e continuidade do comprometimento e confianca, ao invés de tao

somente a satisfacdo (GARBARINO; JOHNSON, 1999).

A confiangca e o comprometimento emocional sdo considerados componentes
essenciais para o cultivo de clientes realmente fiéis, e esses dois antecedentes
estdo intimamente relacionados (TANFORD; BALOGLU, 2013). Por exemplo, uma
confianga mais forte em relagdo a uma marca estad associada a um maior
comprometimento com a marca, 0 que indica que a confianca influencia os
resultados direta e indiretamente por meio do comprometimento emocional

(BALOGLU; ZHONG; TANFORD, 2017).


https://www-sciencedirect.ez159.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0278431917303936?via%3Dihub#bib0330
https://www-sciencedirect.ez159.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0278431917303936?via%3Dihub#bib0020
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Bergamo et al. (2012) revelaram que a variavel confianca possui certa
benevoléncia e apontou associacdo positiva com a satisfacdo do cliente/aluno. Os
autores ressaltaram que a confianca tem sua importancia elevada pela sua
influéncia positiva no comprometimento emocional do cliente aluno. Na amostra
utilizada como apoio para a pesquisa dos referidos autores, a confianca influencia a

qualidade percebida e o comprometimento emocional.

2.4 RELACOES PESSOAIS

Segundo Arizal e Listihana (2018), relacdes pessoais tratam de uma politica,
uma disposicao para fornecer um servico rapido ao cliente com a apresentacédo da
informacédo precisa. Relacfes pessoais também conotam a ideia de garantia,
conhecimento, cortesia e capacidade dos funcionarios para promoverem um Senso
de responsabilidade com os clientes para que estes confiem na empresa (ARIZAL;
LISTIHANA, 2018). Isso inclui varios componentes como comunicacao,
credibilidade, seguranca, competéncia e cortesia, que nada mais sdo que derivados

de relacdes pessoais (ARIZAL; LISTIHANA, 2018).

Stephen, O’'Connell e Hall (2008) sublinharam que a equipe e os alunos
desejam ter relacdes pessoais mais significativas entre eles, portanto algumas
mudancas devem acontecer para atender essa necessidade. Isso ajuda a diminuir a
enorme pressao que o ensino superior coloca nos alunos (STEPHEN et al., 2008).
Os mesmos autores afirmam esperar que essas mudangas favoregcam
relacionamentos mais fortes ao estabelecer o que Shin (2002) chama de conexdes
presenciais, que melhoram as rela¢gdes pessoais dos alunos com os professores e
entre os estudantes e a instituicdo (SHIN, 2002), sem aumentar significativamente a

carga de trabalho da equipe (STEPHEN et al., 2008).
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2.5 EMPATIA

Nos ultimos 20 anos, 0S neurocientistas mapearam processos cerebrais que
caracterizam a empatia (WEISZ; ZAKI, 2018). Segundo Weisz e Zeki (2018), esse é
um fendmeno multicomponente composto de sub processos relacionados, mas
distintos. Esses sub processos incluem compartilhamento de experiéncias (ou sentir
indiretamente as emocdes dos outros), mentalizacdo (considerando explicitamente
0S pensamentos e estados internos dos outros) e preocupacdo empatica
(sentimentos positivos de compaixao e cuidado pelo bem-estar dos outros) (WEISZ;
ZAKI, 2018). Ou seja, a empatia € um processo cognitivo de colocar-se no lugar do
outro (WEISZ; ZAKI, 2018), com este processo levando a reacdes afetivas

(ISRAELASHVILIA; KARNIOLA, 2017).

Arambewela e Hall (2006) investigaram a relacdo entre as construcdes
SERVQUAL de confiabilidade, capacidade de resposta, seguranca, empatia e
tangibilidade, pais de origem e satisfacdo, entre quatro grupos de estudantes de
negoécios de pds-graduacdo da Asia que estudam na Austrélia. Estes descobriram
gue de todas as dimensdes SERVQUAL, os estudantes encontraram a construcao
tangivel com o maior impacto sobre sua satisfacdo geral enquanto consideravam
gue a construcdo de empatia tém a menor influéncia na satisfacdo (ARAMBEWELA,

HALL, 2006).

Sabe-se que a qualidade em servicos é uma avaliacdo focada e aparece na
consideracdo dos clientes a respeito de aspectos especificos dos servicos, como a
empatia (MILAN et al.,, 2014). Como consequéncia, o cliente pode fazer uma
avaliacdo da qualidade do prestador de servicos, através da comprovacdo de

algumas, ou todas, dimensdes do servico que lhe foi prestado (PARASURAMAN;


https://www-sciencedirect.ez159.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S2352250X18300150?via%3Dihub#!
https://www-sciencedirect.ez159.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S2352250X18300150?via%3Dihub#!
https://www-sciencedirect.ez159.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S2352250X18300150?via%3Dihub#!
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ZEITHAML; BERRY, 1985; 1988). Além do mais, alguns aspectos pessoais também
podem ter influéncia nas percepcfes da qualidade de um servico ou produto, um
deles é o estado emocional dos clientes (MILAN et al., 2014). Portanto, a satisfacao
dos clientes pode ser influenciada pelas devolutivas emocionais dos clientes,
advindo dai as causas para o triunfo ou o fiasco de um prestador de servicos e aos
seus ganhos (ZEITHAML; BITNER, 2003). Considerando as situacfes diferenciadas
de relacionamento direto entre alunos de cursos presenciais e a distancia, portanto,

niveis diferentes esperados de empatia, chega-se a seguinte hipotese de pesquisa:

H1 - Ha uma relacdo positiva entre valor percebido, qualidade percebida,
confianca e relacfes pessoais com a empatia em estudantes de ensino superior (do

aluno frente a sua IES).

