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Resumo: O presente trabalho foi realizado com o objetivo de desenvolver uma escala de
avaliacdo de qualidade percebida e atitudes e intencbes comportamentais de estudantes de
escolas de inglés em Belo Horizonte, Minas Gerais. Para tanto, foi realizado levantamento do
tipo survey, de natureza descritiva, com base em um corte transversal, com varidveis
quantitativas. Alem disso, esta pesquisa foi feita por meio de questionario estruturado, com uso
de escala do tipo Likert adaptada para 11 pontos, totalizando 366 questionarios validos
coletados por meio da técnica de amostragem denominada bola-de-neve. Os resultados obtidos
sugerem que a qualidade percebida pelos estudantes de escolas de inglés em relacdo aos
servigos prestados e produtos oferecidos € um construto multidimensional que pode ser
avaliado com base nos seguintes fatores: professores, infraestrutura, biblioteca, qualidade dos
servigos, organizacao administrativa e comunicacdo, funcionarios e atendimento, ambiente da
escola, método de ensino, atividades extras, rapidez no aprendizado, marca e tradicéo, status e
endosso social e acessibilidade e comodidade oferecida. A qualidade percebida global
apresentou elevada capacidade preditiva em relacdo a satisfacdo e este construto que, por sua
vez, mostrou impactos elevados sobre a preferéncia, a propensao a lealdade, o orgulho e a
comunicacdo boca a boca/recomendacdo. Além disso, constatou-se que o pre¢o ndo impacta
diretamente na satisfacdo, mas apenas por meio do valor percebido.

Palavras-chave: Comportamento. Escala. Atitudes.

1. Introducéo

A realidade das escolas de idiomas remonta a um passado historico baseado na
necessidade que as pessoas possuem de se comunicar, de estabelecer conexdes e
relacionamentos desde os primdrdios. Conforme Thayer (1972) e Schuler (2004), o
relacionamento humano est4d pautado na comunicacdo, iniciada desde seu nascimento e
imprescindivel para sua existéncia. A comunicacdo pode ser definida como um processo
inerente a existéncia humana, a sua evolucdo, crescimento e as transformacdes de todos os
sistemas vivos, sejam comunidades, organizacdes ou grupos de pessoas, além de fundamental
na interacdo com o ambiente (THAYER, 1972). Desta forma, Schuler (2004) e Thayer (1972)
reforcam que o ato de se comunicar esta diretamente ligado a troca de informacdes, ideias e
pensamentos por meio de mecanismos como a fala, a escrita e simbolos por duas ou mais
pessoas que atuam como emissores e receptores de mensagens diversas, reforcando ainda o
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conceito proposto por Mattelart e Mattelart (2011), que afirmam que a comunicagdo é um ato
imprescindivel na integragédo das sociedades humanas.

No entanto, ainda que modernos e eficientes mecanismos de comunicacdo sejam
amplamente difundidos por todo o mundo, é e sempre foi latente a necessidade de
universalizacdo de uma lingua comum para transmissdo do grande fluxo de informacbes que
circulam diariamente entre as nacdes, com finalidades diversas e relevantes. Logo, uma lingua
comum haveria de ser definida a fim de padronizar a comunicacao entre diferentes povos.

Em virtude da relevancia historica do Reino Unido e sua ampla atuacdo e dominio
colonialista em diversas partes do mundo, a lingua inglesa passa a ser, portanto, um dos idiomas
universalmente falados na comunicacdo entre paises. Além disso, esse processo de
universalizagdo da lingua inglesa esta diretamente relacionado ao historico de supremacia
econémica dos Estados Unidos da Ameérica, cuja lingua patria é o inglés, corroborando ainda
mais com a definicdo do referido idioma para universalizacdo da comunica¢do em todo o
mundo. A partir deste contexto, o idioma inglés passou a ter grande relevancia ndo somente no
cenario comercial e econdmico mundial, e tornou-se, também, condi¢do imprescindivel para a
competitividade de profissionais do mundo moderno que desejam ingressar, manter-se e
desenvolver-se no mercado de trabalho, aptos a se comunicarem facilmente no referido idioma.
E em resposta a essa grande necessidade e exigéncia por parte do mercado em relacéo a fluéncia
do idioma inglés, ascendem competidores por este mercado em todo o Brasil a fim de atender
a essa demanda latente.

Silva (2005) destaca o exponencial crescimento que as escolas de inglés em modalidade
presencial vém atingindo na cidade de Belo Horizonte, cujos dados demonstram o movimento
estratégico de expansdo das redes educacionais com intuito de se manterem atuantes e
competitivas neste mercado.

A fim de retratar a realidade do mercado no ano de 2004, Silva (2005) realizou
levantamento da quantidade de escolas de inglés na cidade de Belo Horizonte. A TAB. 1 a
seguir demonstra 0 numero de escolas existentes em Belo Horizonte comparativamente em
2004 e 2012, que busca demonstrar a quantidade de escolas existentes nos referidos anos e
demonstrar a evolugéo do setor em Belo Horizonte nesse intervalo de tempo.

Tabela 1 — Instituicdes de ensino de idiomas em Belo Horizonte em 2004 e em 2012

2004 2012

Escolas de Idiomas NUmero de Escolas  Escolas de Idiomas Numero de Escolas
Berlitz 1 Berlitz 1
Brasas 3 Brasas 3
CCAA 9 CCAA 9
CNA 3 CNA 3
Cel-lep 1 Cel-lep 1
Cultura Inglesa 6 Cultura Inglesa 12
Fisk 3 Fisk 8
ICBEU 1 ICBEU 1
Number One 21 Number One 34
Skill 3 Skill 1
Wisdom 5 Wisdom

Wizard 7 Wizard 13
Yazigi 4 Yazigi 2
Greenwich 3 Greenwich
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GreenSystem 1 GreenSystem

Greenway 5 Greenway 1
Luziana Lanna 13 Luziana Lanna 15
MAI English 3 MAI English 9
UPTIME NC* UPTIME 6
Park Idiomas NC* Park Idiomas 7
The Best NC* The Best 5
Inglés e Cia NC* Inglés e Cia 9
Rizvi NC* Rizvi 3
Outras escolas 76 Outras escolas 89
TOTAL GERAL 168 TOTAL GERAL 241

Legenda: *NC = ndo constava relacionada na pesquisa de Silva (2005).
Fonte: adaptado de Silva (2005) com base nos dados do Guiatel.

Ainda hoje é possivel verificar grande pulverizacdo de escolas pela cidade de Belo
Horizonte e que muitas delas optaram pela estratégia de expansdo para competicdo neste
mercado. Nota-se, pelos nimeros expostos na TAB. 1, que o mercado cresceu de forma
consideravel e foi marcado pelo aumento do nimero de escolas, além do surgimento e
fortalecimento de diversas marcas que ja existiam ou passaram a existir nesse intervalo de
tempo, embora algumas das marcas listadas tenham deixado de existir em Belo Horizonte.