2.6 SATISFACAO DO ALUNO

O estudo da satisfacdo do cliente, no contexto de marketing, ganhou
popularidade apds um estudo seminal de Oliver (1980). Ele afirmou que a satisfacéo
€ uma construcdo que se relaciona com a avaliacdo de discrepancias percebidas
entre as expectativas de um produto/servico e o desempenho deste produto/servico
apos o seu consumo (OLIVER, 1980). Ja para Pato e Keastenholz (2017), o objetivo
final de qualquer estratégia de marketing é obter clientes satisfeitos e fiéis. Enquanto
isso, Zenker e Braun (2017) afirmaram que uma avaliacdo mais positiva de um

produto ou servigo leva a uma maior satisfacao geral.

Esta hipotese também é encontrada nos estudos que sustentam que ao
melhorar os atributos do servigo ou produto, a satisfacao do cliente aumenta. Dessa
maneira a relacdo da qualidade com a satisfacdo € indicada por autores como

Anderson e Sullivan (1993) e Anderson e Mittal (2000). Ou seja, a qualidade
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afeta a satisfacdo, uma vez que o servico € prestado de forma excelente, e assim, a
satisfacdo gera intengcdes comportamentais (RUST, ZAHORIK e KEININGHAM,

1995), tendo como exemplo o “boca-a-boca”.

Nas ultimas décadas, os pesquisadores tentaram mapear a satisfacéo depois
de reconhecerem a necessidade de monitorar a satisfacdo dos estudantes como
meio de avaliar o desempenho geral das instituicbes de ensino superior
(MARTIROSYAN, 2015; WILKINS; STEPHENS; BALAKRISHNAN, 2013). Uma
revisdo sistematica identificou alguns resultados discordantes relacionados aos
antecedentes e consequentes da satisfacdo no ensino superior. Um estudo na China
encontrou um relacionamento significativo e negativo entre o curriculo de um curso e
a satisfacdo dos alunos (LIU, 2012), enquanto estudos na Roménia (MUNTEANU;
CEOBANU; BOBALCA; ANTON, 2010), Emirados Arabes Unidos (WILKINS et al.,
2013) e Arménia (MARTIROSYAN, 2015) observaram um relacionamento
significativo e positivo. A partir dessas consideracoes, identificados potenciais

fatores que impactam a satisfacdo de alunos de IES, chega-se a seguinte hipotese:

H2 - H& uma relacdo positiva entre valor percebido, qualidade percebida,

confianca, relacbes pessoais e empatia com a satisfacao dos alunos de IES.

2.7 DIFERENCAS ENTRE OS ALUNOS PRESENCIAIS E EAD

Este estudo aborda duas modalidades de educacdo superior: presencial e a
distancia. Na modalidade presencial, tradicional ou convencional, professores e
alunos interagem em um espaco fisico, sala de aula ou outra instalacdo, sempre de
forma sincrona. Na modalidade a distancia (EaD), professores e alunos néao

interagem em um local fisico, embora possa haver encontros presenciais, e tal
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interacdo pode se se dar a qualquer tempo, durante o periodo do curso, amparada

por tecnologias educacionais (ALVES, 2011).

A Educacdo a Distancia (EaD) no mundo globalizado em que vivemos
acontece através dos avancos digitais da tecnologia da informacéo e traz uma nova
dimensdo para os momentos de ensino aprendizagem (RIBEIRO; CLEMENTE;
MAIA; DIAS FILHO, 2013). O ensino a distancia se destaca como um eficiente
instrumento para a universalizacdo do acesso a educacdo superior, para a
atualizacdo do docente em disciplinas diferentes de sua formacéo, e ainda trata de
fortalecer a escola no interior do Brasil, diminuindo a concentracdo de oferta de
cursos de graduacao nos grandes centros urbanos, evitando assim o fluxo migratorio

de estudantes para as grandes cidades (NASCIMENTO; VIEIRA, 2016)
Com isso, tem-se as seguintes hipéteses de pesquisa:

H3a - Ha diferenca na empatia dos alunos em cursos presenciais e a

distancia.

H3b - Ha diferenca na satisfacdo dos alunos em cursos presenciais e a

distancia.
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3 METODOLOGIA

Para cumprir 0s objetivos expostos, esta pesquisa é de carater exploratorio e
utiliza métodos de analise quantitativos. A amostra foi composta por alunos e ex-
alunos de instituicbes de ensino superior, de cursos presenciais e a distancia. Foi,

portanto, uma amostra ndo probabilistica por acessibilidade.

Os dados, coletados entre novembro de 2018 e marco de 2019, originaram-se
de questionario estruturado composto por 40 itens. Houve duas perguntas de
controle: 1 - se o respondente € ou foi aluno de curso superior (se a resposta a
pergunta é ndo, as repostas sédo desconsideradas); e 2 - se 0 aluno é estudante de
curso presencial ou a distancia. Seguiram-se 35 afirmacdes relacionadas aos
construtos pesquisados de forma a captar as percepcdes dos respondentes, para tal
utilizando escala Likert de 5 pontos, sendo 1 — discordo totalmente, e 5 — concordo
totalmente. O instrumento de coleta de dados foi completado por questdes
relacionadas aos dados demograficos. O questionario se baseou nas pesquisas de
Yoo e Donthu (2001) posteriormente utilizada no Brasil por Murad e Torres (2008),
Costa e Farias (2004) e Loper, Hernandez e Nohara (2010), sendo adaptado

conforme a necessidade da pesquisa, conforme mostrado no Quadro 1.
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Construtos

Variaveis

Referéncias

Qualidade
Percebida

A instituicdo de ensino onde estudo é de alta qualidade.