Desta forma, o problema da presente pesquisa fundamenta-se no fato de que a
manutencgéo de estudantes em escolas de inglés depende da percepcdo de qualidade que eles
possuem quanto aos produtos oferecidos e servigos prestados, bem como das suas atitudes e
inten¢Bes comportamentais em relagéo a elas.

O presente estudo possui como objetivo geral desenvolver e validar uma escala de
avaliacdo da qualidade percebida e das atitudes e intengdes comportamentais de estudantes de
escolas de inglés em Belo Horizonte, sendo que apresenta, ainda, os seguintes objetivos
especificos: identificar as percepcdes de qualidade, apurar o valor percebido e levantar a
satisfacdo dos estudantes em relacdo as escolas em que estdo matriculados, além de detectar as
percepcOes dos estudantes das escolas em relacdo ao preco praticado, estabelecer atitudes e
intengdes comportamentais, e, por fim, identificar os impactos da qualidade percebida, do valor
percebido e do preco sobre a satisfacdo dos estudantes em relacdo a estas escolas.

Como método do presente estudo, optou-se pelo levantamento do tipo survey, de natureza
descritiva, com base em um corte transversal, com variaveis quantitativas. Além disso, esta
pesquisa foi realizada por meio de questionario estruturado, com uso de escala do tipo Likert
adaptada para 11 pontos, totalizando 366 questionarios validos coletados por meio da técnica
de amostragem denominada bola-de-neve.

Nesse sentido, o presente trabalho tem por objetivo compreender o comportamento “pds-
compra” dos estudantes das escolas de inglés presenciais de Belo Horizonte, ou seja, quais sdo
suas atitudes e intengfes comportamentais em relacdo as escolas em que estdo atualmente
matriculados, ndo contemplando as modalidades de ensino de idiomas a distancia. Este estudo,
portanto, busca desvendar a situagdo presente do estudante, e ndo as situacdes de escolha prévia
ou evasdo das referidas escolas, buscando responder a problemas cientificos e gerenciais.

Sob o ponto de vista gerencial, a relevancia do presente estudo reside da contribuigéo e
no fortalecimento de subsidios para a tomada de deciséo e orientagédo estratégica de gestores e
administradores do ramo de ensino presencial de inglés em diversas partes do pais, no tocante
ao comportamento de seu publico alvo. Sob o ponto de vista cientifico, o referido estudo
apresenta contribuicdes inéditas no uso de construtos e suas relagdes de forma inovadora, como
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orgulho e preferéncia de compra, contribuindo com literaturas ja disponiveis acerca do tema e
que ainda ndo abordaram tais relevantes relacées.

2. Comportamento do Consumidor

Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 29) definem o comportamento do consumidor como
“as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que
resultam em decisdes e agdes, como comprar e utilizar produtos e servigos, bem como pagar
por eles”. Kotler (2005, p. 122) ainda descreve que a area do comportamento do consumidor
“estuda como os individuos, os grupos e as organizacdes selecionam, compram, utilizam e
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer as suas necessidades e
desejos”.

Cobra (2005) e Silk (2006) afirmam que estudar e conhecer o comportamento do
consumidor € conhecer os fatores que determinam a compra do individuo e, portanto, podem
ser a chave para a vantagem competitiva das organizacdes (OLIVEIRA et al., 2008).

Estudar e desvendar o comportamento do consumidor é buscar conhecer 0os meandros
que envolvem o processo de selecdo, compra, uso e descarte de produtos, servicos e
experiéncias na busca das necessidades e desejos que as pessoas e Qrupos possuem
(HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007; SOLOMON, 2011).

De acordo com Ceribeli (2015), o consumidor ndo toma a decisdo de comprar um produto
ou usufruir de um servico de forma aleatdria. Ao contrario, o consumidor opta pela compra de
algum produto ou servico partindo de uma necessidade ou desejo que visa a solucionar algum
problema rotineiro que o leva ao consumo de produtos de diversas naturezas e variedades.
Quando deparado com um processo de compra, o consumidor nao decide pelo ato de comprar
isoladamente, mas leva em consideracdo uma série de associacfes e experiéncias anteriores
que o munem de informacdes capazes de influenciar no processo da compra. Na busca por
preencher essa lacuna deste estado de caréncia, as organizacdes devem conhecer essas
necessidades e desejos a fim de desenvolverem as estratégias de marketing adequadas e
eficazes para que o comportamento do consumidor seja influenciado de forma positiva e
socialmente desejavel (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Ainda assim, ndo somente os fatores ambientais influenciam o comportamento do
consumidor, mas sua decisdo de compra esta baseada inicialmente na identificagdo de uma
caréncia que desperta necessidade ou desejo em supri-la. No intuito de compreender essa
dindmica, Blackwell, Miniard e Engel (2005), Kotler e Keller (2006), Mowen e Minor (2003),
Karsaklian (2004) e diversos autores da area discorrem acerca do processo decisorio de compra
do consumidor e perpassam desde o reconhecimento da necessidade até o descarte final, ciclo
no qual o presente estudo se embasa.

3. Modelo Teorico de Atributos Relacionados a Qualidade Percebida e Atitudes e
Intengdes Comportamentais do Consumidor em Relacgéo as Escolas de Inglés

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), para estudar o comportamento de
compra do consumidor é imprescindivel que seja desenvolvido um modelo, isto é, uma réplica
do fenbmeno que se deseja representar, incluindo as variaveis necessarias para explica-lo e
suas inter-relacfes. Assim, desenvolveu-se na presente pesquisa, um modelo tedrico para a
analise do processo de decisdo de compra dos consumidores de escolas de inglés em Belo
Horizonte, conforme descrito na Figura 1.
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Figura 1 — Modelo hipotético da pesquisa
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Fonte: elaborado pelos autores

O processo de decisdo de compra dos consumidores de escolas de inglés passa pelo
reconhecimento da necessidade de compra, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas
pré-compra, decisdo de compra, compra e avaliacdo pos-compra (BLACKWELL, MINIARD
E ENGEL, 2005). E nesta Gltima fase, avaliacio pds-compra que, segundo Blackwell, Miniard
e Engel (2005) e Kotler (2005), o consumidor experimenta a sensagdo de satisfagcdo ou
insatisfacdo, ja que ¢ a fase que precede a experimentacdo do produto ou servico adquirido.

Tal processo é influenciado por fatores sociais, pessoais, culturais e psicoldgicos, além
de diversos atributos de percepcdo de qualidade e atitudes e intencBes comportamentais que
este consumidor apresenta em relacdo as escolas onde estdo atualmente matriculados, que
consolidam a percepcao deste consumidor quanto a qualidade percebida global, a satisfacao e
a relacdo do preco pago pelos servigos obtidos.

Cobra (2005) e Solomon (2011) afirmam que a satisfacdo de um consumidor € construida
por meio da qualidade e valor que estdo atrelados a um bem ou servico e que s&o repassados a
ele. Para Kotler (2005), Laran e Espinoza (2004), Marchetti e Prado (2004) e Hoffman et al.
(2010), a satisfacdo e baseada na sensagdo de contentamento ou decepcdo experimentada por
um consumidor, que é fruto da comparacdo que este faz entre o resultado percebido de um
produto ou servico e suas expectativas anteriores existentes.

J& a qualidade, segundo Cobra (2005), é tudo aquilo o que o cliente percebe na aquisicéo
de um bem ou na contratacdo de um servico e que esta percepcao de qualidade € baseada na
juncéo de processos objetivos e subjetivos. Silva Leite e Gongalves Filho (2007) sugerem que
a qualidade pode ser percebida pelo consumidor sob a perspectiva da qualidade do produto ou
da qualidade do servico. E afirmam, ainda, que a qualidade do produto esta relacionada aos
atributos do produto fisico, enquanto a qualidade dos servigos esta relacionada a “associagao
interativa entre os clientes e os elementos do servi¢o, como, por exemplo, 0 comportamento
dos funcionarios da empresa” (SILVA LEITE; GONCALVES FILHO, 2007, p. 182-183).

Quanto ao valor percebido, conforme Cobra (2005), a construcdo do conceito de valor
para 0 consumidor parte de experiéncias anteriores positivas vividas por ele e estas, por sua
vez, compdem um sistema interconectado de atributos e aspectos relacionados que se
sobrepdem e se combinam. No tocante aos atributos de servico, o cliente percebe atributos de
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natureza intrinseca e de natureza extrinseca (COBRA, 2005). Desta forma, embora o valor
percebido por um cliente seja marcado por subjetividade e julgamento pessoal do consumidor,
o valor econdmico e monetario de um produto ou servigo impacta sobremaneira em seu
comportamento e atitudes relacionadas a determinada marca ou organizacgéo (SILK, 2006).

As atitudes concernem aos comportamentos e condutas esperados do consumidor ao
iniciar a cadeia das etapas do consumo relacionadas aos produtos ou servigos pelos quais
reconheceram necessidade ou desejo preliminar. Sendo assim, com um leque t&o amplo de
oferta, as marcas mais conhecidas e famosas sdo as que mais merecerdo a preferéncia do
consumidor em relacéo a todas as demais desconhecidas (Aaker, 2015).

A condicdo de satisfacdo do consumidor ndo garante sua lealdade, ainda que conquistar
a condicao total de satisfacdo do consumidor ndo seja uma tarefa facil (COBRA, 2005). Cobra
(2005) e Kotler (2005) afirmam que um cliente extremamente satisfeito e totalmente encantado
pode demonstrar afinidade com a marca e a empresa, fortalecendo, consequentemente, sua
imagem e aumentando as possibilidades de recompras futuras e torna-lo mais propicio a um
comportamento de lealdade e fidelidade (SILVA, et al. 2013; FRANCISCO-MAFFEZZOLLI,
et al, 2013; SILVA; LOPES, 2014). Além disso, de acordo com Costa e Almeida (2007), o
orgulho compBe uma das etapas dos niveis de lealdade identificados nos consumidores, sendo
ele o ultimo nivel de lealdade identificado dentre os cinco descritos por Aaker (2005), a saber:
clientes indiferentes, compradores habituais, clientes satisfeitos, clientes que gostam da marca
e clientes comprometidos. Neste Gltimo nivel, os clientes comprometidos séo descritos como
aqueles que sentem orgulho de fazerem uso da marca ou de terem-na descoberto. Os autores,
portanto, referem que os clientes enquadrados nesse nivel certamente recomendariam a marca
para sua rede de relacionamento.

Outro construto fortemente relevante na composicdo das atitudes do consumidor é a
comunicagéo boca a boca e recomendacdo que, embora ambos apresentem diferentes nuancas,
considera-se, para este estudo, inseridos em uma mesma esfera. De acordo com Solomon
(2011, p. 424) e Libai et al. (2010), a comunicacdo boca a boca ¢ “a informagao sobre produtos
transmitida de individuos para individuos”. Nesse sentido, as recomendagdes que recebemos
por meio do boca a boca tendem a ser mais confiaveis na escolha de um produto ou servigo do
que a recomendacdo obtida por meio de canais de comunicacao e marketing.

Para Soares e Costa (2008), a comunicacdo boca a boca é um dos elementos
comportamentais mais importantes em marketing e no estudo do comportamento do
consumidor. Esta afirmacdo ganha ainda mais robustez a partir das colocacgdes feitas por
Solomon (2011) de que um consumidor insatisfeito pode fornecer uma resposta particular
negativa a organizacdo, promovendo um boca a boca negativo acerca desta em seu ciclo de
convivéncia (familiares, amigos e outros). Essa acdo pode comprometer significativamente a
reputacao da organizagdo no mercado em que atua ja que a propaganda influencia sobremaneira
as atitudes do consumidor em relagéo ao produto ou a marca (SOLOMON, 2011).

Dentre os atributos de qualidade percebida global dos estudantes das escolas de inglés,
no modelo proposto, destacam-se os professores (conhecimento no idioma, excelente didatica,
atualizacdo em relacédo ao idioma, pontualidade, assiduidade, relacionamento com os alunos,
preocupam-se com o aprendizado dos estudantes, estimulam os alunos), a infraestrutura (boa
aparéncia, conforto das salas, possui 0s equipamentos necessarios, infraestrutura adequada), a
biblioteca (qualidade da estrutura da biblioteca e qualidade do acervo), a qualidade dos servigos
e organizacdo administrativa (organizacdo administrativa, servicos de qualidade, interesse na
solucdo de problemas, atende as solicitacfes de forma &gil e eficaz, preocupa-se com a
satisfacdo dos estudantes, preocupa-se em comunicar-se de forma clara, disponibilidade dos
funcionarios para atendimento, coerente entre o que fala e o que faz, cumpre compromissos
firmados, € honesta e transparente), os funcionarios e atendimento (rapidez, eficiéncia,
cordialidade, boa aparéncia, competéncia), 0 ambiente de escola (acolhedor e amigavel, faz
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com que o estudante se sinta na prépria casa, informal, excelente relacionamento entre as
pessoas, possui pessoas simpaticas e legais), 0 metodo de ensino (excelente método, oferta de
cursos personalizados, método permite aprendizado sem “decorar”, flexibilidade de horarios,
horéario de aulas atende as expectativas, vastas atividades de conversagdo), as atividades extras
(atividades extracurriculares, proporciona aplicacao pratica do inglés no dia a dia, estimula o
aprendizado por meio de convidados externos), a rapidez no aprendizado (aprendizado rapido,
oferta de cursos de curta duracdo, auxilia na fluéncia rapida do idioma), a marca e tradicéo
(tradicional no mercado, conhecida, boa reputacdo, famosa, nome reconhecido, marca sélida),
0 status e endosso social (valorizada por amigos e familiares, frequentada por pessoas de
elevado nivel social, confere prestigio, é um lugar que frequentam as pessoas com quem quero
conviver, € chique, local em que estudam pessoas bem-sucedidas) e a acessibilidade e
comodidade oferecidas (excelente localizacdo, fica perto do trabalho, fica perto de casa,
facilidade de acesso, facilidade de estacionamento).