A qualidade da instituicdo de ensino onde estudo &
extremamente alta.

A instituicdo de ensino onde estudo é de muito boa
qualidade.

A instituicdo de ensino onde estudo jamais pareceu ser de
baixa qualidade.

A chance de que a instituicdo de ensino onde estudo tenha
servido para mim como uma boa opcao é muito alta.

A probabilidade de que a instituicao de ensino onde estudo
seja confiavel é muito alta.

Yoo e Donthu
(2001) e
Murad e
Torres (2008)

Valor
Percebido

Vale a pena estudar na instituicdo de ensino em que estudo
ao invés de outra instituicdo de ensino, mesmo quando elas
parecem iguais.

A qualidade da instituicdo de ensino onde estudo é
extremamente alta.

Mesmo que haja outra instituicdo de ensino tdo boa quanto a
gue estudo, eu prefiro estudar na instituicdo que frequento.
Se outra instituicdo de ensino ndo € em nada diferente,
parece mais inteligente estudar na instituicédo de ensino onde
estudo.

Yoo e Donthu
(2001) e
Murad e
Torres (2008)

Confianca

Quando minha instituicdo de ensino promete algo, cumpre
dentro do prazo informado.

A instituicdo de ensino cumpre as suas promessas.

A instituicdo de ensino realiza os servigos de maneira correta
na primeira vez.

A minha instituicdo de ensino mantém disponiveis 0s servigos
que os alunos desejam.

Minha instituicdo de ensino esforca-se para manter os
registros financeiros, dados pessoais e historico escolar sem
erros.

Lopes,
Hernandez e
Nohara (2010)

Relacdes
Pessoais

Os empregados da minha instituicdo de ensino tém
condicdes de sanar nossas duvidas.

O comportamento dos funcionarios da instituicdo de ensino
onde estudo me inspira confianca.

Eu me sinto seguro em assistir as aulas, pagar mensalidade,
fazer provas, trabalhos e frequentar a instituicdo de ensino
onde estudo.

Os empregados da minha instituicdo de ensino estdo sempre
disponiveis a nos atender.

Os empregados da minha instituicdo de ensino prestam
informacdes corretas sobre 0s prazos em que 0S Servigcos
serdo realizados.

Os empregados da minha instituicdo de ensino estdo sempre
disponiveis para sanar minhas davidas.

A minha instituicdo de ensino presta atendimento
personalizado aos alunos.

Os empregados da minha instituicdo de ensino sdo sempre
cordiais.

Os empregados da minha instituicdo de ensino sempre séo
cordiais ao telefone.

Lopes,
Hernandez e
Nohara (2010)

(continua)
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Estou certo de que fiz a coisa certa estudando na minha
instituicdo de ensino.

Se eu tivesse a chance de escolher uma instituicdo de ensino
para estudar novamente, eu escolheria a mesma instituicéo
de ensino.

Ter escolhido estudar na minha instituicdo de ensino foi algo
inteligente.

Estou satisfeito com minha deciséo de estudar na minha
instituicdo de ensino.

Empatia ¢ A minha instituicdo de ensino nos da atengéo individual. Lopes,
e A minha instituicdo de ensino tem um horario de Hernandez e
funcionamento conveniente para os alunos. Nohara (2010)
e A minha instituigcdo de ensino tem funcionarios na quantidade
e com a qualidade necessaria para nos dar atengdo pessoal.
e A minha instituicdo de ensino trata os interesses dos alunos
como prioridade.
e A minha instituicdo de ensino entende as necessidades
especificas dos alunos.
Satisfagéo | e  Sinto-me bem sobre minha opg&o de instituigdo de ensino. Costa e Farias
do Aluno e Estou feliz por estudar na minha instituic&o de ensino. (2004)

Quadro 1: Construtos, variaveis e referéncias
Fonte: Adaptado pelo autor com base em Yoo e Donthu (2001), Murad e Torres (2008), Costa e
Farias (2004) e Loper, Hernandez e Nohara (2010).

O procedimento estatistico partiu das equacdes (1) e (2) a sequir:

EM= 0+ F1QP + f2VP + f3CO + f4RP

Onde:

EM — Empatia;

QP - Qualidade Percebida;
VP - Valor Percebido;

CO - Confianga; e

RP — Relacdes Pessoais.

ST = A0+ F1QP + f2VP + £3CO + fARP + f5EM

Onde:

ST — Satisfagao do aluno;
QP - Qualidade Percebida;
VP - Valor Percebido;

(1)

(2)
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CO - Confianca;

RP — Relacdes Pessoais; e

EM — Empatia;

Um pré-teste do questionario foi realizado entre 20 e 23 de novembro de
2018, com 16 estudantes de curso superior, sendo 8 originados de cursos
presenciais e 8 de cursos a distancia. Nenhum problema de entendimento foi
identificado. Assim, o questionario foi divulgado por e-mail e através das plataformas
online Facebook, Instagram e Whatsapp, em esquema de bola de neve. Na
confeccdo do questionério foi utilizada a ferramenta online Google.Docs, assim
preenchidos manualmente em visitas do pesquisador a diversas IES. Foram
computados 917 questionarios validos, sendo 390 respondidos por alunos de cursos

presenciais e 527 de alunos da modalidade a distancia.