No que tange aos atributos relacionados as atitudes e intencdes comportamentais dos
estudantes, foram analisadas as seguintes variaveis: preco e valor percebido (oferta de cursos
baratos, baixo valor de mensalidade, boa relacdo custo-beneficio, cursos de qualidade
compativel com o valor pago, valores cobrados valem a pena), satisfacdo (atende as
expectativas, satisfacdo, prazer, arrependimento, frustracdo com a decisdo em estudar na
escola, se estivesse matriculado em outra escola estaria mais satisfeito, se pudesse voltar atras
escolheria outra escola), comunicacao boca-a-boca/recomendacao (fala coisas positivas acerca
da escola, estimula pessoas a estudarem na escola, recomenda a escola para terceiros), orgulho
(sente orgulho, sente-se envaidecido, honra em estudar na escola em que estd matriculado,
propensao a lealdade (ndo mudaria de escola mesmo que recebesse uma proposta de outra
escola, sentiria perda se mudasse de escola, considera sua escola a primeira dentre todas as
opcOes, pretende continuar matriculado em sua escola) e preferéncia (vé sua escola como
superior em relacdo as demais, acredita que faz mais sentido permanecer em sua escola do que
mudar para qualquer outra, ndo mudaria de escola ainda que outras oferecessem 0s mesmos
cursos, prefere permanecer na escola mesmo que outras sejam avaliadas tdo boas quanto a sua).

4. Método

A presente pesquisa é essencialmente de natureza descritiva e, na tentativa de responder
aos objetivos propostos, teve como base variaveis quantitativas, além de ter sido realizada com
base em um levantamento do tipo survey, com corte transversal, como descreve Malhotra
(2011). Para a presente pesquisa, a técnica de amostragem utilizada foi ndo probabilistica que,
conforme Malhotra (2011) e Samara e Barros (2002), é baseada na confianca do julgamento
pessoal do pesquisador. Neste caso, a amostra foi obtida por meio da técnica de amostragem
bola-de-neve, em que os respondentes sdo identificados e localizados a partir de redes de
referéncia (COOPER; SCHINDLER, 2001, p. 170). Os estudantes de escolas de inglés
regularmente matriculados em escolas de modalidade presencial em Belo Horizonte, Minas
Gerais, foram tomados como populagdo da pesquisa. Para obter uma amostra significativa
dessa populacgéo, estabeleceu-se uma margem de erro maxima de 5%, considerando um nivel
de confianga de 95%. Os célculos indicaram a necessidade de coletar dados de, pelo menos,
384 individuos, conforme propdem Samara e Barros (2002). Optou-se, entdo, por realizar a
aplicacdo do questionério, instrumento para operacionalizagdo desta pesquisa, com 459
estudantes regularmente matriculados em escolas de inglés.

N&o houve critério especifico para a selecdo dos respondentes, j& que a técnica de
amostragem utilizada para a referida pesquisa foi a “bola-de-neve”, em que a aplicagdo se da
de forma sucessiva e fazendo uso de referéncias. O questionario aplicado fez uso de uma escala
do tipo Likert adaptada para 11 pontos, variando de zero (discordo totalmente) a 10 (concordo
totalmente). O critério para escolha da escala de 11 pontos deu-se conforme vantagens
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apontadas por Malhotra (2011), que afirma ser de facil construcdo e aplicacdo, além de
apresentar rapido entendimento pelos entrevistados, mostrando-se adequada para o tipo de
pesquisa em que se permeia o presente estudo. Tal instrumento foi desenvolvido baseando-se
em diversas variaveis e construtos relacionados a percepcdo de qualidade de atitudes e
intengBes comportamentais dos estudantes das escolas de inglés em relacéo as escolas em que
estdo matriculados, cujos atributos estdo contidos no modelo tedrico da presente pesquisa, de
acordo com a figura 1.

Para a analise dos dados foram realizadas analises multivariadas, destacando-se a
modelagem de equaces estruturais, e métodos como Alfa de Cronbach e discriminante. De
maneira geral, as analises multivariadas se referem a todos os métodos estatisticos que analisam
simultaneamente as multiplas medi¢Ges em cada individuo ou objeto em estudo.

De acordo com Hair et al. (2009), a modelagem de equacbes estruturais € uma
continuidade de algumas técnicas de analise multivariadas, principalmente da analise de
regressdao multipla e analise fatorial. O que a difere das demais técnicas multivariadas é
examinar diversas relacdes de dependéncia ao mesmo tempo, enquanto as demais técnicas sao
capazes de verificar e examinar um Unico relacionamento entre as variaveis de cada vez.

A SEM (Structural Equations Modeling) é também usada para avaliar um conjunto de
relacionamentos de dependéncia que, empiricamente, sdo testados por meio de um modelo que
operacionaliza a teoria (HAIR et al., 2009). Segundo os autores, 0 modelo, portanto, tem como
finalidade a representacdo dos relacionamentos examinados, que é formalizado por meio de
um diagrama de caminhos ou de um conjunto de equagdes estruturais. Conforme Hair et al.
(2009) o modelo estrutural expressa relacfes entre as variaveis dependentes e independentes,
ainda que uma dependente se torne independente quando testadas outras relacGes. As relagoes
propostas sdo demonstradas em uma série de equacdes estruturais para cada variavel
dependente.

Além das analises multivariadas, nessa pesquisa foram procedidas analises exploratéria
dos dados, anélise descritiva dos dados, analise de dados ausentes, analise de outliers, analise
de normalidade dos dados e analise de linearidade dos dados. Tais analises sdo amplamente
discutidas na literatura de estatistica e de pesquisas de marketing.

Os dados quantitativos obtidos foram entdo analisados utilizando os softwares SPSS
17.0, Excel 2007 e SmartPLS. Tais softwares tém sido utilizados no meio académico-cientifico
e empresarial como ferramenta para o procedimento de analises estatisticas, particularmente
no caso de estatisticas multivariadas, como se caracteriza a presente pesquisa.

5. Resultados e discusséo

A presente analise foi estruturada considerando-se a necessidade de responder ao
objetivo proposto de desenvolver e validar uma escala de avaliagdo da qualidade percebida e
das atitudes e intengbes comportamentais de estudantes de escolas de inglés em Belo
Horizonte.

A FIG. 2 a seguir ilustra o teste realizado do modelo proposto pela pesquisa. A “qualidade
percebida global” € um construto de segunda ordem reflexivo, composto de 12 subdimensdes.
A subdimensdo de maior carga foi a "método de ensino" e a de menor carga foi a "biblioteca".
Logo, os dados da pesquisa permitem inferir que o atributo de qualidade de maior peso para o
estudante é o método de ensino, enquanto o de menor peso é a biblioteca.

Em um primeiro momento, foi verificado o Outer Model dos construtos de primeira
ordem. Apds garantir que 0s mesmos sdo validados e confiaveis, os construtos que compdem
a segunda ordem denominada “qualidade percebida global” foram transformados em varidveis
para, entdo, testar o seu Outer Model. O relatério dos resultados foi, entdo, dividido dessa
forma.

Revista da Micro e Pequena Empresa, Campo Limpo Paulista, v.10, n.1, p. 44-62, 2016
ISSN 1982-2537



Revista da Micro e Pequena Empresa
FACCAMP www. faccamp.br/revistampe

A TAB. 2 apresenta o resultado da validade convergente, com base no método de
Bagozzi, Yi e Philips (1991) para as variaveis dos construtos do modelo. A significancia das
cargas, inferiores a 1%, indicam que todas as variaveis tém validade convergente com o
construto. As cargas padronizadas das varidveis sdo positivas e estdo entre 0,52 e 0,98,
indicando expressiva relagdo com préprio o construto.

Tabela 2 — Avaliacao da validade convergente dos construtos de primeira ordem do modelo com base
no método de Bagozzi, Yi e Philips (1991)

Construto Variavel Amostra Pop. Desv. Erro Valor T Sig.
!33.1) Apre§entam excelente conhecimento do 0.74 073 005 005 1560 0%
idioma inglés

B3.2) Tém excelente didatica (sabem transmitir o
contelido das aulas)
B3.3) Estdo bastante atualizados em relagéo ao

0,81 081 0,02 0,02 3581 0%

0,73 0,73 0,04 0,04 1832 0%

inglés
B3 -B3.4) S&o pontuais (chegam para a aula na hora 0,64 064 005 005 1246 0%
Professores certa)
da escola B3.5) Néo faltam as aulas (assiduidade) 0,66 0,66 0,05 0,05 13,16 0%
aBIIlSJ.n638Tem excelente relacionamento com os 0.75 075 004 004 1942 0%

B3.7) Preocupam-se em ajudar os alunos a
aprenderem inglés

B3.8) Estimulam os alunos a desenvolverem as
suas habilidades na lingua inglesa

0,73 0,73 0,05 0,05 1392 0%

0,76 0,76 0,03 0,03 26,01 0%

B4.1) Possui excelente infraestrutura 0,86 0,86 0,03 0,03 30,94 0%

B4.2) Possui infraestrutura com boa aparéncia 0,86 0,86 0,03 0,03 2595 0%

:311 ot —B4.3) Possui salas de aula confortaveis 0,89 0,89 0,02 0,02 5439 0%
nfraestrutura : ; -

da escola B4.4) Possui 0s equipamentos necessarios para 0,86 086 003 003 3421 0%

auxiliar no processo de ensino
B4.5) Possui infraestrutura adequada para a boa

. 0,89 0,89 0,02 0,02 4385 0%
aprendizagem

B4.2 -B4.6) Possui biblioteca com boa infraestrutura 0,98 0,98 0,01 0,01 136,98 0%
Biblioteca B4.7) Possui biblioteca com um acervo de livros 0,95 0,95 0,03 0,03 3128 0%

B5.1) Possui excelente organizacdo administrativa 0,78 0,78 0,04 0,04 2222 0%

B5 - QualidadeB5.2) Oferece servigos com elevada qualidade 0,83 0,83 0,03 0,03 27,77 0%
de ser~vigos, B5.3) Preocupa-se em solucionar os problemas
organizacao  dos alunos de forma répida e eficiente
administrativa e g5 4) Atende as minhas solicitagdes a secretaria,
comunicagdo da giretoria, etc. de maneira répida e eficaz

0,89 0,88 0,02 0,02 4629 0%

0,88 0,88 0,02 0,02 4641 0%

escola cn ci ‘o
B5.5) Preocupa-se sinceramente com a satisfacdo 0,89 089 001 001 6203 0%
dos alunos
B5.6) Preocupa-se em comunicar os fatos de 0,82 082 003 003 2574 0%
forma clara
B5.7) Tem funcionarios sempre disponiveis para 0,80 080 003 003 2811 0%
escutar os alunos
]I%i.S) Mostra coeréncia entre o que fala e o que 0,88 088 002 002 5777 0%
aBli.ng(zSCumpre 0s compromissos firmados com os 0,84 084 002 002 4115 0%
B5.10) E honesta e transparente com os alunos 0,52 0,53 0,05 0,05 10,07 0%

B6 — B6.1) Atendimento rdpido por parte dos

S S 0,91 091 001 001 6946 0%
Funcionarios e  funcionarios

atendimento da B6.2) Atendimento eficiente por parte dos

escola funcionarios 0,92 092 002 002 5963 0%

Revista da Micro e Pequena Empresa, Campo Limpo Paulista, v.10, n.1, p. 44-62, 2016
ISSN 1982-2537