A analise de dados abrangeu a caracterizacdo da amostra, a estatistica
descritiva das variaveis dependentes e independentes, regressado linear multipla e
comparacao de médias entre os grupos de alunos de curso presencial e a distancia.

Os dados foram rodados no software Stata versao 15.1.
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4 ANALISE DOS DADOS

Nesta etapa, apresenta-se 0s resultados encontrados apos as analises dos
dados, subdividida em quatro etapas. Inicialmente com caracterizacdo da amostra
dos estudantes, posteriormente calculou-se a estatistica descritiva e a verificacdo
das médias e desvio padrdo das variaveis, seguida da comparacdo das médias,
onde destaca-se a similaridade de opinido das amostras, finalizando pela regressao
linear multipla, onde demonstra-se a significancia das quatro variaveis

independentes e as duas variaveis dependentes.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Para a caracterizacdo da amostra dos alunos, foram usadas 4 perguntas com
o intuito de identificar: género, faixa etaria, renda e modalidade de ensino,
apresentadas na Tabela 1. 42,53% dos respondentes da amostra cursam 0 ensino
presencial e 57,47% o EaD. Quanto ao género, os resultados identificam um
percentual maior feminino (52,89%) comparado ao masculino (47,11%). A propor¢ao
de homens e mulheres revela que a amostra ndo esta enviesada, dado que na

populacao brasileira ha mais mulheres que homens.

A idade predominante dos respondentes foi “de 21 a 30 anos”, com 46,02%, o
que esta de acordo com a faixa etaria onde a maioria dos estudantes estédo
inseridos. Seguem-se as faixas “de 31 a 40 anos” com 28,03% e, logo apds, a faixa
“de 41 a 50 anos” com 14,94%. A renda de maior incidéncia entre os respondentes,

com 38,93%, se apresenta “entre 1 e 3 salarios”, com 27,48% na faixa “até 1
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salario”, 19,08% “entre 4 e 6 salarios”, e 14,5% dos respondentes afirmaram ter
renda “maior que 6 salarios”. Esta maior incidéncia na faixa de renda de 1 a 3

salarios minimos revela que a amostra é compativel com a condi¢cédo de estudantes.

Tabela 1: Resumo da Caracterizacdo da Amostra de Alunos

Caracteristicas Frequéncia %
Género Feminino 485 52,89
Masculino 432 47,11
Até 20 anos 57 6.22
Faixa etaria De 21 a 30 anos 422 46,02
De 31 a 40 anos 257 28,03
De 41 a 50 anos 137 14,94
Acima de 50 anos 44 4,80
Até 1 salario minimo 252 27,48
Renda Entre 1e 3 salér?os min?mos 357 38.93
Entre 4 e 6 salarios minimos 175 19,08
Maior que 6 salarios minimos 133 14,50
Presencial 390 42.53

Modalidade de Ensino Educacao a Distancia - EAD 527 57.47

Fonte: Dados da Pesquisa.

4.2 ESTATISTICA DESCRITIVA

Foi calculada a estatistica descritiva das variaveis e construtos da amostra de

alunos presenciais e a distancia, com indicacdo de média e o desvio padrdo. O

resultado esta apresentado na Tabela 2.

Tabela 2: Estatistica descritiva da amostra dos alunos presenciais e a distancia

Construtos / Variavel Média Desv~|o
Padréo
QP1 Anstituicdo de ensino onde estudo é de alta qualidade. 3,99 0, 92
QP2 ,;tc;ualldade da instituicdo de ensino onde estudo é extremamente 3.70 1,02
QP3 Anstituicdo de ensino onde estudo é de muito boa qualidade. 4,00 0,89
QP4 A instituicdo de ensino onde estudo jamais pareceu ser de baixa 373 106
qualidade. ' '
QP5 A chance de que a instituicdo de ensino onde estudo tenha servido 419 078
para mim como uma boa opc¢éo é muito alta. ' '
oP6 A probabilidade de que a instituicdo de ensino onde estudo seja 417 0,79

confidvel € muito alta.
QP Qualidade Percebida 3,97 0,75

(continua)
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Construtos / Variavel Média Desv~|o
Padréo

Vale a pena estudar na instituicdo de ensino em que estudo ao

VP1 invés de outra instituicdo de ensino, mesmo quando elas parecem 3,94 0,94
iguais.

VP2 g\ltguahdade da instituicdo de ensino onde estudo é extremamente 3.86 1,00
Mesmo que haja outra instituicdo de ensino tdo boa quanto a que

VP3 : AR 3,75 1,05
estudo, eu prefiro estudar na instituicdo que frequento.
Se outra instituicdo de ensino ndo é em nada diferente, parece

VP4 ST S . 3,90 0,96
mais inteligente estudar na instituicéo de ensino onde estudo.

VP Valor Percebido 3,87 0,84

co1 Quando mlnha instituicdo de ensino promete algo, cumpre dentro 358 113
do prazo informado.

CO2 Anstituicdo de ensino cumpre as suas promessas. 3,67 1,10

co3 A instituicao de ensino realiza os servi¢cos de maneira correta na 3.68 1,02
primeira vez.

co4 A minha msutw_gao de ensino mantém disponiveis 0s servi¢os que 3.84 0,93
os alunos desejam.
Minha instituicdo de ensino esforca-se para manter os registros

CO5 . ; ST 4,00 0,99
financeiros, dados pessoais e historico escolar sem erros.