®

B6.3) Atendimento cordial por parte dos

Revista da Micro e Pequena Empresa
FACCAMP www. faccamp.br/revistampe

S 0,91 091 0,02 0,02 4857 0%
funcionarios
B6.4) Funcionarios bem aparentados 0,82 0,82 0,04 0,04 2206 0%
B6.5) Funcionarios competentes 0,84 0,83 0,04 0,04 19,15 0%
B7.1) E acolhedor e amigavel (faz com que eu 0.87 087 003 003 2962 0%
me sinta bem recebido)
. B7.2) Faz com que eu me sinta na minha propria 0,78 078 003 003 2430 0%
B7 — Ambiente casa
da escola B7.4) Possui excelente relgmqngmento entre as 0,90 090 002 002 5646 0%
pessoas (professores, funcionarios e alunos)
B7.5) Tem pessoas simpéticas e legais nas 0,75 074 006 006 1311 0%
turmas
B8.1) Possui excelente método de ensino 0,80 0,80 0,03 0,03 2641 0%
B8.2) Ofgrece cursos personallzados dg acordo 0,82 083 002 002 3691 0%
com as minhas necessidades e expectativas
BS8.1 - Método B8.3) Terrl método ge ensino que nao exige que 0,80 081 003 003 2376 0%
de ensino da os alunos “decorem” o contetido da matéria
escola B8.4) Oferece flexibilidade de horarios 0,86 0,86 0,02 0,02 3923 0%
BE_B.S) Possui h_orarlo de aulas que atende as 0,83 083 002 002 3712 0%
minhas necessidades
B8.6) Tem muitas atividades de conversagédo 0,83 0,83 0,02 0,02 3654 0%
B8.7) Oferece atividades extracurriculares (ex.
eventos, feiras, extensdo) que permitem a 0,86 0,86 0,02 0,02 3846 0%
integracdo dos alunos
B8.2 - B8.8) Proporciona aplicacéo pratica do inglés no
Atividades ©:6) T Toporciona aplicagao prat g 089 089 001 001 6097 0%
extras dia-a-dia por meio de masicas, filmes, etc.
B8.9) Estimula o aprendizado por meio de
convidados/palestras com norte-americanos / 0,80 0,80 0,03 0,03 29,87 0%
ingleses para préatica do inglés
. B9.1) Oferece aprendizado rapido 0,91 0,91 0,02 0,02 51,68 0%
B9 — Rapidez da 2 Of d d . 5 5 0
aprendizagem da B9.2) O er_ef:e cursos de curta_ ura(_;a_o _ 0,86 0,86 0,02 0,02 37,77 0%
escola B9.3) Auxilia-me a ter fluéncia no idioma inglés 092 092 001 00l 8796 0%
rapidamente ' ' ' ' ' 0
B10.1) E k_)a_stante tradicional no mercado de 0,92 091 002 002 5743 0%
cursos de idiomas
B10.2) E k_)a_stante conhecida no mercado de 0,94 094 001 001 7960 0%
cursos de idiomas
B10 — Marca e %%é)ﬁ;sTem oa reputacdo no mercado de cursos deo,94 094 001 001 8996 0%
tradicdo da -
escola :?j%c?ﬁgsE famosa no mercado de cursos de 0,95 095 001 001 8881 0%
B10.5) Tem nome basFapte reconhecido no 0,94 094 001 001 7139 0%
mercado de cursos de idiomas
!3}0.6) Tem marca s6lida no mercado de cursos deo,93 003 001 001 7097 0%
idiomas
B12.1) E_ pastante valorizada pelos meus amigos 0,77 078 003 003 2908 0%
e/ou familiares
SBOlCZiZ.j) E frequentada por alunos de elevado nivel 0.75 075 004 004 17.66 0%
B12 -Statuse g1 3y p4 prestigio aos seus estudantes 084 084 002 002 3720 0%
endosso social B12.4) E um lugar onde as pessoas com quem eu
da escola ) = um lug P g 072 072 004 004 1779 0%
quero conviver estudam
B12.5) E uma instituicio chique 0,78 0,78 0,03 0,03 2332 0%
B12.6) E o lugar onde as pessoas bem-sucedidas 0,78 078 003 003 2310 0%
estudam ou estudaram
B13.1) Tem excelente localizacdo 0,87 0,87 0,03 0,03 31,80 0%
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B13 - B13.3) Fica perto da minha casa 0,61 0,61 0,07 0,07 8,59 0%
Acessibilidade
e comodidade 3 o
oferecida pela B13.4) E de facil acesso 0,90 0,90 0,02 0,02 56,39 0%
escola
B14.1 - Preco B14.1) Oferece cursos baratos 0,97 0,97 0,01 0,01 17494 0%
' ¢ B14.2) Possui baixo valor de mensalidade 0,97 0,97 0,00 0,00 210,09 0%
.3) Possui boa relagdo custo-beneficio , , , , , 0
B14.3) Possui b laca benefici 0,88 0,88 0,02 0,02 4388 0%
B14.2 - Valor B14.4) Oferece qualidade compativel com o valor 0.94 094 001 00l 7420 0%
percébido cobrado pela mensalidade ' ' ' ' ‘
E,al;;) Tem valor de mensalidade que vale a pena 0,93 093 001 00l 6942 0%
B15.1) A egcolza_ de inglés que eu estudo atende 0,94 094 001 001 9256 0%
totalmente as minhas expectativas
815.1 - B15.2) Estou satlsfel_to coma minha demsap em 0,96 096 001 001 15243 0%
Satisfacéo estudar na escola de inglés onde estou matriculado
B15.3) Sinto prazer em estudar na escola de inglés 0,02 092 001 001 7503 0%
onde estou matriculado
B15.8) Eu s6 falo coisas positivas sobre a escola
de inglés onde eu estudo para meus parentes e 0,75 0,75 0,05 0,05 16,46 0%
B15.3- amigos
Comunicagéo .
boca a boca / B15.9) Eu estimulo as pessoas a estudarem na 094 093 001 001 7245 0%
~  escola de inglés onde eu estudo ' ' ' ' ' 0
recomendacdo B15.10) Eu recomendo as pessoas a estudarem na
' A P 0,95 0,95 0,01 0,01 14585 0%
escola de inglés onde estudo
!315;11) Eu sinto orgulho_ em estudar na escola de 0,92 092 001 001 7637 0%
inglés em que estou matriculado
B154 - B15.12) Eu fico envaidecido ao contar para 0s
Or ﬁlho outros que eu estudo na escola de inglés onde 0,81 0,80 0,03 0,03 2345 0%
g estou matriculado
Bl_5.13) Para mim, é uma hana estudar na escola 0,94 094 001 001 10514 0%
de inglés em que estou matriculado
B15.14) Mesmo que eu recebesse uma proposta
para estudar em outra escola de inglés, eu 091 090 001 00l 6529 0%
continuaria estudando na escola onde estou ' ' ' ' ’
matriculado
B15.5 - B15.15) Eu acredito que estaria perdendo muito se
Lealdade eu trocasse a escola de inglés onde eu estudo por 0,92 0,92 0,01 0,01 7156 0%
outras escolas existentes no mercado
Bl_5.1§) Eu c~on5|dero a ml_nha escola de inglés a 0,02 092 001 001 9632 0%
primeira opgao entre as existentes no mercado
B15.17) E_u prAetendo continuar estu_dando na 0.87 087 002 002 4743 0%
escola de inglés onde eu estou matriculado
B16.2) Faz mais sentido estudar na escola onde eu
est_udo em vez de em outras escolas de inglés 0,91 091 002 002 5042 0%
existentes no mercado, mesmo que elas oferegcam
cursos semelhantes
B16.3) Ainda que outras escolas de inglés
B16 - o oferecam os Mesmos cursos que a escola onde eu ’ 096 001 001 10802 0%
Preferéncia estudo, eu prefiro estudar nela do que em qualquer
outra
B16.4) Mesmo que outras escolas de inglés sejam
consideradas tdo boas quanto a escola em que eu 095 001 001 10384 0%

estudo, eu prefiro estudar nela do que em qualquer
outra
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a) Amostra: é o peso padronizado obtido para amostra completa; b) Pop.: é o peso médio obtido na populacéo; c)
Desv.: é 0 desvio-padrao da estimativa; d) Erro: é o erro estimado da estimativa; €) valor T: é a razdo entre 0 peso
ndo padronizado pelo seu erro-padréo.

Fonte: dados da pesquisa.

Entende-se, portanto, que, conforme o critério sugerido por Bagozzi, Yi e Philips (1991),
todos os indicadores atingiram os valores minimos necessarios para atender ao pressuposto de
validade convergente.

A TAB. 3 apresenta os valores de AVE dos construtos de primeira ordem do modelo. De
acordo com o critério de Fornell e Larcker (1981), pode-se atestar, também, a validade
convergente dos mesmos, uma vez que todas as AVES sdo superiores a 50%.

TABELA 3 — Avaliagdo da AVE dos construtos de primeira ordem do modelo

Construtos AVE
B3 - Professores da escola 53%
B4.1 — Infraestrutura da escola 76%
B4.2 — Biblioteca 93%
B5 - Qualidade de servicos, organiza¢do administrativa e comunicacgéo da escola 2%
B6 — Funcionarios e atendimento da escola 78%
B7 — Ambiente da escola 68%
B8.1 — Método de ensino da escola 68%
B8.2 - Atividades extras 73%
B9 — Rapidez da aprendizagem da escola 81%
B10 — Marca e tradicdo da escola 79%
B12 — Status e endosso social da escola 60%
B13 — Acessibilidade e comodidade oferecida pela escola 65%
B14.1 — Prego 94%
B14.2 - Valor percebido 84%
B15.1 — Satisfa¢do 88%
B15.3 - Comunicagdo boca a boca / recomendagéo 78%
B15.4 — Orgulho 79%
B15.5 — Lealdade 82%
B16 — Preferéncia 88%

Fonte: dados da pesquisa.