CcOo Confianca 3,76 0,89

RP1 Os empregados, dla minha instituicdo de ensino tém condicfes de 3.01 0,96
sanar nossas davidas.

RP2 @) comporta_lmerjto dos funmonanos da instituicdo de ensino onde 3.86 1,00
estudo me inspira confianga.
Eu me sinto seguro em assistir as aulas, pagar mensalidade, fazer

RP3 R . 3,97 0,99
provas, trabalhos e frequentar a instituicdo de ensino onde estudo.

RP4 Qs empre_gados da minha instituicdo de ensino estdo sempre 3.79 1,05
disponiveis a nos atender.
Os empregados da minha instituicdo de ensino prestam

RP5 informag@es corretas sobre 0s prazos em que 0S Servicos serao 3,87 0,99
realizados.

RP6 Qs empre_gados da mlnha} mstltw,(;a}o de ensino estdo sempre 3.82 1,00
disponiveis para sanar minhas duvidas.

RP7 A minha instituicdo de ensino presta atendimento personalizado 3.59 1,10
aos alunos.

RP8 Os e_m_pregados da minha instituicdo de ensino s&o sempre 3.82 1,03
cordiais.

RP9 Os empregados da minha instituicdo de ensino sempre sdo cordiais 3.86 1,00
ao telefone.

RP Rela¢cdes Pessoais 3,84 0,86

EM1 A minha instituicdo de ensino nos da atenc¢do individual. 3,73 1,07

EM2 A mmhg instituicdo de ensino tem um horario de funcionamento 3.97 1,01
conveniente para os alunos.
A minha instituicdo de ensino tem funcionérios na quantidade e

EM3 . . ~ 3,72 1,07
com a qualidade necesséria para nos dar atencao pessoal.

EM4 A _ml_nha instituicdo de ensino trata os interesses dos alunos como 355 111
prioridade.

EMS5 A minha instituicdo de ensino entende as necessidades especificas 363 1,08
dos alunos.

EM Empatia 3,73 0,92

(continua)
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Construtos / Variavel Média Desv~|o
Padréo
ST1  Sinto-me bem sobre minha opc¢éo de instituicdo de ensino. 4,17 0,84
ST2  Estou feliz por estudar na minha instituicdo de ensino. 4,15 0,89
ST3 Estou certo de que fiz a coisa certa estudando na minha instituicdo 413 0,87
de ensino.
Se eu tivesse a chance de escolher uma instituicdo de ensino para
ST4 . A : 3,84 1,06
estudar novamente, eu escolheria a mesma instituicdo de ensino.
ST5 Ter gscolhldo estudar na minha instituicdo de ensino foi algo 413 0.84
inteligente.
ST6 Est(_)u satisfeito com minha decisdo de estudar nesta instituicdo de 413 0.86
ensino.
ST Satisfacdo do Aluno 4,10 0,79

Fonte: Dados da pesquisa

Os dados apresentados na Tabela 2 mostram equilibrio nas médias dos
construtos e tendendo a concordancia. Também em todos os construtos os desvios
padrdo sdo tais que, embora mostrem uma certa variacdo entre os respondentes, as

percepcdes oscilam de uma tendéncia a neutralidade e a total concordancia.

O construto de Satisfacdo do Aluno é o que apresenta média superior a 4
(concordéancia). Enquanto isso, a Empatia possui a menor média, porém também
tendendo a concordancia. H4 que destacar que em nenhum caso, foi apurada uma

percepcao de variavel que tenda a neutralidade ou a discordancia.

Ha, no entanto, alguns casos de médias menores com maiores desvios
padrdo entre variaveis que indicam que em alguns casos pontuais ha uma tendéncia
a discordancia por parte dos respondentes. Esse é o caso, por exemplo, da variavel
EM4 de Empatia (“A minha instituicdo de ensino trata os interesses dos alunos como

prioridade’), com média 3,55 e desvio padréo de 1,11.

No construto de Qualidade Percebida, destacam-se as caracteristicas de
utilidade (QP4: M = 4,19; DP = 0,78) e confiabilidade do ensino (QP5: M = 4,17; DP
= 0,79). Ja no construto de Valor Percebido, médias e desvios padrdo estdo muito

préoximo para todas as variaveis.
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O construto Confianca (M= 3,76; DP = 0,89) tende a concordancia, porém
com variabilidade de respostas (ha variaveis com desvios padrédo superiores a 1,00),
mostra que as percepcdes dos alunos em relacdo a responsabilidade e
compromisso com datas, prazos e promessas feitas, embora avaliadas
positivamente, tém vozes com opinides divergentes, mas nos casos mais criticos

tendendo a neutralidade. Essa é mesma tendéncia do construto Relacbes Pessoais.

Com relacéo ao construto Empatia (M= 3,72; DP = 0,92), o destaque se da na
variavel EM5 (“A minha instituicdo de ensino trata os interesses dos alunos como
prioridade”), com média de 3,55 e desvio padrao de 1,11. Isso € um alerta que parte
dos alunos podem estar entendendo que os interesses da instituicdo estdo acima
dos interesses deles. Isso pode indicar a necessidade de um atendimento mais
exclusivo e atencioso, servindo a interesses e necessidades mais especificas dos

alunos e, portanto, uma prioridade a ser dada nas IES.

Por fim, percebe-se que o construto Satisfacdo teve a maior média (4,10),
acima da linha de concordancia e superior a todos os construtos que supostamente
0 antecedem. Isso é, de certa forma, contra intuitivo, embora esteja alinhado com as
médias e desvios padrdo dos demais construtos. Isto denota que alunos tendem a
satisfacdo com os servicos prestados pelas IES, o que pode gerar fidelizagcdo tanto
em termos da conclusdo do curso, quanto na continuidade dos estudos em niveis de
pés-graduacdo, e mesmo indicacdo da IES a amigos e parentes, o que é fator

essencial para o progresso e crescimento das IES. Este é um fator que faz

ressonancia com a literatura.

A Tabela 3 apresenta as correlagbes de Pearson entre 0s construtos
estudados. As correlagbes enquadram-se entre moderadas (11 casos) e fortes (4

casos), 0 que nao inviabiliza os modelos utilizados.
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Tabela 3: Correlacdes entre as variaveis dos modelos

Construtos Satisfacdo Empatia Valor Confianca Qualidade Relac8es
Percebido Percebida Pessoais
Satisfacao 1.00
Empatia 0.57 1.00
Valor Percebido 0.62 0.52 1.00
Confianca 0.62 0.80 0.57 1.00
Qualidade Percebida 0.75 0.63 0.67 0.68 1.00
Relacdes Pessoais 0.60 0.87 0.54 0.84 0.65 1.00

Fonte: Dados da pesquisa.

4.4 REGRESSAO LINEAR MULTIPLA

Nesta etapa, procurou-se identificar os fatores significantes para explicar as
variaveis dependentes Empatia e Satisfacdo do Aluno. Os resultados encontram-se

nas Tabelas 4 e 5, respectivamente.

Tabela 4: Regressao linear multipla para variavel dependente empatia

Construto Coeficiente  Desvio  Estatistica p-valor Intervalo de
Empatia Padréao t Confianca 95%
Robusto

Qualidade Percebida 0.05 0.03 1.72 0.08 -0.00 0.12
Valor da Percebido 0.02 0.02 0.88 0.38 -0.03 0.07
Confianca 0.18 0.04 4.45 0.00 0.10 0.26
Relacbes Pessoais 0.72 0.04 17.72 0.00 0.64 0.81
Constante - 0.09 0.08 -1.11 0.26 - 0.27 0.07

Fonte: Dados da pesquisa.

Obs.:

-R2=0,70

- Estatistica F (5, 911) = 376,72

- Prob. >F=0,00

Tabela 5: Regresséo linear multipla para variavel dependente satisfagcao do aluno

Construto Coeficiente Desvio Estatistica p-valor Intervalo de
Satisfacédo do Aluno Padréo t Confianca 95%
Robusto

Qualidade Percebida 0.39 0.03 10.08 0.00 0.32 0.47
Valor Percebido 0.41 0.02 14.28 0.00 0.35 0.47
Confianca 0.05 0.39 1.44 0.14 -0.02 0.13
RelacBes Pessoais 0.07 0.51 1.39 0.16 - 0.02 0.17
Empatia -0.01 0.39 -0.42 0.67 -0.09 0.06
Constante 0.48 0.09 5.21 0.00 0.30 0.66

Fonte: Dados da pesquisa.

Obs.:

-R?2=0,79

- Estatistica F (4, 912) = 684,37
- Prob. >F=0,00
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A regressdo mostrou que a Confianca e as Relacdes Pessoais séo
significantes em relacdo ao construto Empatia, enquanto a Qualidade Percebida e o

Valor Percebido séo significantes em relagdo ao construto Satisfacdo do aluno.

Verifica-se, também, que o R2? (indice que acusa 0 quanto as variaveis
independentes explicam o comportamento da variavel dependente) resultou em 0,70
na regressdo com variavel dependente Empatia. Isso quer dizer que 70% da
variacdo da Empatia do aluno a instituicdo de ensino nas modalidades EaD e
presencial sdo explicados pelos construtos utilizados, embora apenas Confianca e

Relacfes Pessoais tenham sido significantes.

Com relacao a regressao cuja variavel dependente € a Satisfacao do Aluno, o
R2 resultou em 0,79. Isso quer dizer que 79% da variacdo da Satisfacdo do Aluno
com a instituicdo de ensino nas modalidades EaD e presencial € explicado pelos
construtos utilizados, embora apenas Qualidade Percebida e Valor Percebido

tenham sido significantes.

4.4 DIFERENCAS DE PERCEPOES ENTRE ALUNOS DE CURSOS
PRESENCIAIS E EAD

Houve diferencas entre os grupos — alunos de cursos presenciais e EaD,
conforme € indicado nas Tabelas 6 e 7, respectivamente em relacdo a Empatia e a
Satisfacdo do Aluno. Observamos que a hipétese nula da igualdade de médias é
rejeitada, ou seja, h& indicios de percep¢cbes diferentes entre os grupos. Os
resultados mostram que alunos de EaD tendem a valorizar a empatia e ficar mais

satisfeitos com o curso do que os alunos de cursos presenciais.