Ja a TAB. 4 disponibiliza os resultados para analisar a validade discriminante entre o0s
construtos, com base no critério de Fornell e Larcker (1981).

TABELA 4 — Avaliagéo da validade discriminante dos construtos de primeira ordem com base no
método de Fornell e Larcker (1981)

Construtos  |B3 |B4.1|B42|B5 |6 [B7 [B8.1 |B8.2|B9 [B10 [B12 [B13 [B14.1 [B14.2 |B15.1 [B15.3 [B15.4 [B155 [B16

B3 - Professores

0,
da escola 53%
B4.1 -
Infraestrutura da31% 76%
escola
B4.2 - Biblioteca 2% 16% 93%
B5 - Qualidade
de Servicos,

organizacdo
administrativa e
comunicagdo da
escola

B6 —
FUNCIONEIIOS - ®3606 28% 8%  499% 78%
escola
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AMDIENtE 3506 3206 896 46% 45% 68%

da escola

B8.1 - Método de

34% 29% 5% 41% 36% 30% 68%

ensino da escola

B8.2 - Atividades

extras

10% 15% 12% 16% 15% 13% 40% 73%

B9 — Rapidez da
aprendizagem da20% 13% 3% 20% 22% 16% 52% 31% 81%

escola

B10 — Marca e

18% 31% 7% 28% 17% 20% 25% 16% 20% 79%

tradicéo da escola
B12 — Status e
endosso social dal5% 26% 15% 24% 24% 30% 30% 28% 22% 34% 60%

escola
B13

Acessibilidade e

como-

11% 21% 4% 18% 11% 18% 20% 5% 11% 18% 21% 65%

didade oferecida
pela escola

B14.1
B14.2

-Preco 3% 1% 0% 5% 3% 4% 15% 13% 18% 3% 5% 6% 94%

Valor oor 1196 3%  23% 13% 19% 29% 19% 19% 17% 28% 20% 34%  84%

percebido

B15.1

24% 19% 10% 33% 19% 32% 49% 31% 40% 29% 38% 23% 12% 36% 88%

Satisfacéo

B15.3

Comunicacgao

18% 17% 6% 28% 13% 22% 31% 16% 22% 28% 37% 19% 11% 32% 51% 78%

boca a boca /
recomendacdo

B15.4
B15.5

-Orgulho 14% 15% 7% 27% 13% 24% 27% 20% 23% 28% 41% 18% 11% 32% 48% 68% 79%
- Lealdade 9% 10% 5% 17% 6% 16% 27% 21% 23% 19% 27% 14% 9%  27% 54% 45% 57% 82%

B16 - Preferénciall% 11% 5% 18% 8% 18% 29% 20% 23% 24% 38% 16% 8%  32% 51% 43% 46% 57%

84%

Os valores na diagonal principal correspondem & varincia média extraida dos construtos. Os valores abaixo da
diagonal correspondem ao quadrado do coeficiente de correlacéo entre os valores fatoriais da amostra, estimados
no PLS.

Fonte: dados da pesquisa.

O construto valor percebido apresentou R2 de 51%, sendo explicado pelos construtos
qualidade percebida global e pelo preco. Os dois tém carga positiva e significativa no nivel de
1%, com praticamente a mesma magnitude, de 0,44 e 0,43, respectivamente. Este revela que
ambas possuem peso moderado e variam no mesmo sentido que o valor percebido. Vale
ressaltar que a escala de prego refere-se ao fato de o preco ser baixo. Nesse sentido, quanto
mais qualidade e quanto mais baixo o0 preco, maior o valor percebido.

O teste realizado ainda mostra que 61% da satisfacdo sdo explicados pela qualidade
percebida global, pelo valor percebido e pelo preco. Entretanto, dos trés, apenas os dois
primeiros possuem relagdo estatisticamente significativa no nivel de 1% e positiva. A qualidade
possui peso maior, da ordem de 0,62, enquanto o valor percebido tem peso de 0,24. Pode-se
notar que quanto mais qualidade e quanto mais alto o valor percebido, maior a satisfagdo. Por
outro lado, o preco ndo impacta na satisfagdo, sendo baixo ou ndo. Seu impacto € indireto, por
meio do valor percebido.

A satisfacdo e o valor percebido apresentam impacto estatisticamente significativo e
positivo em outros quatro construtos. O primeiro deles € a preferéncia, sendo que 55% das suas
variacdes sdo explicados pelos dois primeiros. Entretanto, a satisfacdo tem peso superior ao
valor percebido (0,60 e 0,20, respectivamente). O segundo é a propensao a lealdade, sendo que
54% das suas variacdes foram explicados pelos dois construtos (satisfacao e valor percebido).
O primeiro construto exdgeno teve peso de 0,66 (sig. <1%) e o segundo, peso de 0,12 (sig.
<5%). Em terceiro lugar, aparece o construto orgulho, com R2 de 52%. Nesse caso, a satisfacao
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mostrou carga de 0,55 (sig. <1%) e o valor percebido de 0,23 (sig. <1%). Como quarto e ultimo
construto, tem-se a comunicacao boca a boca/recomendacéo. A satisfacdo e o valor percebido
sdo responsaveis por 54% de suas variacdes, sendo que o primeiro apresentou carga de 0,58
(sig. <1%) e o segundo de 0,22 (sig. <1%).

No tocante ao ajuste do modelo, todos os construtos enddgenos tiveram Q2 superior a
0%, indicando adequada mensuracdo dos mesmos. Ja 0 GoF foi de 64%. Ainda que nao exista
um critério de avaliacdo desse valor, 0 mesmo pode ser considerado elevado, o que significa
que o modelo possui bom ajuste.

Figura 2 — Modelo testado da pesquisa

Professores

Infraestrutura

Biblioteca

Quial. de servigos,
Org. Administrativa e
Comunicacao

Funcionarios e
atendimento

| Ambiente da escola

Método de ensino

| Atividades extras

Rapidez no
aprendizado

Marca e tradigao

Status e endosso
social

Acessibilidade e
comodidade
oferecida

0,67*

0,79%

0,74**

0,75

0' 3

o/63**

[75%*

0,58**

GoF =64%
Q32s> 0%
Qualidade 0,44+ Valor 0,43*
Percebida percebido Preco
Global R2=51%
62+* 0,01
0,24%
atisfacao
R?2=61%
0,60** 0,22%*
0,20*% 0,58%*
Preferéncia Boca-a-boca
R#=55% |23 / Recomen.
0.55%* R2 = 54%
0,12** ¥ 0,66** ’
Prop. Orgulho
Lealdade R2=52%
R2 = 54%

Legenda: ** significancia <1%

Ajuste do Modelo

Fonte: Dados da pesquisa.