Tabela 6: Diferencas de percepcfes de alunos presenciais e EaD quanto a empatia

Grupo Observacbes Média Erro do Desvio Intervalo de
Desvio Padréo Confianca 95%
Padréo
Presencial 390 3.34 0.04 0.97 3.24 3.43
EaD 527 4.01 0.03 0.76 3.94 4.07
Total 917 3.72 0.03 0.92 3.66 3.78
Diferenca de média - 0.66 0.05 -0.78 - 0.55
Fonte: Dados da pesquisa.
Obs.:
-Testt=-11,62

- Graus de liberdade = 915
- Ho: Média Presencial — Média EaD =0
- Ha: Média Presencial — Média EaD # 0 — p-valor = 0,00

Tabela 7: Diferencas de percepgdes de alunos presenciais e EaD quanto a satisfagao

Grupo Observacbes Média Erro do Desvio Intervalo de
Desvio Padréo Confianca 95%
Padréo
Presencial (0) 390 3.95 0.04 0.88 3.87 4.04
EaD (1) 527 4.19 0.30 0.70 4.13 4.25
Total 917 4.09 0.02 0.79 4.04 4.14
Diferenca de média -0.23 0.05 -0.34 -0.13
Fonte: Dados da pesquisa.
-Testt=-4,57

- Graus de liberdade = 915
- Ho: Média Presencial — Média EaD =0
- Ha: Média Presencial — Média EaD # 0 — p-valor = 0,00



Capitulo 5

5 DISCUSSAO

Dentro do atual contexto brasileiro do marketing de relacionamento no
seguimento educacional, onde segundo o Censo 2017, o numero de matriculas em
cursos de graduacao a distancia cresceu cerca de dezoito vezes mais que 0 ensino
presencial (INEP, 2017), a analise dos dados indica que os construtos Confianca e
Relacbes Pessoais foram significantes quando relacionados ao construto
Empatia. Estes resultados estdo alinhados aos de Tanford e Baloglu, (2013), em
gue a confianca e o comprometimento emocional foram considerados componentes
essenciais para o cultivo de clientes realmente fiéis, sendo esses dois antecedentes

intimamente relacionados (TANFORD; BALOGLU, 2013).

Nossos resultados também se alinharam aos resultados de Bergamo et al.
(2012). Estes revelaram que a variavel confian¢ca tem sua importancia elevada pela
sua influéncia positiva no comprometimento emocional do cliente aluno. Na amostra
utilizada como apoio para a pesquisa dos referidos autores, a confianca influencia a

qualidade percebida e o comprometimento emocional.

Gambarino e Jhonson (1999) e Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)
igualmente perceberam que existe forte influéncia do construto confianca nos
desejos de atuais e futuras compras do consumidor. No entanto, os resultados
revelaram uma rejeicao a hipétese 1, uma vez que apenas 0s construtos confianca e
relacbes pessoais tiveram relagao positiva com a empatia, rejeitando assim o valor

percebido e qualidade percebida.


https://www-sciencedirect.ez159.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0278431917303936?via%3Dihub#bib0330
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A analise dos dados também indica que a qualidade percebida e o valor
percebido foram significativos em relacdo a satisfacdo do aluno. Esta consideracao
faz ressonancia com a pesquisa de Bergamo et al. (2012), em que demonstraram
gue a variavel de maior forca é a qualidade percebida pelos clientes-alunos sobre os
servicos da instituicdo. Isso também se coaduna com o que Martin et al. (2015)
indicaram: o valor percebido foi relevante para o estudo do apoio aos alunos em
instituicbes de ensino superior presencial e tradicdes e rituais universitarios. Ja
Balmer e Liao (2007) argumentaram que a forca da identificacdo do aluno com a
marca corporativa esta relacionada a comunidade da marca corporativa, ou seja, 0s
estudantes acreditam que € importante pertencer a uma comunidade de marca

distinta.

Uma revisdo sistematica da literatura identificou alguns resultados
concordantes relacionados aos antecedentes e consequentes da satisfacdo no
ensino superior. Estudos na Roménia (MUNTEANU et al., 2010), Emirados Arabes
Unidos  (WILKINS; STEPHENS; BALAKRISHNAN, 2013) e Arménia
(MARTIROSYAN, 2015) observaram um relacionamento significativo e positivo entre

o curriculo de um curso e a satisfacao dos alunos.

Os resultados também corroboram com Dorai e Varshney (2012), que
relataram que niveis mais altos de valor percebido tém um efeito positivo
significativo na satisfagdo do cliente. Os resultados ainda se alinharam aos
achados de Martin et al. (2015). Eles relataram que o valor percebido é relevante
para o estudo do apoio aos alunos em instituicdes de ensino superior e tradicdes e

rituais universitarios (MARTIN et al., 2015).

Os resultados nao foram concordantes com os de Bergamo et al. (2012) em

relacdo a variavel confianga, ja que esses autores indicaram que a confianca possui


https://www-emeraldinsight-com.ez159.periodicos.capes.gov.br/doi/full/10.1108/JPMD-05-2017-0040
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uma associacdo positiva com a satisfacdo do cliente-aluno. A confianca nao foi
significativa quando relacionada a satisfacdo. Rejeita-se, portanto, a hipotese 2, uma
vez que somente o valor percebido e a qualidade percebida tiverem relacéo positiva

com a satisfacao.

Uma vez que a qualidade percebida e o valor percebido tem impacto direto na
satisfacdo dos alunos, gestores de instituicbes de ensino superior devem ficar
atentos e trabalharem para que estes fatores se transformem em valores e asim
continuem influenciando positivamente o relacionamento entre alunos e equipe das

instituicbes de ensino superior.

Percebe-se, por meio dos resultados do teste t, que a empatia teve média
superior no ensino EaD (M = 4,01; DP = 0,76) comparado ao ensino presencial (M =
3.34; DP = 0.97). Quando fala-se de satisfacédo, temos o0 mesmo resultado em voga.
Médias maiores para o EaD (M = 4,19; DP = 0,70) comparado ao presencial (M =
3.95; DP = 88). Isso mostra uma forca ao crescimento cada vez maior do ensino na
modalidade EaD, o que vem ocorrendo de fato longo dos anos, conforme mostramos

através dos dados do INEP.