A TAB. 5 apresenta o resultado das hipdteses do modelo proposto em forma de tabela,

conforme exibido na FIG. 2.

Tabela 5 — Resultado das hipoteses do modelo proposto

Construtos Valor .

- - R2  Amostra Pop. Desv. Erro Sig.
Exogenos Enddgenos T
gllob'aIQ”a“dade percebida ., Valor ,, 044 045 005 005 921 0%

. 0
B14.1 - Preco percebido 0,43 043 005 005 934 0%
gllob'aIQ”a“dade percebida 0,62 062 005 005 1352 0%
B14.1 - Preco B15.1-Satisfacdo  61% 9 001 003 003 026 40%
B14.2 - Valor percebido 0,23 0,23 0,06 0,06 4,19 0%
B14.2 - Valor percebido 54% 0,22 0,22 0,06 0,06 3,82 0%
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B15.3 - Comunicacdo

B15.1 - Satisfagéo boca a boca/ 0,58 058 005 005 1080 0%
recomendacéo

B14.2 - Val bid 0,23 0,23 0,05 005 4,28 0%

a10T PETEEbIto 154 - Orgulho 52% 0

B15.1 - Satisfacédo 0,55 0,56 0,05 0,05 1193 0%

B14.2 - Valor percebido 0,12 0,12 0,06 0,06 1,94 3%

OTPEreeblto  pi55 - Lealdade  54% °

B15.1 - Satisfacédo 0,66 0,66 0,05 0,05 1239 0%

B14.2 - Valor percebido . 0,20 0,20 0,04 004 441 0%
B16 - Preferéncia 55%

B15.1 - Satisfacdo ’ 0,60 0,60 0,04 004 1458 0%

a) Amostra: é o peso padronizado obtido para amostra completa; b) Pop.: é o peso médio obtido na populacéo; c)
Desv.: é 0 desvio-padréo da estimativa; d) Erro: € o erro estimado da estimativa; €) Valor T: é a razdo entre 0 peso
ndo padronizado pelo seu erro padréo.

Fonte: dados da pesquisa.

Jaa TAB. 6 demonstra os Q2 para todos os construtos endégenos do modelo. Conforme
ja mencionado anteriormente, todos sdo superiores a 0%, indicando adequado poder de
previsdo do modelo.

Tabela 6 — Q2 dos construtos enddgenos do modelo

Construtos end6genos Q2

B14.2 - Valor percebido 0,42
B15.1 - Satisfacdo 0,54
B15.3 - Comunicacédo boca a boca / recomendagéo 0,39
B15.4 - Orgulho 0,40
B15.5 - Lealdade 0,41
B16 - Preferéncia 0,47

Fonte: dados da pesquisa.

6. Considerac0es Finais

Os resultados obtidos permitiram inferir que a qualidade percebida global é um construto
multidimensional composto de diversos atributos de qualidade, sobre os quais 0s estudantes
conferem ou mais ou menos peso, conforme exposto no modelo hipotético testado da pesquisa.
Estas afirmacOes se confirmam com os argumentos apresentados por Cobra (2005), outrora
descritos na revisdo de literatura acerca da qualidade percebida, de forma que a qualidade
percebida € composta de diversos atributos e dimensdes. Para o referido construto, a dimensao
que apresentou mais peso foi o “método de ensino”, enquanto a menor carga foi atribuida a
“biblioteca”.

O modelo testado sugere a existéncia do impacto da qualidade percebida sobre a
satisfacdo e o valor percebido, confirmando os achados que Parasuraman, Berry e Zeithaml
(1985) e Solomon (2011). Os resultados obtidos pelo modelo testado permitiram abstrair,
ainda, a relacdo existente e o impacto do valor percebido sobre a preferéncia de compra e sobre
a comunicagdo boca a boca, o que é sugerido pela literatura descrita por Brei e Rossi (2005),
e, no tocante a preferéncia, pode-se notar a relacdo existente do valor percebido sobre a
comunicagéo boca a boca, com endosso proposto por Santos e Fernandes (2008). Os referidos
autores ainda propdem a relacdo positiva existente do valor percebido sobre a propensao a
lealdade, cuja relacdo é confirmada, de acordo com o que pode ser observado nos resultados
obtidos no modelo testado da presente pesquisa.

O modelo hipotético da presente pesquisa previa uma relacdo de impacto direto do preco
sobre a satisfacdo do consumidor. Essa hipdtese ndo foi evidenciada pelos resultados obtidos
pelo teste do modelo da pesquisa, que demonstrou que o preco pode exercer impacto sobre a
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satisfacdo, porém esta relagdo so6 se deu de forma indireta por meio do valor percebido. Dessa
forma, ndo se confirmou uma relacao direta entre ambos os construtos.

O modelo, ainda, encontrou amparo na hipotese de que o preco exerce impacto sobre o
valor percebido, conforme afirma Silk (2006). Além disso, os resultados revelam, ainda, que a
satisfacdo pode exercer influéncia direta sobre a propenséo a lealdade e sobre a preferéncia dos
alunos de escolas de inglés de Belo Horizonte, cujas conclusdes sdo, ainda, corroboradas pelos
argumentos propostos por Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008), Cobra (2005), Anderson,
Fornell e Lehmann (1994) e Kotler (2005).

A relacdo positiva direta da satisfagdo sobre o orgulho teve suporte no modelo da
pesquisa, sendo, ainda, corroborada pelas afirmacGes de Costa e Almeida (2007) acerca de tais
construtos. A mesma relacdo direta positiva da satisfacdo foi encontrada em relagdo a
comunicacgdo boca a boca/recomendacao, o que pode ser sugerido, também, por autores como
Solomon (2011), Farias e Santos (2000) e Silva Leite e Gongalves Filho (2007).

Por fim, diferentemente do que se havia proposto no modelo inicial da pesquisa,
constatou-se que 0 pre¢co ndo impacta diretamente na satisfagcdo dos estudantes de escolas de
inglés, embora exista impacto indireto por meio do valor percebido.

Uma recomendacdo para pesquisas vindouras € a realizacdo de pesquisas correlatas em
outros momentos historico-temporais, em que a realidade econdmica, social, politica e
tecnoldgica desse mercado pode mostrar-se diferente em momentos diversos do tempo. Além
disso, sua aplicacdo em outras localidades do estado de Minas Gerais, bem como em outras
localidades do Brasil e do mundo podem apresentar resultados distintos dos aqui obtidos, visto
que o comportamento do consumidor pode sofrer influéncias diversas do ambiente externo, e
uma delas é a geografica.

Finalmente, pesquisas dessa natureza podem ser aplicadas diretamente nas escolas de
inglés a fim de conferir mais confiabilidade a opinido da amostra analisada. Muitos
questionarios desta investigacdo foram coletados em escolas de ensino médio, com alunos que
fazem cursos de inglés concomitante com os estudos escolares. Ainda assim, a aplicagdo in
loco nas escolas poderia fornecer dados mais contundentes e confiaveis, aléem de demonstrar
com mais fidedignidade o comportamento da populacéo por meio dessa amostra.
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