Esperava-se que as médias do ensino presencial fossem maiores, por alguns
motivos, dentre eles destaca-se 0s contatos pessoais, como a presenca fisica a do
professor em sala de aula e o atendimento olho no olho com os funcionéarios das
IES. Entretanto a tecnologia esta se sofisticando tanto que estd permitindo aos
alunos considerarem aulas virtuais com igual equivaléncia das aulas presenciais.
Isso € consonante a esta geracdo milénio, ou geracao Y, que se trata de nativos
virtuais. Ela tem como principais caracteristicas a apreciacdo da liberdade e da
velocidade (TAPSCOTT, 2009; GOMES; TREVISAN; VELOSO; SILVA, 2013), além

de preferir esquemas mais flexiveis de trabalho, com objetivo de terem tempo para
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se dedicarem aos objetivos pessoais (TWENGE; CAMPBELL; HOFFMAN, 2010). A

flexibilidade do EaD tem chamado atencéo desta geracdo nascida na tecnologia.

Em suma, com os resultados encontrados aceitam-se as hipotese 3a e 3b de
que ha diferenca de percepcdes quanto a empatia e a satisfacdo dos alunos nas

modalidades presencial e EaD.



Capitulo 6

6 CONCLUSAO

O principal objetivo deste estudo foi avaliar os fatores antecedentes da
satisfacdo de alunos em cursos presenciais e a distancia em instituicbes de ensino
superior. Adicionalmente, como objetivo especifico, procurou-se verificar se ha
diferencas de percepc¢des quanto a empatia e a satisfacdo entre alunos de cursos

presenciais e a distancia.

Os resultados revelaram que os fatores que antecedem empatia em cursos
presenciais e EaD de Instituicdes de Ensino Superior sdo a confianca e as relacées
pessoais. Com relacdo a satisfacdo do aluno, foram significantes os construtos da
qualidade percebida e do valor percebido. O que de certa forma surpreendeu foi ndo
ter sido evidenciado com a amostra utilizada diferencas de percepcdes com relacéo
a empatia e a satisfacao entre alunos de cursos presenciais e a distancia. Com isso,
conforme visto rejeitou-se as hipoteses 1 e 2.

Uma das principais diferencas entre o ensino presencial e o EaD é a presenca
fisica do professor. Os resultados indicaram haver diferenca de percepcfes quanto a
empatia e a satisfacdo dos alunos, logo pode-se aventar a possibilidade de que a
presenca fisica do professor ndo esteja levando a um relacionamento diferenciado
com o0s alunos ou mesmo que 0s tutores ou professores de cursos em educacao a
distancia tém sido mais bem sucedidos no processo de estabelecer a empatia com
os alunos. Como, no entanto, a empatia ndo se mostrou significante na relacdo com
a satisfacdo, apontam-se outras razfes ligadas a qualidade percebida e ao valor
percebido como fatores que contribuem para que o aluno de cursos em EaD sintam-

se mais satisfeitos. Com isso, pode-se supor um futuro cada vez mais promissor
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para cursos com base em ambientes virtuais de aprendizagem. Com isto, conforme
visto, aceitou-se a hipotese 3a e a hipbtese 3b.

Este estudo contribui para o campo do marketing, especificamente, para o
segmento educacional, aplicado ao ensino superior, pelas evidéncias obtidas dos
principais fatores que compdem a empatia e a satisfacdo dos alunos de ensino
superior, além da indicacdo de existéncia de diferentes comportamentos entre 0s
grupos de alunos de cursos superiores presenciais e de EaD. Destaque-se que a

satisfacdo dos alunos é tarefa dificil para uma IES, notadamente ao longo prazo.

Em um passo além, estudos voltados a satisfacdo de estudantes no ensino
superior podem ser importantes indicadores para gestores de instituicdes de ensino
superior, pois ajudam administradores das IES a tomar decisdes, especialmente no
que diz respeito a definicAo de prioridades para selecionarem programas
apropriados que promovam, estabelecam, desenvolvam e mantenham
relacionamentos de longo prazo bem-sucedidos com alunos atuais e antigos,
possibilitando a atracdo de novos clientes estudantes e atendendo as suas

expectativas.

Uma das limitagGes deste estudo foi o fato da pesquisa ser feita com alunos a
partir do terceiro e quarto periodo. Estes alunos poderao sofrer alguns percalcos ao
longo da caminhada em direcdo ao diploma de ensino superior. Tais percal¢os
poderdo fazé-los desistir ou mesmo terem uma percepc¢ao diferente a respeito da
IES. E importante ressaltar que o foco deste estudo foram instituicdes de ensino
superior de forma geral, sem separar particulares e publicas, fato que pode ser
gerador de algum viés na empatia e satisfacdo. Outra limitacdo foi o dificil acesso

aos estudantes EaD, principalmente no inicio da pesquisa.
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Para trabalhos futuros pode-se pesquisar apenas alunos que estiverem nos
dois ultimos semestres. Pode-se pesquisar também alunos que ja teriam se formado
e voltaram a mesma instituicdo para cursar uma pos-graduacdo. Outra sugestao
seria diferenciar alunos de universidades publicas das privadas e fazer uma
comparacdo de meédias. Ainda, podem ser aventadas novas dimensdes que

impactem a satisfacdo dos alunos de cursos superiores.
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